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Resumen ejecutivo

AJE Colombia es una multinacional de origen peruano que incursiona en la categoria de los té
listos para consumir con su marca Cool Tea, la cual no ha tenido un crecimiento notable desde su
penetracion en este mercado debido a su reducido presupuesto en marketing y seguido por los
grandes competidores que han monopolizado esta industria, esta situacion ha obligado a la
compaiiia a disefiar estrategias de marketing para aumentar la participacion de mercado en esta
marca a través de planes tacticos dirigidos a sus dos tipos de clientes: el primero de ellos los
tenderos y los segundos el consumidor final. De esta manera, creando la sinergia adecuada entre
los diferentes recursos que en el presente plan de mejora se proponen, dara como resultado el
aumento en la participacion y de alli propiciar un crecimiento paulatino otorgandole al producto

un estatus significativo en la ciudad de Bogota.



Abstract

AJE Colombia is a multinational company of Peruvian origin that ventures into the ready-to-
drink tea category with its Cool Tea brand, which has not had a notable growth since its
penetration in this market, due to its reduced marketing budget and followed by large
competitors, who have monopolized this industry, this situation has forced the company to design
marketing strategies to increase market share in this brand, through tactical plans aimed at its two
types of customers: the first one "shopkeepers," and the second one, the consumer. In this way,
creating the appropriate synergy between the different resources that are proposed in this
improvement plan, will result an increase in participation and hence promote gradual growth,

giving the product a significant status in the city of Bogota.
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Introduccion
El presente plan de mejoramiento tiene como fin ser una herramienta de apoyo para que AJE

Colombia pueda posicionar la marca “Cool Tea” en el mercado de tés listos para consumir
mediante la implementacion de algunas estrategias de marketing enfocadas hacia la nueva
tendencia de los consumidores que buscan bebidas saludables, bajas en azucar y que
naturalmente encuentren en el té un producto lleno de beneficios.

En la actualidad AJE Colombia, tiene una posicion importante para sus productos estrella
como Big Cola, Agua Cielo, Sporade, Cifrut, entre otros; Sin embargo, no cuenta con un
posicionamiento importante para su producto Cool Tea, y es que teniendo en cuenta sus
beneficios y ventajas competitivas como su precio vs cantidad, nos anima a poder lograr que
tenga una participacion que aumente en el mercado.

A través de este plan de mejora, buscaremos las estrategias de marketing mas acertadas para
que puedan ser aplicadas y con ello lograr resultados satisfactorios en términos de
posicionamiento de marca y desde luego, lo mas importante, aumento considerable en sus ventas.
Solo deseamos los mejores éxitos para AJE Colombia y esperamos que este proyecto sea de su
agrado y sobre todo que podamos aportar para que su crecimiento se vea equilibrado en esta linea

de negocio.



Capitulo 1. Contextualizacion del mercado
Analisis interno

Reseiia historica de la empresa.
En base al video institucional utilizado como herramienta de induccion a los colaboradores,

AJE naci6 en Ayacucho (Pert), pasaba por una época de violencia, miedo y pobreza, en la tierra
del valle de San Miguel los hermanos Afafios crecieron en una familia solida, aprendieron a
transformar la adversidad en oportunidad y es de esta manera que se forja el suefio de crear la
primera gaseosa hecha por Peruanos para Peruanos llegando a todo el territorio nacional,
vendieron los tractores de su trabajo agricola sumado a los ahorros y un préstamo de US $22.000
para construir su rudimentaria linea de produccidn en la casa familiar. Es asi como en 1988 se
envasa la primera gaseosa de la marca Kola Real, con este gran lanzamiento se comenzd a
trabajar peldafio a peldafio para consolidar y estructurar la forma de este proyecto. En 1991
inauguran su segunda planta en Huancayo, permitiéndoles la alta aceptacion en el mercado
debido a la identidad que esta forjo en los peruanos “una nueva marca que es como ellos”. El
suefio crece y su ambicion por atreverse a nuevos retos los lleva a crear su nueva planta en Lima
en el afio 1997, la preferencia de esta bebida genera en poco tiempo la apertura de nuevas plantas
cubriendo todo el territorio.

Su perfecta estrategia de mercado, precision en los gastos controlados, planes de marketing
efectivos y conocimiento a profundidad de sus consumidores, los convirtié rapidamente en un
fenomeno gracias a la contribucién en la economia del pais, su estrategia de bajos precios
beneficio a miles de peruanos. A finales de los afios noventa los hermanos Afiafios decidieron
expandirse a nivel continental abriendo su primera planta en Valencia (Venezuela) en 1999,
seguido de esto llegan a Ecuador en el afio 2000. Asi su expansion se fue fortaleciendo atin mas
dandoles la apertura al mercado mexicano en el 2002, el mas grande y competitivo del mundo.
Para el afio 2004 se abre la planta en Costa Rica, en el 2005 las plantas en Guatemala y
Nicaragua. En 2006 se inicia la operacion en El Salvador y en este mismo afio se dimensiona un
reto ain mas grande incursionando en los mercados de Asia abriendo su primera planta en
Tailandia, en el 2007 en Honduras. Ya teniendo cubierto territorio en otro continente en el 2010
deciden abrir las operaciones de Vietnam e Indonesia. Al dia de hoy AJE tiene operaciones en

mas de 20 paises a nivel mundial en América, Asia y Africa.



Figura 1. Expansion global. Autoria propia, Documentos institucionales AJE Global (2020)

La operacion en Bogota - Colombia comenz6 en el afio 2007 con BIG Cola, una marca de talla
mundial. Gracias a su estrategia de precio, sabores y buena calidad logréd posicionarse
rapidamente dentro de la categoria de bebidas no alcohdlicas generando asi la posibilidad de
introducir nuevas categorias al mercado con sus marcas Cifrut, y Sporade, continuamente las
marcas Cool Tea, Cielo y Volt. Aproximadamente para el afio 2015 — 2016 volt sale del mercado
dejando la categoria de energizantes sin participacion. A lo largo de la expansion se ha cumplido
el sueno de democratizar el consumo de las bebidas no alcohdlicas y es lo que ha permitido el tan
acelerado crecimiento y su gran aceptacion, se lanzaron marcas como Pulp, Bio, y ser pioneros en
los refrescos de agua con la marca Cifrut Fresh. Estas 8 marcas nacen de la necesidad de cubrir
los diferentes perfiles clientes estudiando sus preferencias y las cuales comparten sus atributos a
nivel global; sin embargo, recientemente se desarrollaron innovaciones propias para el pais como
lo son las marcas Recovery y Cifrut Max. AJE Colombia, es una multinacional en constante
movimiento que ha demostrado tener objetivos solidos para generar bebidas innovadoras que
estan desarrollando para seguir ampliando su portafolio y ofrecer un producto diferente para cada

ocasion.
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Figura 2. Arquitectura de Marcas. Autoria propia, Documentos institucionales AJE Colombia
(2.020)

De acuerdo a esta arquitectura de marca, entendiendo que hay unas marcas cuyo
posicionamiento estd consolidado y sabiendo que se han introducido nuevos productos en el
mercado Colombiano, AJE ejecuta estrategias de apalancamiento de marcas en desarrollo con
marcas del portafolio base (Tradicional) generando asi acciones multi marca que ayuden con el
fortalecimiento y crecimiento de cada una de ellas frente a los consumidores; aunque cada marca
pertenece a una categoria diferente se busca mezclar los productos de acuerdo a similitudes en
sus habitos de consumo, por ejemplo, comunicar la marca Cifrut (Jugos) junto a Pulp (Néctar de
frutas) como productos para la lonchera.

En febrero de 2020 AJE cambi6 su imagen y con ella su razén de ser, ahora fomentando un
cuidado mas consciente del planeta, creer en un mundo mas saludable e identificandose con su

nuevo lema “Pasion por un mundo saludable y natural”.
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Figura 3. Cambio de imagen AJE. Autoria propia, Logos del Brand Book AJE Global (2.020).

Mision: Democratizar el consumo de bebidas, generando bienestar y salud.

Vision: Ser lideres en productos y marcas saludables y valoradas.

Objetivo Corporativo: Concientizar a nuestros socios, colaboradores y mercado sobre
objetivos de desarrollo sostenible de la agenda 2030. Con el fin de reducir el impacto ambiental,
mediante la producciéon y el consumo responsable; generar progreso econdomico y social,
ayudando a emprendimientos y compaiiias independientes y trabajando con comunidades.

Valores: Emprendedor, El espiritu emprendedor nos hace ser innovadores y ver oportunidades
donde se ve un obstaculo. Sofador, El espiritu sofiador nos permite establecer metas, forjar
ideales y trabajar para hacerlas realidad. Pasion, El espiritu apasionado nos llena de energia,
coraje y entusiasmo en todo lo que hacemos. Audaz, El espiritu audaz nos lleva a hacer lo que
otros no fueron capaces de lograr, hacer de lo imposible algo posible. Hermandad, El sentido de
familia nos une y nos hace apreciar aun mas que el todo es mayor que la suma de sus partes.

AJE Colombia ingresé en 2007 a Colombia, posicionando inicialmente a Big Cola y
posteriormente al resto de sus marcas como: Cifrut y finalmente Sporade, Cool Tea, Cielo y Volt.
Ofreciendo calidad y precios bajos a sus consumidores, siendo para el afio 2017, la tercera marca
de gaseosas mas vendidas en Colombia, ganando éxito gracias a su modelo de negocio basado en
relaciones y redes de distribucion (Congote, 2017).

Adicional a esto, AJE Colombia cuenta con variedad de sabores como festival, naranja, lima,
pifia, cola negra, manzana y cola roja en bebidas gaseosas, que son generalmente mayor
comercializadas en la costa atlantica de Colombia, lo mejor de esto es que ademas de tener un
buen sabor, tiene un precio asequible para las personas que no cuentan con grandes recursos

econdmicos y gracias a la aceptacion de los consumidores nacionales, la compaiia pudo ampliar
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su portafolio de productos (Congote, 2017), incluyendo en este a Cool Tea, como un té de alta
calidad a un precio asequible para los consumidores.

Portafolio de productos AJE Colombia.

AJE alberga marcas comerciales conocidas y queridas en todo el mundo, expandiéndose de un
pais a otro ampliando los portafolios nacionales, actualmente en Colombia hay productos y

presentaciones perfectas para cada ocasion:

Figura 4. Portafolio AJE Colombia. Representacién propia, Documentos institucionales AJE

Colombia. (2.020)

COMPARTE
ENM GRANMNDE.

Big: Es la marca de AJE mas reconocida en el mundo, siendo la gaseosa que satisface a sus

consumidores con una bebida de buena calidad y con una variedad de sabores a un precio justo:

CATEGORIA: Gaseosas

PRESENTACION: Desde 250ml (mini personal) hasta 3020ml
(Maxi familiar)

SABORES: Naranja, Cola, Pifia, Manzana, Lima limo6n, Festival
y Kolora

CLIENTE IDEAL: Hombres y mujeres en estratos 1, 2 y 3
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Cielo: Es la marca emblematica de AJE en la categoria de Agua de mesa, otorgando bienestar

y calidad:

CIELO

FLEWa Tu wiDa

CATEGORIA: Agua de mesa

PRESENTACION: Desde 300ml hasta 2500ml

VARIEDAD: Con gas y Sin gas

CLIENTE IDEAL: Hombres y mujeres entre los 18 y 35 afios

que buscan bienestar a través del consumo de bebidas saludables

Cifrut: Es una marca dinamica que ofrece una refrescante combinacion entre sabor y actitud,

actualmente es la marca lider de la categoria citrus en el mercado colombiano:

CATEGORIA: Citrus (Refrescos de agua con sabor a fruta)
PRESENTACION: Desde 250ml (PET y Tetra Pack) hasta
3000ml

SABORES: Fruit Punch, Mora y Citrus Punch

CLIENTE IDEAL: Adolecentes entre los 11 y 18 afios de edad,
en estratos 1, 2, 3 y 4; asi mismo, se dirige a mujeres con hijos

entre los 5 y 13 afios de los mismos estratos socioecondmicos

Cifrut Max: Es una extension de Cifrut siendo un refresco con 10% de contenido de fruta:

CATEGORIA: Refrescos (Entre 8 y 15% contenido de fruta )
PRESENTACION: 500ml y 1500ml

SABORES: Mango y Mora

CLIENTE IDEAL: Adolecentes entre 11 y 18 afios, jévenes
adultos entre 19 y 35 afios y mujeres con hijos entre 5 y 13 afios,
estos grandes grupos de clientes se encuentran en un estrato

socioeconomico de 2,3 y 4

Cifrut Fresh: Es otra extension de Cifrut como una bebida ligeramente gasificada con sabor a

Limoén:
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CATEGORIA: Bebida ligeramente gasificada
PRESENTACION: 400ml y 620ml

SABORES: Limonada

CLIENTE IDEAL: Adolecentes entre 11 y 18 afios en estratos

socioeconomicos 2, 3 y 4

Pulp: Es un Néctar de frutas que ofrece a las familias colombianas una alternativa nutritiva y

deliciosa, ademas de ser un producto perfecto para los nifios gracias a su adicién de vitaminas:

Qulp

CATEGORIA: Néctar de frutas (Mas de 15% contenido de fruta)
PRESENTACION: Desde 250ml (Tetra Pack) hasta 1500ml
SABORES: Durazno y Manzana

CLIENTE IDEAL: Nifos y adolescentes entre los 5 y 18 afios
de estratos 2, 3 y 4, pero a su vez para hombres y mujeres de 18 a

35 afos en estratos 3,4y 5

Sporade: Es la bebida isotonica que se ofrece como aliado de las personas para sobrellevar el

elevado ritmo de vida, rehidrata y recupera, siendo ideal para las actividades fisicas:

SPORADE

CATEGORIA: Isoténicos o bebidas hidratantes
PRESENTACION: 500ml y 1500ml

SABORES: Tropical, Maracuya y Mandarina

CLIENTE IDEAL: Hombres y mujeres de 14 a 35 afios de edad
en estratos 2,3 y 4

Recovery: Es la bebida que acompafia a las personas que gozan de la rumba, hidrata y activa

antes, durante y después de una noche de tragos excesivos logrando disminuir los sintomas de la

resaca:
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RECOVERY

CATEGORIA: Bebida Rehidratante

PRESENTACION: 500ml

SABORES: Cereza

CLIENTE IDEAL: Hombres y mujeres de 18 a 35 afios sin
limite de estrato ya que es la inica bebida especializada en quitar

los sintomas de la resaca

Bio: Es la marca sombrilla para productos naturales y funcionales:

10

CATEGORIA: Aloe Vera

PRESENTACION: 500ml

SABORES: Aloe

CLIENTE IDEAL: Hombres y mujeres de 18 a 35 afios, en
estratos 2 a 4. Gente joven, activa y fresca consciente de que
deberian tener una vida mas sana y tienen la intenciéon de
cuidarse un poco mas. Buscan su “cuidado” en los productos

que consumen

Finalmente, para este plan de mejora se trabaja una marca que, aunque lleva varios afios en el

mercado colombiano, por su bajo presupuesto en marketing ain continia en la etapa de

penetracion y es por ello que se evidencia un gran mundo sin explorar en la categoria del té listo

para consumir, teniendo esta una proyeccidon de crecimiento exponencial gracias a los nuevos

habitos de consumo saludable.

Cool Tea: Es un té que refresca y desvela un mundo de sensaciones, apostindole a un

concepto de libertad en las emociones y el espiritu:

bol

CATEGORIA: T¢ listo para consumir

PRESENTACION: 400ml

SABORES: Durazno y Limén

CLIENTE IDEAL: Hombres y mujeres de 17 a 25 afos en
estratos 2y 3
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Analisis de competencia.
De acuerdo al estudio realizado en el previo modulo de Investigacion de Mercados, logramos

identificar los competidores directos que tiene la marca Cool Tea en el mercado de Bogota. La
marca lider en esta categoria es Mr. Tea, desde el afio 2.005 Postobon lanzo este producto
logrando a hoy ser el nimero uno en ventas y de mayor reconocimiento en el pais. Siete afnos mas
tarde, Coca Cola hace su lanzamiento global de la marca Fuze Tea en el 2.012. Hoy es la segunda
marca posicionada en la categoria debido a su estrategia “un mundo sin fronteras” (Coca-Cola.
2012), con su exploracion de combinaciones en sabores frutales y herbales. Por ultimo, en el
2.008 llega al mercado colombiano la marca Lipton, de la mano de Pepsico y Postobdn para
hacer frente en la categoria y reafirmar su expansion que hasta ese aflo abarcaba mas de 150
paises, hoy representa la tercera marca en el ranking de los tés listos para consumir en las
caracteristicas compartidas con Cool Tea. Teniendo en cuenta lo anterior, se presentan los datos
del valor de marca entre el afio 2016- 2019 en la siguiente tabla.

Tabla 1.

Valor de marcas.

% valor de marca

MARCA 2016 2017 2018 2019
Mr. Tea 47,7 54,8 57,5 58,1
Fuze tea 18,1 17,9 16,1 13,9
Lipton 14,2 15,4 12,8 10,3
La parcela 0,2 0,2 0,2 0,2
Sun tea 10,9 1,7

Twist 1,8 0,2

Nestea (nestlé s.a) 0,7

Otros 6,4 9,7 13,4 17,5
Total 100 100 100 100

Nota: Passport - Euromonitor internacional (2020)
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Valor de marca.

ihin mlEs ] -uil
mrtea fuzetea lipton la parcela suntea  twist nestea olros total
(nestlé
5.4)
B o4 valor de marca ™% valor de marca % valor de marca ™% valor de marca

Figura 5. Valor de marcas. Autoria propia, tomado de Passport- Euromonitor internacional
(2020)

De acuerdo a la informacioén anterior, se evidencia que Cool Tea estaria entre las otras marcas
de té, sin embargo, no se encuentra entre las principales marcas de té en el pais.

Analisis ventas Cool Tea

Sin embargo, aun conociendo como se mueve el mercado y sabiendo que estd en crecimiento,
las ventas de Cool Tea no han sido desfavorables teniendo en cuenta lo mencionado con
anterioridad y basados en la informacién suministrada por la compafiia, datos internos no
publicados del analisis de ventas que ha realizado respecto de los productos Cool Tea Durazno
400ml y Cool Tea Limén 400ml, para los afos 2018, 2019 y 2020 (afio en curso) se tiene que
dichos valores no presentan una relacion directa de crecimiento afio a afio.

Con respecto a Cool Tea Durazno 400ml, el siguiente grafico representa las ventas mes a mes
evidenciando el crecimiento progresivo que venia teniendo durante los ultimos meses del afio
2.019 con respecto al afio anterior, sin embargo, aunque en Febrero del 2.020 ha sido el segundo
mes con mayores ventas en los ultimos afnos se puede ver claramente la caida que tuvieron las
ventas durante el tiempo que durd la pandemia en la ciudad de Bogota y su crecimiento paulatino
mes a mes desde Abril hasta Agosto del mismo afio. Adicionalmente, se puede deducir que los
meses mas productivos para este producto son agosto, septiembre y octubre cuyas ventas estan

por encima del promedio.
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Figura 6. Ventas Cool Tea Durazno 400ml. Autoria propia, Documentos institucionales AJE
Colombia S.A.(2020)

Si tomamos en cuenta el comportamiento mes a mes de los ultimos afios de Cool Tea Limén
400ml, en la siguiente grafica podemos ver que el afio 2019 tuvo un descenso promedio en las
ventas ya que durante 7 meses estuvieron por debajo al afio anterior y los meses restantes que
estuvo por encima no demuestra un crecimiento significativo. Aunue en el 2.020 en febrero las
ventas superaron los dos afios anteriores también se evidencia la caida significativa que tuvo este
formato con la pandemia y su crecimiento paulatino mes a mes desde abril hasta agosto del
mismo afno. Adicionalmente se puede deducir al igual que el sabor de Durazno que los meses mas
productivos para el sabor Limén son agosto, septiembre y octubre cuyas ventas estan por encima

del promedio anual.
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Figura 7. Ventas Cool Tea Lim6n 400ml. Autoria propia, Documentos institucionales AJE
Colombia S.A. (2020)

Para finalizar, podemos concluir que el sabor a Durazno es el mas vendido en la ciudad de

Bogoté debido a que sus ventas llegan a duplicar las ventas del sabor a Limon.

Analisis externo
El analisis desarrollado a continuacidon permite identificar y evaluar los diferentes campos que

son esenciales para el éxito de la compafiia dentro del mercado colombiano, vislumbrando asi,
aquellos factores que se pueden controlar y los que por el contrario van mas alla del entorno, pero
que a su vez permite tomar acciéon prematura para enfrentar los diversos cambios o nuevas
tendencias que puedan suscitarse en el buen funcionamiento de esta. El conocer a profundidad
este andlisis brinda las herramientas necesarias para plantear estrategias que ayuden a sacar
provecho de las oportunidades y eludir las amenazas existentes para de esta manera lograr
minimizar el impacto que puedan traer consigo. Adicional a ello, este analisis realizado
previamente ayuda a la generacion de objetivos acordes al constante movimiento que surge en el
mercado y la aparicion de acontecimientos que pueden representar puntos positivos o negativos
para la operacion permitiendo asi que AJE Colombia sea competitiva anticipandose,

aprovechando y reaccionando a tiempo con una planeacion estratégica asertiva.
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Analisis del entorno

ANAL IS |

PESTEL

Figura 7. PESTEL. Autoria propia (2.020).

A continuacion, se desarrolla un andlisis pestel en el cual se pueden observar los factores
politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecologicos y legales. En los cuales se denota el

factor e impacto que tiene para la Empresa AJE Colombia, en especial para la marca Cool Tea.
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Tabla 2.
Andlisis PESTEL.
ANALISIS PESTEL
ftem | Impacto factor Explicacion Conveniencia referencias
Ley 2010 del 27 de diciembre de 2019,
mejor conocida como la “Ley de
Crecimiento Econémico” en la que se Garcia, D. C. (7 de abril de
proponia disminuir los impuestos a las 2020). La politica fiscal del
1| Alto Politica fiscal empresas sin elevar el valor del IVA. | POSITIVO gobierno. El espectador .
MINISTERIO DE
COMERCIO, INDUSTRIA
Y TURISMO . (26 de mayo
:-E: de 2015). DECRETO
§' NUMERO 1074. Obtenido de
http://wp.presidencia.gov.co/
sitios/normativa/decretos/201
5/Decretos2015/DECRETO
Reglamentario del Sector %201074%20DEL%2026%2
Comercio, Industria y El sector se encabeza por el ministerio 0DE%20MAY0%20DE%20
2 |Neutral | Turismo de comercio industria y turismo. NEUTRO 2015.pdf
3| Alto Derechos de los La superintendencia de industria y POSITIVO MINISTERIO DE




consumidores

comercio se encarga de salvaguardar
los derechos de los consumidores,
protege la libre y sana competencia,
actiia como autoridad nacional de la
propiedad industrial y defiende los
derechos fundamentales relacionados
con la correcta administracion de datos

personales.
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COMERCIO, INDUSTRIA
Y TURISMO . (26 de mayo
de 2015). DECRETO
NUMERO 1074. Obtenido
de
http://wp.presidencia.gov.co/
sitios/normativa/decretos/201
5/Decretos2015/DECRETO
%201074%20DEL%2026%?2
O0DE%20MAY 0%20DE%20
2015.pdf

Politicas de medidas

Control de los usos de agua para
industrias, residuos liquidos, residuos

solidos, entre otros. Del control de esto

CONGRESO DE LA
REPUBLICA. (16 de julio de
1979). LEY 9 DE 1979.
Obtenido de Medidas
Sanitarias:
https://www.minsalud.gov.co
/Normatividad_Nuevo/LEY
%200009%20DE%201979.p

Alto sanitarias se encargara el ministerio de salud. POSITIVO df
CAN, México, Mercosur, Union MinComercio. (9 de
Alto TLC vigentes Europea, EFTA, Triangulo del norte, POSITIVO septiembre de 2020). TLC




Alianza del Pacifico, Canada, Estados
Unidos, Cuba, Chile, Costa rica, Corea,

Israel.
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Colombia . Obtenido de TLC
Vigentes :
http://www.tlc.gov.co/acuerd

os/vigente

Dinero (8 de mayo de 2020)
recuperado de:
https://www.dinero.com/eco
nomia/articulo/inflacion-de-
colombia-en-julio-de-
2020/294968#:~:text=La%20
inflaci%C3%B3n%?20anual
%20de%20Colombia,ubic%
C3%B3%20en%201%2C9%4

ODIINONODH

Alto Inflacion 3,50% | NEGATIVO | %?25.
Datos macro. Colombia
Obtenido de:
https://datosmacro.expansion
Alto PIB per capita 6,508 (2019) | POSITIVO .com/paises/colombia
Entre las cuales destaca la industria Datos macro. Colombia
alimenticia, de bebidas, calzado, Obtenido de:
equipos mecanicos y de transporte, https://datosmacro.expansion
Alto Principales industrias armamentistica, floricultura, ganaderia, | POSITIVO .com/paises/colombia




mineria, petrolera, quimica y textiles.
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Alto

Desempleo

20,2% (julio 2020)

NEGATIVO

Datos macro. Colombia
Obtenido de:
https://datosmacro.expansion

.com/paises/colombia

Medio

Tipos de cambio

3750,10 COP X 1 USD

NEGATIVO

Datos macro. Colombia
Obtenido de:
https://datosmacro.expansion

.com/paises/colombia

Medio

Tasa de interés

3,75%

NEUTRO

Amaya, J. S. (8 de abril de
2020). Las tasas de interés
por debajo de la inflacion
fomentan el acceso a los
créditos. Obtenido de La
Republica :

https://www .larepublica.co/fi
nanzas/las-tasas-de-interes-
por-debajo-de-la-inflacion-
fomentan-el-acceso-a-los-

creditos-2989265
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TVIOO0S

Medio Un estudio del Dane deja | La edad es un factor determinante en el | POSITIVO (javeriana.edu.co, 2010,
ver que la mayoria de la consumo de bebidas azucaradas. Investigacion de mercados
poblacioén del pais estaria | Existen estudios de mercado que para la creacidon de un punto
entre los 19 y los 30 afios. | concluyen que la mayoria de de venta de consumo de
consumidores de T¢ listo para productos elaborados a base
consumir se ubica entre los 25 - 29 de té en la ciudad de Bogota)
anos, por lo cual este es un factor
positivo.
Alto Segun las proyecciones, Debido a que a través de los anos POSITIVO (fobes.co, 2020,En 2020
Bogota tendria 7,7 millones | Bogoté se ha convertido en una zona de Colombia tendria 50,3
de habitantes, siendo la concentracion demografica, esta ciudad millones de habitantes
entidad territorial con se convierte en el mercado mas
mayor concentracion de importante para los productos de
poblacion. consumo masivo.
Medio Por cada persona que estd | Aunque los datos muestran a Colombia | NEUTRO (portafolio.co, 2019, Lo que

en la clase alta hay mas de
33 personas pobres y
vulnerables. El patrimonio
del 71 por ciento de los
adultos en Colombia es, en
promedio, inferior a 10.000

dolares.

como un pais desigual y con bajos
ingresos en su poblacion, esto atin
permite la estabilidad en el consumo de

productos de bajo costo.

debe ganar para estar en la

clase alta del pais)
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Alto

El sector de bebidas
incremento en 5.9% en
2019. Una importante
tendencia notable

mediante esta investigacion
es el incremento en la
compra de gaseosas “light”,
debido a que la gaseosa
sigue siendo la bebida
preferida de los

colombianos.

A pesar de que aumentan los habitos de
consumo saludable en la poblacién
colombiana, la industria de las bebidas
gaseosas ha reaccionada rapidamente
con lineas de producto light, y al ser
este el producto preferido, le impide
crecimiento exponencial a otras
bebidas no alcoholicas de tipo

saludable.

NEGATIVO

(lasalle.edu.co, 2019,
Cambios empresariales y de
consumo en la industria de
alimentos y bebidas a partir
de una nueva norma de

etiquetado en Colombia )
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VIDOTONDAL

El consumidor se ha vuelto |La innovacion en las caracteristicas NEGATIVO |(dinero.com, 2004, Bebidas
mas exigente e informado y | tanto del producto como de la imagen <BR> Hacia la sofisticacion)
las empresas estan se ha convertido en una parte

respondiendo a ese reto con | importante del presupuesto de las

innovacion en sabores, empresas de bebidas. Sin embargo,

empaques y propiedades de |para la marca Cool Tea la inversion no

las bebidas. Marcas con es una politica de la empresa.

reconocimiento mundial

estan imponiendo cada vez

mas disefio en sus envases.

La estrategia es volver muy

atrayente el producto, y

darle mayor status a la

botella.

Fortalecer al sector De todos estos retos tecnoldgicos para | POSITIVO (iadb.org, 2019,

productor de alimentos y
bebidas de la region para
satisfacer las necesidades
del mercado requiere
tecnificar principalmente
los procesos de:

Plataformas en linea para

la industria de bebidas, la empresa ya
desarrollo algunos y el resto estd en la

total capacidad de desarrollarlos.

Innovaciones que estan
transformando el sector de

alimentos y bebidas)
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Promover la

conectar a compradores y
vendedores, Gestion de
inventarios y despacho de
los pedidos, Agregar valor

a los productos, y

internacionalizacion de las

SOOIO0T0DH

empresas

Medio ambiental Utilizacién de gases refrigerantes POSITIVO | AJE Group. (2.015). Informe de
“climate-friendly” en su cadena Huella de Carbono Grupo AJE
productiva, reduce impacto de 2.015. (Informe N° 1).
absorcion en la atmosfera.

Logistica En logistica, se implemento6 una serie | POSITIVO | Recuperado de:

de capacitaciones y un software de
gestion de inventarios lo que
conllevd a una mejora en el tiempo
de almacenaje, asi mismo en la
produccion evitando altos picos de
demanda energéticas y mejora en la
distribucion gracias a la

programacion anticipada de pedidos.

https://ajegroup.com/docs/160624

AJE Report Huella de Carbono

ESP



https://ajegroup.com/docs/160624_AJE_Report_Huella_de_Carbono_ESP
https://ajegroup.com/docs/160624_AJE_Report_Huella_de_Carbono_ESP
https://ajegroup.com/docs/160624_AJE_Report_Huella_de_Carbono_ESP
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SATVOHAT

donde se encuentran

Aplican las mismas estrategias de
responsabilidad social en todas sus
filiales. Programacion anticipada de

pedidos.

1 Entes regulatorios Vigilado por la Superintendencia de |POSITIVO | AJE Group. (2.015). Informe de
Industria y comercio, donde tienen Huella de Carbono Grupo AJE
todas su marcas debidamente 2.015. (Informe N° 1).
registradas y autorizadas para su
venta y distribucion

2 Modelo de negocio Marcas patentadas en cada pais POSITIVO | Recuperado de:

https://ajegroup.com/docs/160624

AJE Report Huella de Carbono

ESP

Nota: Autoria propia (2020)



https://ajegroup.com/docs/160624_AJE_Report_Huella_de_Carbono_ESP
https://ajegroup.com/docs/160624_AJE_Report_Huella_de_Carbono_ESP
https://ajegroup.com/docs/160624_AJE_Report_Huella_de_Carbono_ESP
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Anadlisis del valor del cliente.
Cool Tea es un producto catalogado dentro del mercado como una bebida de consumo

inmediato y de uso corriente, lo que hace que la marca esté dirigida a hombres y mujeres de entre
25 y 29 anos de edad residentes en la ciudad de Bogotad y pertenecientes a los estratos 2 y 3.
Adicionalmente, se tiene que el perfil del consumidor es compatible con personas que mantienen
patrones saludables de alimentacion y que practican deporte de manera regular, disfrutando por
tanto de actividades como ir a ciclo via o salir a bailar, actividades que suelen tener lugar en
compafiia de otras personas recreando con ello un ambiente de fraternidad sin olvidar que
también disfrutan de las reuniones familiares y la musica. Ligado a los buenos habitos, el perfil
del comprador responde de igual manera a la tendencia de la moda en tanto que son personas que
buscan siempre mantener una apariencia impecable con el consecuente impacto que se tiene
sobre las demas personas tomando como referente un estilo casual y un gusto por la lectura asi
como por el estudio en general. En ese sentido, responden a la vanguardia en la medida que son
personas con un particular gusto por los retos personales como unico medio para cumplir sus
objetivos ya que comparten el temor al fracaso y a la sensacién de no haber intentado lo posible
para alcanzar el éxito.

De manera conjunta, se tiene que las personas que responden al perfil del consumidor son
hombres y mujeres que creen en la justicia como bien supremo, en el cuidado del medio ambiente
y la proteccion de los animales con quienes sienten gran empatia, lo cual se deja entrever
generalmente en la medida que cuentan como minimo con una mascota como compaiiia en casa.
Asimismo, se tiene que son personas sofiadoras, practicas, sociables, sensibles al dolor ajeno,
amantes a los viajes y al descubrimiento de nuevas experiencias porque consideran en ello radica
la verdadera felicidad. La mayoria, podria decirse, son catdlicos por tradiciéon, pero no
practicantes, lo cual se hace extensible a las demas religiones en la medida que consideran que la
busqueda de la espiritualidad responde principalmente a una busqueda interna. Por ultimo y no
menos importante, en el proceso de compra nuestro cliente cumple diferentes roles como lo es el
de consumidor y finalmente influenciador siendo este quien finalmente imprime opiniones o

recomendaciones del producto en su circulo social.



Analisis situacional.
Tabla 3.

Analisis DAFO.
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DAFO

OPORTUNIDADES

Expandir el nicho de mercado para llegar a
mas consumidores

Apertura de nuevos canales de ventas.

Adaptacion a los cambios en los habitos de

consumo.

AMENAZAS

Competencia fuerte.

La competencia estd innovando constantemente
en relacion con sus productos actuales y nuevos
desarrollos.

Cambio en los habitos de consumo frente a las
bebidas azucaradas.

Restricciones normativas del gobierno frente a
composiciones en el desarrollo de nuevos
productos.

Cambios logisticos y de abastecimiento a raiz de
la pandemia.

Impuestos a las bebidas azucaradas.

FORTALEZAS
1 Productos de buena calidad a menor
precio versus el contenido.

2 Buen posicionamiento en los estratos 1, 2

Estrategias OFENSIVAS

Estrategias DEFENSIVAS

A. Desarrollar una comunicacion asertiva al
cliente ajustandolo al perfil de estos nuevos

consumidores en estratos socioecondémicos no

A. Resaltar los atributos de cada marca y sus

promesas de valor para destacar en el mercado.
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y 3. impactados actualmente.
3 Tiene un canal de distribucion fortalecido.
4 Cobertura a nivel nacional.
5 Procesos estandarizados a nivel global.
6 Capacidad exponencial de su produccion .

B. Aprovechar los recursos internos (Humano,
en planta Funza y planta Malambo. _ S
fuerza de ventas, infraestructura y distribucion)
7 Personal altamente capacitado para o ) ]
para mitigar el impacto de la competencia y
desempefiar sus labores en cada area ) ] ) )
satisfacer los diversos tipos de clientes

funcional dentro de los respectivos

procesos.

DEBILIDADES Estrategias RE ORIENTACION Estrategias SUPERVIVENCIA
1 Renuencia a las altas inversiones en los

planes de Marketing.

. A. Aprender de las inversiones presupuestales que
2 Desinterés por las marcas que no generan . ‘
. dedica la competencia en las marcas blandas, las
una reaccion apresurada en ventas. A. Invertir presupuesto en la captacion de nuevos . ) i
cuales terminan penetrando satisfactoriamente en
3 Hay vendedores dentro de sindicatos que clientes estratégicos y canales de venta con la
el mercado.

generan ralentizacion en la operacion premisa de obtener aumento en el volumen de

comercial. ventas.
4 Mala reputacion de las marcas en los

sectores de alto poder adquisitivo.

Deficiencia en la comunicacion

B. Motivar a la fuerza de ventas para fomentar en

ellos pasion en su labor impactando mas clientes




publicitaria ATL y BTL.
6 Las decisiones en desarrollo de nuevos
productos estan direccionadas desde la

casa matriz (Peru).
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Nota: Autoria propia (2020)
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Capitulo 2. El problema, los objetivos y su importancia

Problema
En Bogota, el mercado del té listo para consumir ha venido en aumento gracias a la tendencia

de vida saludable en la que hoy en dia se mueve la mayor parte del mercado de productos
alimenticios. El mercado de bebidas no alcohdlicas ha desarrollado un enorme crecimiento
debido a la creacion y ampliacidén de sus diversas categorias. La multinacional AJE Colombia
S.A. ha incursionado con productos tales como las gaseosas, jugos, bebidas isotonicas, agua,
malta, bebidas de aloe y té listo para consumir (AJE Colombia S.A, 2020). En esta ultima
categoria la empresa lanzo su marca Cool Tea, la cual no ha tenido una tasa de crecimiento
notable dentro de la industria por la alta competitividad y baja implementacion de estrategias de
marketing posicionandola asi en el dltimo lugar dentro de la participacién en el mercado.
Actualmente existen muchas marcas dentro de esta categoria, sin embargo, solo tres de estas son
competencia directa debido a sus caracteristicas y posicionamiento en el mercado, las cuales
son: Mr. Tea, Fuze Tea y Lipton. (AJE Colombia S.A, 2020) Por ende, es de vital importancia
ejecutar estrategias de marketing que permitan a Cool Tea aumentar su participacion dentro del

mercado.

Objetivos
General.
Disefiar estrategias de marketing para aumentar la participacion de mercado de la marca Cool

Tea del 0% a un 2% para el primer semestre del afio 2021.

Especificos.
Realizar un diagnostico acerca de la situacion actual de la participacion de Cool Tea en el

mercado de té listos para consumir y el posicionamiento actual de la marca en la ciudad de
Bogota.

Proponer estrategias de marketing para el relanzamiento de la marca como alternativa para
posicionar Cool Tea en el mercado de té listos para consumir en la ciudad de Bogota.

Elaborar indicadores de gestion para realizar el seguimiento de la estrategia de marketing, asi

como la consideracion de costos y el retorno de inversion de la misma.

Justificacion
AJE Colombia S.A. ha logrado durante su trayectoria penetrar efectivamente el mercado de

bebidas no alcohdlicas, sin embargo, Cool Tea ha sido una excepcidén a este comportamiento.

Esto se debe principalmente a que Cool Tea se lanz6 en un mercado ya existente, mediante un
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plan de marketing que no fue el adecuado para generar las ventas esperadas y la recordacion del
producto, dejando a Cool Tea con una baja participacion del mercado en la ciudad de Bogota.
Debido a lo anterior, si la empresa quiere lograr una participacién importante dentro del
mercado del té listo para consumir, es necesario disefiar un plan estratégico de marketing que
impulse el posicionamiento de Cool Tea en la ciudad objetivo, con la ayuda de un diagndstico
claro de la situacion actual del producto y la implementacion de indicadores que permitan evaluar
la efectividad de las alternativas planteadas.
Cabe resaltar que realizar este plan de mejora es de vital importancia para nosotros, pues pone en
practica los conocimientos adquiridos a lo largo de nuestras carreras profesionales y en la
especializacion en curso. Finalmente, este proyecto reta nuestras capacidades como profesionales,
proyectando ante las empresas que las competencias adquiridas son las necesarias para ejercer

como gerentes de multi disciplinariedad.
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Capitulo 3. Marco referencial

Marco conceptual
Para el desarrollo de este plan de mejora es importante poder explicar los conceptos que son

mas relevantes dentro de toda la investigacion, de esta manera logramos definir o comprender la
esencia del proyecto brindando al lector una introduccion conceptual de los términos que
componen el presente documento, clarificamos previamente los pilares por los cuales se enmarca
la planeacion estratégica sefalando a continuacion todos aquellos que le dan forma y hacen parte
de esta tematica. Por otra parte, este marco es de vital importancia ya que organiza de manera
sistematica los términos o teorias que diferentes autores han desarrollado para el enriquecimiento
del mismo, permitiendo con ello ampliar el conocimiento, entender previamente cual es el hilo
conductor frente a los objetivos propuestos para la resolucion del problema planteado y percibir
la manera en que se entrelazan entre si.

Tabla 4.

Conceptualizacion.

Objetivos especificos Concepto Autor

Realizar un diagndstico acerca | “El  diagndstico  organizacional | (Francés, 2001)
de la situacion actual de la | consiste en el analisis del entorno
participacion de Cool Tea en el | para identificar las oportunidades y
mercado de te listos para | amenazas de la empresa, asi como,
consumir y el posicionamiento | el andlisis interno para identificar
actual de la marca en la ciudad | las fortalezas y debilidades.”

de Bogota. “El diagnodstico implica considerar
dos grupos de factores: 1) las | (Thompson &
condiciones competitivas y de la | Strickland, 2004)
industria y 2) las capacidades
competitivas, recursos, fortalezas y
debilidades internas, y la posicion
en el mercado que ocupan las

organizaciones.”
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Proponer  estrategias de
marketing para el
relanzamiento de la marca
como alternativa para
posicionar Cool Tea en el
mercado de te listos para
consumir en la ciudad de

Bogota.

“en marketing se llama | (Kotler & Amstromg,
posicionamiento de marca al lugar | 2007)

que ocupa la marca en la mente de
los consumidores respecto el resto

de sus competidores.”

Elaborar  indicadores de
gestion  para realizar el
seguimiento de la estrategia de
marketing, asi como Ia
consideracién de costos y el
retorno de inversion de la

misma.

“Un indicador de gestion es la | (Jaramillo)
expresion cuantitativa del
comportamiento y desempefio de
un proceso, cuya magnitud, al ser
comparada con algin nivel de
referencia, puede estar sefialando
una desviacion sobre la cual se
toman acciones correctivas o

preventivas segun el caso.”

Nota: Autoria propia (2020)

Marco teorico
Tabla 5.

Términos de investigacion.

Conceptos Definicion Conclusiones
“Marketing es el proceso mediante el cual las | La definicion que nos
compailias crean valor para los clientes y | hrindan Kotler y Amstrong

Marketing establecen relaciones estrechas con ellos, para | o¢ acertada para tener claro

recibir a cambio el valor de los clientes.” (Kotler

& Amstromg, 2007)

el concepto en el desarrollo

del proyecto.

“Se conoce como tendencia a una preferencia | Es un concepto bastante util

0 una corriente que se decanta hacia un fin o | para lograr que el lector
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fines especificos y que generalmente suelen

dejar su marca durante un periodo de tiempo

identifique la oportunidad

que tiene Cool Tea en el

Tendencia y en un determinado lugar. En la actualidad la | mercado.
palabra tendencia es utilizada como un
sinbnimo de moda, ya que es visto como un
mecanismo social que se encarga de controlar
las elecciones que las personas llevan a cabo.”
(Yirda, 2020)
“en marketing se llama posicionamiento de marca | El posicionamiento de la
al lugar que ocupa la marca en la mente de los | marca Cool Tea en Bogota
consumidores  respecto el resto de sus | oo o] objetivo de este plan
Posicionamiento competidores.” (Kotler & Amstromg, 2007) de mejora, por tanto el

concepto es importante para

lograrlo.

Estrategias de

marketing

“Es el plan para conseguir los objetivos de

negocio.” (Elésegui, 2016)

Segun la definicion, las
estrategias que se elijan para
este plan de mejora, seran el
plan de accion para el logro

de los objetivos.

Participacion de

mercado

“Se conoce como “participacion de mercado”
al porcentaje de un producto vendido por una
empresa en relacion a las ventas totales de
productos similares de otras compaiiias que
comparten la misma categoria en un mercado

especifico.” (Headways media , 2016)

Estd definicion es muy
importante para comprender
el objetivo planteado para el
plan de mejora, y su

correcto desarrollo.

Mercado meta

“Es el segmento de mercado al que una
P : 2

empresa dirige su programa de marketing.

"Es un segmento de mercado (personas u

organizaciones) para el que el vendedor

disefia una mezcla de mercadotecnia."

(Stanton, Etzel y Walker, 2004)

Conocer a profundidad
quien es el cliente ideal para
la marca Cool Tea es de
vital importancia ya que asi
la comunicacion serd mas

asertiva para cumplir con
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los objetivos propuestos.

Marketing
digital

“El Marketing Digital se traduce en las
acciones de marketing adaptadas a medios
digitales con el fin de obtener de estos
canales, la misma eficiencia y eficacia de la
comercializacion tradicional al mismo tiempo

que mejora sus efectos.” (Angel Arias, 2014)

A medida que las nuevas
tecnologias toman fuerza
con el pasar del tiempo, es
importante entender cémo
funciona y de qué manera
aplicarlo para estar a la
vanguardia de las tendencias
para asi llegar con la marca
a todos los consumidores y

a quienes pueden llegar a

serlo.

Plan de Mejora

empresarial

“El plan de mejora es un proceso que se
utiliza para alcanzar la calidad total y la
excelencia de las organizaciones de manera
progresiva, para asi obtener resultados
eficientes y eficaces. El punto clave del plan
de mejora es conseguir una relacion entre los
procesos y el personal generando una sinergia
que contribuyan al progreso constante.”

(Proafio, Gisbert y Pérez, 2017)

Mediante el entendimiento
de la dimension y alcance
de un plan de mejora
empresarial, se  podrd
construir un proyecto acorde
con las necesidades de la
marca aterrizada a la

realidad del mercado.

Trade

marketing

“El Trade Marketing aparecié en la empresa
Colgate-Palmolive como la nueva forma
organizativa que une a los departamentos de
marketing y ventas del fabricante para
establecer una cooperacién mas eficaz con los
miembros de canal” (Santesmases O., 1998,

“Diccionario de Marketing”)

El trade marketing busca
fortalecer la comunicacion
con los canales de
distribucion para que de esta
manera, aumente la rotacion
de productos en los puntos
de venta, impulso vy
aceleraciéon de las ventas,
desarrollar  merchandising

entre otros objetivos
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principales.

“Los indicadores son una forma clave de | Mediante los indicadores de
retroalimentar un proceso, de monitorear el | gestion podemos llevar el
Indicadores de | avance o la ejecucion de un proyecto y de los | control de los esfuerzos y de

gestion planes estratégicos, entre otros. Y son mas | las decisiones que se deben
importantes todavia si su tiempo de respuesta | ir tomando a medida que un
es inmediato, o muy corto, ya que de esta | plan estratégico estd siendo
manera las acciones correctivas son realizadas | ejecutado al corto, mediano
sin demora y en forma oportuna.” (Rincon |y largo plazo. Estos
Bermudez, Rafael David. 2004) indicadores nos permiten
medir, evaluar y concluir

resultados esperados.

Nota: Autoria propia (2020)

Marco legal
El sector de la industria para el caso colombiano contempla un cuerpo juridico y normativo

instaurado a nivel nacional cuyo unico fin es velar por el bienestar individual y colectivo con una
especial proteccion por el medio ambiente. Para ello, es imprescindible que las empresas,
indistintamente de su tamafio y composicidn, sean estas pequefias, medianas o grandes, aseguren
para su buen funcionamiento el acatamiento de dichas regulaciones independientemente del
sector al cual se encuentren adscritas. En ese sentido, AJE Colombia, al ser una productora y
comercializadora de bebidas no alcoholicas en el pais, estd sujeta por antonomasia al
cumplimiento de normas tendientes al cuidado del medio ambiente entre las que se listan el
Decreto 4741 de 2005, el cual tiene como objetivo mitigar el impacto en la generacién de
residuos, asegurando con ello un uso adecuado de los mismos de conformidad con su
clasificacion y manejo con el fin de proteger la salud humana y el medio ambiente regulando de
tal modo las obligaciones que le son impuestas.

Por su parte, el Decreto 2981 de 2013 hace énfasis en el aprovechamiento y tratamiento de los
residuos con el fin de prevenir potenciales focos de contaminacion dictaminando con ello un
adecuado traslado, seleccion y procesamiento al cual deben ser sometidos los mismos. Por tal

motivo, el Decreto 1299 de 2008 dictamina todas las acciones que debe acometer el departamento
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de gestion ambiental a nivel industrial en las empresas para prevenir, minimizar y controlar la
generacion de cargas contaminantes para dar cumplimiento a la normatividad ambiental. Es por
ello que la Resolucion 1023 de 2010 establece que toda persona, natural o juridica, publica o
privada, deberd por obligacion estar inscrito ante el Registro Unico Ambiental -RUA- con el fin
de adoptar el protocolo de monitoreo y seguimiento del Subsistema de informacion sobre Uso de
Recursos Naturales Renovables -SIUR- para el sector manufacturero. Del mismo modo, el
Decreto 948 de 1995 tiene como objetivo controlar y mitigar la contaminacion atmosférica, asi
como asegurar la proteccion de la calidad del aire profundizando en las restricciones, permisos y
obligaciones que se deben imponer frente a emisiones generadas por labores particulares.

En esa misma linea, la Resolucion 1207 de 2014 exige un monitoreo y seguimiento frente al
uso adecuado de las aguas residuales, sefialando en ésta definiciones, normas, balances, criterios,
distancias minimas, entre otras, fomentando de tal modo la reutilizaciéon de dichas aguas bajo
criterios de seguridad para evitar la alteracion del medio ambiente. Asimismo, el Acuerdo 01 de
2014 busca proteger los recursos naturales al establecer que cualquier alteracion en la
infraestructura que amenace con dichos ecosistemas deberan ser previamente revisados y
aprobados por la Corporacion Auténoma Regional -CAR- quienes serdn los encargados de
establecer los requerimientos para su utilizacién y su cumplimiento.

A lo anterior se suma el Decreto 1575 de 2007 que establece un riguroso sistema de
proteccion y calidad en la disposicion de agua para el consumo humano, ya que esta debera pasar
por rigurosos procesos de sanidad que aseguren su pureza para evitar futuros problemas con su
ingesta. No obstante, AJE Colombia debe cumplir adicionalmente con normas para garantizar
tanto la manipulacion idonea de su materia prima, asi como de su producto final, por lo que el
Decreto 539 de 2014, por su parte, regula los requerimientos sanitarios que deben tenerse en
cuenta para la exportacion e importacion de productos al interior de la industria alimenticia, ya
sea de producto terminado, materia prima o insumos para su fabricacion. Es por tal motivo que la
Resolucién 4125 de 1991 describe una lista de conservantes potencialmente utilizables en la
fabricacion de productos alimenticios, teniendo que aquellas sustancias que no se encuentren
debidamente regulados no podran incluirse en dicho proceso. De manera similar, la Resolucion
2674 de 2013 brinda los parametros y requerimientos sanitarios que toda industria debe cumplir
para dar cumplimiento a su proceso de fabricacion, desde la manipulacion de materias primas

hasta su comercializacion con el fin de garantizar la vida y la salud de las personas, pardmetros
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que son ampliados por la Ley 9 de 1979 que asegura y establece las medidas sanitarias, esto es,
estructurales y de fuerza laboral que se deben tener en cuenta para de ese modo velar por el
bienestar de las personas, tanto dentro como fuera de cualquier organizacion buscando en todo
caso la proteccion del medio ambiente.

Por su parte, existen regulaciones que exigen al fabricante brindar al consumidor la
informacion completa del producto a través de los rotulos y etiquetas de forma veridica, clara y
visible de los aditivos utilizados dentro del proceso de fabricacidén tal cual lo establece la
Resolucién 1506 de 2011 al brindar los lineamientos necesarios para tal fin, descripcion, valga
decir, que debera estar en concordancia con lo establecido por dicho fabricante. Por lo que se
tiene que la Resolucion 5109 de 2005 detalla la disposicion de la informacién que debera ser
incluida en las etiquetas de los productos a comercializar, estableciendo con ello especificidades
tales como el tamafio de la tipografia, la estructura para describir el producto, los datos del
fabricante, entre otros.

En suma, se tiene que frente a la comercializacion de los productos fabricados la normatividad
busca la proteccion del consumidor al no permitir que ninguna industria engafie o ponga en riesgo
la integridad de las personas segln lo establece la Ley 1480 de 2011, teniendo con ello que toda
informacion accesible al consumidor debera ser veridica, clara y adecuada para que este pueda
tomar elecciones con criterios previos para una fundamentacidon objetiva. En ese sentido, el
Decreto 493 de 2001 amplia y detalla el proceso, los lineamientos y disposiciones especiales para
toda actividad promocional y/o juegos de azar. Todo lo anterior, haciendo énfasis en la
normatividad centrada en industrias especializadas en la fabricacion y comercializacion de
bebidas no alcoholicas, no sin antes hacer la salvedad de la existencia de mas normas que detallan

los diferentes procesos a los que debera estar sometida la organizacion.
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Capitulo 4. Metodologia del proyecto
Para el desarrollo de este plan de mejora se trabajé con una metodologia mixta mediante la

cual se hizo uso del método cualitativo y cuantitativo, es decir, el andlisis de datos

macroeconoémicos, bases de datos, y todo aquello relacionado con cifras numéricas, en el método

cuantitativo, y analisis de informacion no numérica, como: leyes, articulos de periodicos,

investigaciones, entre otros.

Tabla 6.

Metodologia.
Objetivo especifico Procedimiento o metodologia Hallazgos
Principales
Realizar un diagndstico | Para este objetivo se utilizd el| Cool Tea no tiene

acerca de la situacion actual
de la participaciéon de Cool
Tea en el mercado de té listos
para consumir y el
posicionamiento actual de la

marca en la ciudad de Bogota.

método cuantitativo y

cualitativo.

participacion importante en el

mercado, y compite con

grandes marcas.

Proponer  estrategias  de

marketing para el
relanzamiento de la marca
como alternativa para
posicionar Cool Tea en el
mercado de te listos para

consumir en la ciudad de

En este objetivo se utilizo el

método cualitativo

Debido a que CoolTea no es

conocido por los
consumidores, requiere
relanzarse de forma mas

agresiva para lograr adquirir el

posicionamiento esperado.

Bogota.

Elaborar indicadores de| En este objetivo se utilizdo el| A medida que se proponen
gestion  para realizar  el| método cualitativo y| metas, es de vital importancia
seguimiento de la estrategia de| cuantitativo establecer indicadores que
marketing, asi como la permitan evaluar el

consideracion de costos y el

retorno de inversion de la

cumplimiento de las mismas, y

de esta manera propender por
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misma la rentabilidad de la empresa.

Nota: Autoria propia (2020)
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Capitulo S. Propuesta de mejora
Para el desarrollo del plan de mejora se utilizaran 2 estrategias, una intensiva y otra integrativa

las cuales permitirdn la penetracion en el mercado del té listo para consumir, aumentar el

volumen de ventas para el primer semestre del afio 2.021, dando a conocer la marca a los

tenderos y al consumidor final.

Tabla 7.

Propuesta general: Plan de mejora.

ESTRATEGIAS TACTICAS METAS INDICADORES
_ _ Numero de pacas
Plan de bonificacion al | Aumentar el volumen .
vendidas — Numero de
tendero de ventas en pacas
pacas presupuestadas
Bonificacion fuerza de Ventas del mes afio
ventas cumplimiento de 2.021/ Ventas del
presupuesto mensual Crecimiento de las mismo mes afo 2.020
ventas y apertura de
Bonificacion fuerza de [ nuevos clientes Clientes totales mes —
ventas nuevos clientes Clientes totales mes
Estrategia codificados anterior
intensiva: Cuna radial de 30 Top of mind antes de la

Penetracion en el

mercado

segundos emitida en la

mega

Recordacion de

marca

cufia — Top of mind

después de la cufia

Publicidad en los
portales / estaciones de

transmilenio y material

Dar a conocer la

Top of mind antes del

material publicitario —

marca Top of mind después del
P.O.P en los puntos de ) o
material publicitario
venta
Reforzar la (Numero de seguidores
Apertura de redes

sociales en Instagram,

Facebook y Tik Tok

comunicacion de la
marca a los clientes

actuales y clientes

mes — Numero de
seguidores mes anterior)

/ Numero de seguidores
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mes

Sampling de producto

Dar a conocer la
marca promoviendo
la compra del
producto después de

la degustacion

Numero de contactos
adquiridos / Numero de

botellas entregadas

Bonificacion tendero,
codificacidn por primera

vez

Aumentar las ventas
y el crecimiento en la

cobertura

(Clientes totales mes —
Clientes totales mes
anterior) / Clientes

totales mes

Estrategia
integrativa:

horizontal

Alianza estratégica con

una empresa de snacks

Crecimiento de las

ventas

Ventas unidades de
Cooltea en amarre / las

ventas totales sin amarre

Alianza establecimientos

comidas rapidas

Captacion de nuevos

clientes

Ventas pacas nuevo
canal / Ventas totales

pacas

Nota: Autoria propia (2020)

Desarrollo de la propuesta de mejora

Plan bonificacion al tendero: Durante el semestre por compras acumulables de 5 pacas se

entrega una adicional a precio 0, esto con la finalidad de aumentar el volumen en pacas y se

realizard 3 veces durante este periodo. Su primera vigencia estara desde el 01 de Enero al 28 de

Febrero de 2.021, la segunda desde el 01 de Marzo al 30 de Abril y la tercera del 01 de Mayo al

30 de Junio del 2.021. Adicionalmente, los clientes que cumplan con este objetivo entraran

automaticamente en la rifa de uno de los cinco bonos por $1.000.000 al finalizar los seis meses.

Bonificacion fuerza de ventas cumplimiento de presupuesto mensual: Comision por

ventas mensuales, se dara el 3% de las ventas que haga el vendedor de la marca Cool Tea en
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bonos Sodexo que cumpla como minimo con el 100% de su presupuesto y este no tendra techo,
esto con el fin de estimular el crecimiento de las ventas y que los vendedores no se frenen al
cumplimiento de la meta.

Bonificacion fuerza de ventas nuevos clientes codificados: Se entregara un bono de $5.000
por cada cliente nuevo codificado que se entregara al final de cada mes con el total logrado, con
esto incentivamos y estimulamos a los vendedores a abrir nuevas rutas y nuevos clientes que
fortalezcan aun mas la cobertura. De esta forma lograr que 7 de cada 10 tiendas atendidas por
AJE tengan producto disponible de la marca Cool Tea.

Cuiia radial de 30 segundos emitida en la mega: Emitida durante un mes intensivo en la
segunda quincena de marzo y la primera de abril dado que el historico de ventas demuestran un
alza en el pico durante este periodo de tiempo.

“(Sonido ambiente de ciudad) Ya estd el informe, ya hiciste las tareas, ya pagaste el recibo,
ya organizaste el cuarto, ya paseaste el perro, te dejo en visto, ;tienes calor?, como asi que
estas cansado. ;Como te quieres sentir? El mundo te quiere mas Cool, mds fresco, mads
relajado, cuidate y refréscate con Cool Tea por solo 1.200 pesos, aun en los dias de mas
presion saca el momento para disfrutar la hora Cool del té. El mundo se merece Cool Tea,
encuentralo en tu tienda mds cercana por solo 1.200 pesos”

Publicidad en los portales / estaciones de transmilenio: Se tomaran 10 estaciones y portales
de transmilenio de alto flujo y cerca de universidades con publicidad mostrando momentos de
consumo y foto de producto para generar el impacto deseado. Esta toma se hard por dos meses

con descanso de uno entre ellos y cambiando los puntos seleccionados en el primer periodo.

CON
ANTICEDANTE
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Figura 9. Propuesta material publicitario Transmilenio. Autoria propia, Recursos del banco de
imagenes Shutterstock (2.020).

Material P.O.P en los puntos de venta: Se hara un despliegue de afiches entregado a la
fuerza de ventas para colocar en todas las tiendas de la ciudad, resaltando los atributos del
producto y comunicando momentos de consumo para familiarizar al consumidor con el producto

y que este se vea totalmente identificado.
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Figura 10. Key Visual Afiche. Autoria propia, Recursos del banco de imagenes Shutterstock
(2.020).

Apertura de redes sociales en Instagram, Facebook y Tik Tok: Seran tres salidas
semanales entre imagenes, gif y videos intercalados entre estos formatos para generar
interactividad. Serd un 80% de contenido de valor y un 20% comercial, el contenido debe brindar
tips para tener una vida saludable: Equilibrar cuerpo y mente. Cabe resaltar que es importante
afianzar el lema “La hora Cool del t¢” llevado a diferentes situaciones cotidianas;

adicionalmente, este medio nos ayuda a comunicar el sampling de producto, reforzar la
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comunicacion de la cufia y el amarre que se estard ejecutando durante los 6 meses o hasta agotar
las existencias. Las grillas se deberan manejar mensual para tener un mejor control del contenido
aprovechando las tendencias que estén surgiendo con el pasar de los dias y tener un gap de
tiempo de reaccion en caso de ocurrir algin evento especial en la ciudad. Las siguientes son

algunas imagenes de propuesta para las diferentes lineas de comunicacidon que debe tener:

Figura 11. Propuestas graficas para redes sociales. Autoria propia, Recursos del banco de
imagenes Shutterstock (2.020).

Sampling de producto: Las promociones para los consumidores normalmente tienen que
anunciarse, afladen interés y poder de atraccion a la comunicacion. Las promociones de ventas
deben ayudar a reforzar la posicion del producto y establecer relaciones con los clientes a largo
plazo, es por esto que se realizara Sampling del producto activando la marca de cara al
consumidor final. Esta tictica se desarrollard en grandes zonas comerciales, portales de
transmilenio, algunos parques que se frecuenten los fines de semana, centros comerciales y
alrededores de universidades, saliendo 16 dias escalonados durante el mes rotando la ubicacion

cada dia para ampliar el rango de cobertura y entregando con cada botella un volante en el que se
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describa el producto, sus beneficios y un contenido de valor para captar la atencién de los
consumidores.

Bonificacion tendero, codificacion por primera vez: Para los tenderos que codifiquen por
primera vez la marca Cool Tea en su negocio se dara 6 unidades del producto de su preferencia,
dentro del portafolio de AJE en sus presentaciones personales, acompafiado y respaldado con el
material P.O.P, redes sociales, sampling, tomas de transmilenios y cufia radial ya disefiados e
implementados. Esta bonificacidn es por una tnica vez, pero le otorga la posibilidad de comenzar
a participar en el plan de bonificacién por cumplimiento de presupuesto.

Alianza estratégica con una empresa de Snacks: Consolidar una alianza estratégica con una
empresa de Snacks para crear amarres con la marca estando presente en las tiendas que tengan
codificado los dos productos comunicando con un afiche y saltarin la promocién en el punto de
venta.

Alianza establecimientos comidas rapidas: Con cadenas pequenas de comidas rapidas tipo
cocheros siguiendo en linea con los cambios en los habitos de consumo frente a las bebidas
azucaradas, de igual manera educar a los posibles nuevos clientes en tener una alternativa
diferente en el acompafiamiento de sus comidas. De esta manera, quienes comiencen a comprar el
producto automaticamente se convierten en nuestros clientes y por lo tanto también entran a

ganar en el plan de bonificacion al tendero.
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Tabla 8.

Cronograma de la propuesta de mejora.

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO

BONIFICACION FDV CUMPLIMIENTO . . . . . .
BONIFICACION FDV NUEVOS CLIENTES . . . . . .
CURA RADIAL B
PUBLICIDAD EN TRANSMILENIO _ _
wee S NEN EEN BN EEEE)
e, ]
CODIFICACION POR PRIMERA VEZ
ALIANZA COM EMPRESA DE SHACKS - ’

Nota: Autoria propia (2020)
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Capitulo 6. Indicadores que miden la propuesta de mejora

Estructura general de costos
Teniendo en cuenta que lo que se busca en el plan de mejora es dar a conocer la marca tanto

de los tenderos como los clientes finales, se realiza un presupuesto basado en la estrategia de

comunicacion relacionada en el capitulo 5, y se detalla tal como se puede ver en el siguiente

cuadro:
Tabla 9.
Presupuesto plan de marketing.
Precio Unitario Cantidades Precio Total
Bonificacion Tenderos $ 1.000.000 ) $ 5.000.000
Cuiia $ 50.300.000 1 $ 50.300.000
Afiches $ 500 10000 $ 5.000.000
Transmilenio $ 820.000 20 $ 16.400.000
Redes Sociales $7.369.700 6 $44.218.200
Sampling $ 500 15000 $ 7.500.000
Volante $ 800 15000 $ 12.000.000
Agencia $2.500.000 16 $ 40.000.000
Amarres $ 700 6960 $ 4.872.000
P.O.P Amarre $ 900 2500 $2.250.000
Total $ 187.540.200

Nota: Autoria propia (2020)
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A continuacion, se detalla el presupuesto de ventas para el primer semestre del afio 2.021, teniendo en cuenta la implementacion de

las estrategias recomendadas en este plan de mejora.

Tabla 10.

Presupuesto de ventas primer semestre ario 2.021.

Enero Febrera Marzo Junio I
Facas Venidas 2018 5,398 15:6% | 6:13% [ 17,7 | 5403 | 156% | of43 | [7.7% | 5769 | 16,7% | 5769 | 16, | 34615 | 1K
Pacas Venldas 2010 4384 I50% | 36RE | 128% | 5353 | 14.6% | 566 | 193% | 479k | 167% | 4798 | 16T | 28787 | 100%
Pacas Venidas 2020 3713 139% | 7.765 | 29.0% | S.011 | 18.7% | E3R8 2% | 4470 | 16,7% | 4470 | 16, 7% | 26819 | 100%
Promedio Relative de Cada Mes 15 LR 17.6% 14.1% 16,7% 16,7% 100
P‘n,:u“pl.lcslu Pacus a Vender 20210 19377 25038 21,054 15420 21.79% 21,795 1300, 765%
Proyecelin Crecimiento Particliclin de Mereado 2021 0.3% 0,71% 1.1% 3%, 1.7% | LY
Cuota de Codificaciion CoolTea 2021 10, 6%, 24.3% 36,8% 46.7% 58.3% T 0% 0%
ORBRJETIVD DE VENTAS 1 883, 07000}
PRECIO PUBLICO SUGERIDO 1206
ORIETIVO DE VENTAS (UNIDADES) 1,565,225

OBRIETIVO DE VENTAS (PACAS)

130.769

Nota: Autoria propia.

Tasa de retorno de inversion.

TIR: De acuerdo al resultado obtenido, las ventas proyectadas para CoolTea en el afio 2021 van a retornar 96,58% adicional a lo

invertido en el plan de mejora empresarial.

ROI: el resultado muestra que las ventas proyectadas van a ser 9 veces superiores a lo invertido en el plan de mejora empresarial.

Esto indica que el presupuesto de marketing no supera el 10% de las ventas.



55

Tabla 11.
TIR - ROL
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO TOTAL
$ 284.785.274 $373.365.358 $331.976.165 $265.244.178 $313.849.513 $313.849.513 $ 1.883.070.000

Nota: Autoria propia.

TIR=
ROI=

96,58%

9
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Conclusiones y recomendaciones
Cool Tea tiene una participacion casi nula en el mercado de té listo para consumir en la ciudad

de Bogota, sin embargo, es una marca con potencial, a muy bajo precio que se puede dar conocer
entre los consumidores y tenderos.

Para lograr el éxito de esta marca es necesario tener en cuenta al tendero, que es uno de los
intermediarios con el cliente final, de este modo se podria lograr una buena voz a voz y una
recomendacion de su parte sobre el producto, que puede ayudar a aumentar las ventas.

Se debe buscar un posicionamiento en la mente del consumidor, de tal modo, este pensara en
comprar de nuevo la marca Cool Tea.

Se requiere la creacion de redes sociales y pagina web, con el fin de dar informacion sobre el

producto y llegar a mas personas ajenas a las que transitan frecuentemente por las tiendas.
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