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RESUMEN

Waréwaré es una marca joven que ingreso al mercado local con el fin de
implantar un nuevo estilo de vida, la cultura organica; en la cual el consumidor
puede degustar una fusién de frutas y vegetales en un solo jugo cold pressed,
ha sido la primera en su categoria logrando posicionarse en el medio y en la
mente de los consumidores. Los problemas y falencias de la marca surgen
inmediatamente cuando la competencia aparece por lo tanto Waréwaré debe
enfocarse en seguir posicionando la marca mediante una campafa masiva
basandose en estrategias de contenido y experiencia que permitan a los

consumidores identificarse con la marca.

La cultura orgénica y el cuidado del medio ambiente en la actualidad para
muchas marcas y consumidores es conocida como una tendencia, Waréwaré
quiere educar al consumidor por medio de sus productos y su comunicacion,
por lo tanto se procedié a investigar a la marca para rescatar los elementos y
aspectos positivos que posee para mejorarlos y buscar nuevas alternativas a
través de una investigacién a profundidad de la marca y el consumidor por
medio de encuestas, entrevistas y focus group, porgue son herramientas

fundamentales para la determinacién de insights.

La propuesta se enfoca en elementos internos de la marca como su imagen, se
inicio por reformular el logo y poner un icono que a simple vista denote la
teméatica de la marca, crear una identidad corporativa en donde se haga
hincapié en los elementos internos como la papeleria, el merchandising y a su

vez a los elementos externos como presencia en medios digitales.

Se construyd un sitio web en el cual se muestre el producto correctamente
etiquetado y se expligue toda la informacion necesaria del mismo, la
herramienta de ecommerce sera el medio principal para la venta y distribucion

de los jugos cold pressed al igual que el correcto manejo en redes sociales.
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Estas estrategias estan basadas en el target de Waréwaré es el publico
potencial para la supervivencia de la marca; actualmente son quienes se
encuentran en el mundo digital y en sus smartphones, a su vez la gran mayoria

del target es tradicionalista por lo cual se realizé un flyer informativo.

Combinar estrategias de contenido y experiencial permitid proponer una
actividad BTL en donde los consumidores puedan tener un acercamiento con la

marca jugando con sus sentidos y desarrollandolos en un 100%.

Se puede concluir que la marca tiene un gran futuro en el mercado local si se
toma en cuenta todos los aspectos que se mencionan en este trabajo de

titulacion, los cuales son creados y ampliados por una investigacion profunda.

La marca debe estar bombardeando a sus consumidores con informacién
sobre su local, sus productos y la cultura organica pero sobretodo estar

pendientes de las necesidades, opiniones y consejos de sus consumidores.
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ABSTRACT

Waréwaré it's a young brand that has been introduced in the local market with
the goal of set up a new style of life, the organic culture; where the consumer
can taste a mix between fruits and vegetables in a single juice “cold pressed”; it
has been the first in its category that has positioned itself in the society and the
consumer’s mind. The problems that the brand can have are found when the
competition appear, that's why Waréwaré has to focus on keep positioning the
brand through a massive propaganda, with content strategies and experience
that will help the consumers to identify the brand.

For most brands and consumers nowadays the organic culture and the
conservation of the environment are very important and are tendencies
worldwide. Waréwaré wants to educate the consumer thought its products and
advertising, that's why the brand was further investigated to pursue the
elements and positive aspects that is has to improve and seek to new
alternatives trough an deep investigation of the brand and the consumer via
surveys, interviews and the “focus group”, all these are fundamental tools to

determine the “insights”

The proposal focus itself in inner elements of the brand, like its image, in which
the logo was modified and insert an icon in which in a simple glance denote the
theme of the brand, also create a corporative identity to emphasize the inner
elements, like the stationery, the merchandising, and the external elements too,
like the presence of the social media, that's why we created a website where it
shows the product properly labeled and shows all the necessary information of
it. “Ecommerce” will be the principal tool for sales and distribution of the “cold
pressed” juices, as the correct use of social media; these strategies are based
on the digital world and smartphones because that's where Waréwaré'’s target
is located; also the majority of the targets are traditionalists, that's why

informational flyers were created.



Combining the strategies of content and experiences has permitted propose a
BTL activity, where the consumers can have a close up to the brand and

developing their senses up to a 100%.

We can conclude that the brand have a great future in the local market, if it take
into account all the aspects the we already mention in this degree dissertation,
which are created and supported by an deep investigation, the brand must send
out a lot of information about it to the public, its products and the organic
culture, but must important keep track of the necessities, opinions and advices

from the consumers.
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INTRODUCCION

Tema

Estrategia 360° a través de marketing de contenidos y experiencial para
promocionar locales de alimentos y bebidas organicas de Quito.

Caso: Waréwaré, Organic juice bar & eatery.

Problemay justificacién

Waréwaré es el primer Organic Juice Bar & Eatery de Quito, su tematica se
basa en ser una marca 100% organica y natural sin utilizar azucar, colorantes o
productos artificiales. Es una microempresa pionera de jugos y alimentos
organicos en Quito, por lo que estd manejando el concepto de un nuevo estilo
de vida tomando en cuenta que esta tendencia estd en boga en otros paises

como en Estados Unidos, Francia, entre otros.

Este negocio surgié por el incremento en la demanda de consumo y aceptacion
de alimentos y bebidas organicas del pais. La gente cada vez es mas
consciente de lo que come y hoy en dia busca cuidar su cuerpo, se ha
convertido en la primera opcién de los consumidores comer saludable a través
de un jugo organico natural. Esta idea innovadora nace en el 2014 para
satisfacer las necesidades de un publico objetivo existente y a su vez educar a

los ecuatorianos.

Waréwaré rompe el esquema de consumo en jugos y alimentos naturales que
tradicionalmente se encontraban en los mercados de Quito, para disfrutarlos en
un espacio innovador, creativo; brindando productos nuevos por su fusion y

combinacion; abriendo un nuevo nicho en el mercado.

Al ser una marca joven, Waréwaré tiene algunos inconvenientes en su

produccion. Por ejemplo, los jugos deben ser consumidos instantaneamente a



la compra, de lo contrario su sabor y apariencia tienden a cambiar de aspecto;
esta seria una razon por la que el consumidor no genere un vinculo directo con

la marca, convirtiéndola en una debilidad para la misma.

Actualmente el mercado y los consumidores se guian por la tendencia de
consumir productos amigables con el ecosistema, por lo que se fomenta la
cultura del cuidado del medio ambiente. Al ser Waréwaré un local de productos
organicos no posee un envase amigable para sus productos, por lo tanto los

consumidores pueden perder credibilidad que la marca es 100% organica.

Otro de los problemas que se puede presentar a lo largo del tiempo es que los
consumidores tomen a este estilo de vida como una tendencia. Conocemos
que las tendencias se dan por épocas y con el tiempo pasan "de moda” y en
muchos casos los consumidores dejan a las marcas y las olvidan o mantienen

una mala imagen y experiencia.

Posteriormente de contextualizar los principales problemas publicitarios de la
marca se plantea realizar una estrategia 360° para Waréwaré, de esta manera
se podra promocionar y posicionar en el mercado local. La temética que
maneja la marca esta basada en tacticas actuales sobre la concientizacion del

cuidado del medio ambiente, convirtiéndolo en una ventaja competitiva.

Para el siguiente trabajo de titulacion se va a combinar dos variables. El
marketing de contenidos es una de ellas, se eligid esta variable porque es
importante saber como comunicar los beneficios y atributos que posee la marca
por medio de contenidos relevantes, pero sobretodo que le permita al
consumidor identificarse con la misma, de esta manera se establecera

relaciones cercanas y duraderas con los mismos.

Esta variable permite una estrategia ganar/ganar, gana el consumidor con el
contenido alcanzado por la marca, obteniendo como resultado la toma de

decision de compra y fidelizacién, de esta manera gana la marca por las veces



en que el consumidor inconscientemente se convirtié6 en vocero de la misma,

por ventas y ganancias generadas por los consumidores.

La segunda variable permite que el consumidor prefiera nuestra marca en
comparacion a otras basandose en el marketing experiencial, la ventaja de
utilizar esta tactica es que permite jugar con los sentidos, realizando acciones
positivas para la marca y el consumidor, los clientes actuales son mas
exigentes pero sensibles, si tuvieron una mala experiencia, reconstruir una
nueva toma tiempo o se pierde un cliente potencial, por lo tanto muchos mas

consumidores.

Se va a enfocar en aquellos consumidores que degusten una variedad de
jugos, puedan vivir la experiencia de purificar su cuerpo con una bebida
organica, probar alimentos naturales con combinaciones extraordinarias; una
vez que vivan la experiencia a la marca le permitira conocer los pensamientos y
opiniones generadas, como por ejemplo que sabor prefieren, la posibilidad de

crear nuevas combinaciones y analizar nuevos nichos de mercado.

Se considera funcional la combinacién de las tres variables para el proyecto
porque es una marca pionera en su categoria y permite explotarla
creativamente sustentandola con los resultados obtenidos por la investigacion.
Al establecer el método de marketing de contenidos y experiencia se obtendra
multiples opciones y beneficios para la marca enfocaAndose en los objetivos

establecidos.

Objetivos
Objetivo general
Disefiar una estrategia 360° para Waréwaré a través de marketing de

contenidos y experiencial para promocionar sus locales de alimentos y bebidas

organicas de Quito.



Objetivos especificos

e Determinar los pasos o componentes que debe seguirse para la elaboracién

de una estrategia metodologica 360°.

o Establecer la relacion e importancia entre marketing de contenidos vy
marketing experiencial para promocionar locales de alimentos y bebidas

organicas en Quito.

e Analizar el entorno y la cultura de bebidas y alimentos organicos en Quito y

especificamente el caso Waréwaré.

¢ Definir la metodologia y los instrumentos para obtener informacion sobre el

consumo de bebidas organicas de Quito y la microempresa Waréwaré.

e Desarrollar el contenido de una estrategia 360° para Waréwaré, Organic
juice bar & eatery a través de marketing de contenidos y experiencial para
promocionar sus locales de alimentos y bebidas organicas de Quito.



1. Capitulo I: Plan de accion. Empezando la estrategia.

1.1 Estrategia

La estrategia es creada como base para todo tipo de trabajo, en donde permite
determinar los aspectos mas relevantes e importantes como el desarrollo y
cumplimiento de los objetivos a corto, mediano o largo plazo, a su vez permite
descubrir factores especiales ya sea de empresas, marcas 0 productos
generando un atributo al mismo convirtiéendose este en un factor diferenciador
de la competencia. Se debe tomar en cuenta que una correcta planificacion
estratégica permite tomar decisiones oOptimas para el cumplimiento de un

programa planificado.

1.1.1. Concepto de estrategia

Existen varias definiciones sobre estrategia, muchos libros hablan sobre como
hoy en dia el término ha ido perdiendo su importancia y ha llegado a ser una
palabra comun, pero existen pocas personas que realmente conocen el
verdadero significado de la misma, por lo tanto la estrategia es la guia que
permite identificar el problema en el que se encuentra la empresa, marca,
producto o servicio para poder generar una solucion eficaz, este concepto nace
en Inglaterra en el afio 1960, como lo define (Cuesta, 2012), con el fin de
explicar, entender y aplicar los resultados conseguidos a través de una
investigacion, la cual permitira diagnosticar los mismos y planificar ideas, saber

gué camino seguir y establecer objetivos.

“El término estrategia proviene del vocablo griego strategds, que se traduce
como general o jefe del ejército. Desde siempre ha sido utilizado en la jerga
militar, pero fuera del ambito castrense fue adaptado a un contexto

socioeconoémico mas amplio” (Martinez, 1998, pp. 28).



Dos grandes estrategas, Sun Tsu y Karl Von Clausewitz, fueron quienes
escribieron dos obras apoyadas en su experiencia militar y conocimiento para
gue los representantes de una empresa conozcan la definicion y proceso de la
administracion estratégica, fueron ellos que dejaron una ilustre definicion sobre

estrategia. (Martinez, 1998, pp. 28).

1.1.2. Los pilares de la estrategia

Como Martinez (1998, pp. 28-29) ya lo dijo, el concepto de estrategia esta
apuntando por cinco columnas: VIACO (visibn en perspectiva, imaginacion,

anticipacion, claridad y orden).

Vision en perspectiva

Imaginacién
Los pilares de la s
estrategia Anticipacion
Claridad
Orden

Figura 1. Los pilares de la estrategia.

Tomado de Martinez, 1998, p. 28-19.

1.1.2.1. Vision en perspectiva

Desarrolla la destreza de romper esquemas, ver mas alla de lo evidente para

enfocarse en temas 100% relevantes, al contrario a un tema que usualmente



se lo observa como comun darle la vuelta para obtener beneficios. Este pilar
nos permite leer entre lineas y poder interpretar varias soluciones a un solo
tema, pero sobretodo aprender a indagar mas para buscar alternativas que
permitan un resultado innovador y creativo para los consumidores actuales. La
vision en perspectiva es "aquella que le permite ver detalles donde otros ven en

bulto” como lo define (Martinez, 1998, pp. 29).

1.1.2.2. Imaginacion

Martinez (1998, pp. 29) dice “la imaginacion le da opciones para seleccionar
los caminos mas adecuados”, por lo tanto este pilar permite descubrir una
variedad de elecciones para poder guiarse y saber enfocarse en unos mas que
en otros, es un proceso en donde la informacién que se recepta es manipulada
de acuerdo a las creencias y gustos de la persona. La imaginacién es el amigo
fiel de la creatividad porque permite crear cosas nuevas o simplemente buscar

un resultado obvio transmitido creativamente.

1.1.2.3. Anticipacion

Se resume en la palabra pro actividad, en el cual la persona debe estar un
paso adelante de la competencia, se “consigue que su idea esté en pleno
desarrollo cuando los demas recién la estan concibiendo” asi lo define Martinez
(1998, pp. 29). Este pilar permite descubrir varios elementos que la
competencia no ha tomado en cuenta, normalmente el ir un paso adelante

permite identificar errores para corregirlos y mejorarlos.

1.1.2.4. Claridad

Establece un panorama amplio de lo que se debe realizar, un norte y un fin.
“Una estrategia sin claridad tiene grandes posibilidades de fracasar” lo dice
Martinez (1998, pp. 29). Dentro de la claridad esta establecer los objetivos, los

mismos que deben ser alcanzables y reales para poder cumplirlos, deben ser lo



mas especificos posible para que en los siguientes pasos no se tenga ni una
duda de como proceder.

1.1.2.5. Orden

Martinez (1998, pp. 29) lo dice "Cada cosa en su lugar para ser utilizada en el
momento oportuno”. Es un pilar fundamental para el proceso y aplicacion de
toda estrategia, porque genera credibilidad a la persona que lo esta ejecutando
y al consumidor final, a su vez permite llevar un control del proceso que lleva la
creacion de una estrategia. Por otro lado, una orden significa que alguien ha
establecido el proceso de creacion de algo especifico, en este caso la creacion
de una estrategia, sabemos que todo requiere un proceso para su excelencia,

si en uno de ellos se falla I6gicamente el resultado sera erréneo.

1.2 Caracteristicas de una estrategia

La mayoria de estrategias suelen estar compuestas por elementos internos y
externos, como factores internos esta el equipo de trabajo de la empresa, en
donde se encuentran las destrezas, fortalezas y el ambiente laboral. Como un
factor externo y que las empresas comiunmente lo toman en cuenta es lo que
estad haciendo su oponente, enfocandose en la misma mas no en sus acciones
propias, ese camino puede llevar a la empresa al fracaso o a perder el rumbo

porque la estrategia no puede estar basada en la competencia.

También se comprende como factores externos los medios y el target; en sus
pensamientos, deseos y necesidades. El éxito esta en que los factores internos

y externos estén de la mano con la personalidad de la empresa.

Las caracteristicas principales que toda estrategia debe tener son:
e Claros
e Deben tener relacién con la visidn, mision y valores de la empresa

o Adaptables



e Tiempo (este debe ser razonable)
e Medibles

e Eficientes

(Cuesta, 2012)

1.2.1 Disefio de una estrategia

Para realizar una estrategia exitosa se debe tomar en cuenta tres pasos

importantes para el desarrollo de la misma.

1.2.1.1 Definir

Se debe realizar un estudio sobre la situacion actual del producto, servicio,
empresa 0 marca, realizando varias preguntas a los consumidores acerca de la
imagen, percepcion, factor diferenciador de la marca, porque la comunicacion
actual no es tan eficaz, que hace falta, que quisieran escuchar, saber para

establecer una estrategia.

Cuando se encuentran respuestas se procede a realizar un plan en el cual se
determina a quien dirigirse, que y donde se va comunicar, que atributo se va a
destacar, que imagen se quiere proyectar y cual va a ser el mensaje de
difusién. Este paso permite enfatizar el objetivo y el factor diferenciador de la

marca. (Cuesta, 2012)

1.2.1.2 Implementar

Cuando se tiene un claro panorama del primer paso rapidamente se procede a
trabajar y mejorar los aspectos de la empresa, producto, marca o servicio estan
deébiles para lograr un mayor beneficio, este paso es fundamental pero a la vez
no se debe estancar en el mismo porque se pierde tiempo y se escapan varias
oportunidades. Como su nombre lo dice es el paso de la ejecucion.

(Cuesta, 2012)
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1.2.1.3 Dar a conocer

Este es el dltimo paso y el mas dificil porque con toda la informacion que se
recopild6 se debe generar un impacto en los clientes para que recuerden la
marca, a su vez para abarcar mayor mercado. Una manera eficaz de lograrlo
es apoyandose en recursos externos como; la eleccion de los canales; se debe
tener en cuenta que cada canal tiene su ventaja y diferenciador de canales, por
€S0 es necesario conocer todo sobre el mismo y analizar si es recomendable o
no, esto también se debe analizar en base a los objetivos y al presupuesto.
(Cuesta, 2012).

1.3 Tipos de estrategias

Como antes se menciond el término estrategia se puede utilizar en cualquier
actividad con el fin de encontrar la solucion a un determinado problema, es por
eso que existen algunos tipos de estrategias para la persona que desee
aplicarlo, dependiendo de su objetivo y meta. A continuacion se detallara los
niveles de subordinacién para la actividad publicitaria comprendido en la
estrategia general de la empresa, de marketing y publicidad.

(Ayestaran, Rangel, & Sebastian, 2012)

1.3.1 La estrategia general de la empresa

El nombre de este tipo de estrategia da énfasis a la palabra empresa, pero se
la puede utilizar con cualquier marca, persona, negocio, organizacidbn o
institucion. En la mayoria de los casos la persona representante es quien se
encarga de generar un documento donde se detalla informacion basica,
relevante y los objetivos de la agencia, donde se detalla el presupuesto y los
tiempos, es decir la informacién necesaria 0 que el cliente desee que se dé
énfasis para que la agencia de publicidad pueda generar el plan de marketing
basandose en una estrategia para llevar acabo la campafia, este documento se

lo conoce como brief. (Ayestaran, Rangel, & Sebastian, 2012)
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Hoy en dia es de vital importancia que la encargada de la cuenta asista con un
Creativo, la razén por la cual esto se debe realizar es para no dejar escapar
aspectos relevantes que se convierte en un objetivo clave para el Creativo. La
ventaja empieza cuando el creativo esta presente en la primera reunion,

permite obtener una variedad de ideas correctas y realizables por el “cliente”.

El objetivo que todo empresario o individuo que solicite el trabajo de una
agencia de publicidad es conseguir un retorno de inversion, los cuales se daran

por medio de la comunicacion y se reflejaran en las ventas.

Los objetivos que esta estrategia estable son:
e Marketing, financiero, administrativo y de produccion
(Ayestaran, Rangel, & Sebastian, 2012)

1.3.2 La estrategia de marketing

Se basa en las acciones que se realizan para alcanzar el objetivo planteado,
estas acciones se comprenden por; la identificacién del target, el nivel de top of
mind en el mismo, el mix de marketing; las cuales permiten satisfacer al cliente
descubriendo nuevas alternativas mientras que a la marca le ayuda a
determinar la inversién que los consumidores realizan o estarian dispuesto a
realizar por sus productos o servicios. El mix de marketing se refiere a la union
de las “cuatro P” (precio, plaza, producto y promocioén) para generar una

solucién efectiva al mercado objetivo. (Ayestaran, Rangel, & Sebastian, 2012)

La ventaja de esta estrategia es dirigir a la empresa hacia los objetivos y metas
planteadas, las cuales permiten continuar y mejorar las relaciones entre

distribuidores, proveedores y entre el publico interno, ademas de ser Uutil.

Los objetivos que esta estrategia establece son:
e Comunicacion — mix de marketing — objetivo de publicidad, distribucion,
precio y producto. (Ayestaran, Rangel, & Sebastian, 2012)
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1.3.2.1 Plan de marketing

Este plan forma parte de la comunicacion mediante un documento escrito
donde especifica la situacidon de mercadotecnia, los objetivos, los resultados,
como se va a llevar a cabo las diferentes estrategias, los costes y por ultimo
una retroalimentacion que permitira medir cuan efectivo fue el plan de

marketing.

Este plan lo debe realizar toda empresa. Todo quien forme parte del area de
marketing debe conocerlo, entenderlo y aplicarlo. (Kotler & Armstrong, 2008).

1.3.2.1.1. Estrategia pull

"Estrategia de promocion que requiere del gasto cuantioso en publicidad y
promocién entre los consumidores para crear una demanda que atraera al
producto a través de los canales de distribucion™ (Kotler & Armstrong, 2008, pp.
369).

Esta estrategia se basa en todas las acciones posibles para poder llamar la
atencion de consumidor, las ofertas y promociones son herramientas de primer
impacto que automaticamente genera el deseo de investigacion sobre el

producto o servicio llevando acabo la compra.

1.3.2.1.2. Caso de estudio

Dove posee productos de consumo diario por lo tanto su comunicacion y
estrategias estan basadas en promocionar sus productos y lanzamientos, sin
embargo su tactica se basa en mostrar mujeres reales, lo que conlleva a las
usuarias identificarse con la marca y a su vez reciben un mensaje de amarse

como son.
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Figura 2. Dove
Tomado de Internet, http://bit.ly/2aqVXcN

1.3.2.1.3. Estrategia push

"Estrategia de promocion que requiere el uso de la fuerza de ventas y
promocion comercial para empujar el producto a través de canales de
distribucion™ (Kotler & Armstrong, 2008, pp. 369). EI merchandising es el
recurso mas utilizado para llamar la atencion del consumidor hacia el producto,
el cual consiste en generar un mayor niamero de incentivo para influir en el
consumidor llevandolo a una compra segura. La mayoria de marcas recuren a

esta tactica cuando quieren realizar un lanzamiento de producto.

1.3.2.1.4. Caso de estudio

La estrategia de push se utiliza en fechas y temporadas especificas para llamar
la atencién de los consumidores, por medio de los famosos descuentos y
promociones que se convierten en las herramientas fundamentales e influyen
en la decision de los consumidores porque llevan a una compra inmediata.
Starbucks mas que vender café vende experiencias inolvidables, todas sus
estrategias estan ligadas a los momentos que un café te puede brindar, el café

es la puerta que abre muchas historias y recuerdos.
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BUY A FESTIVE FAVOURITE,
GET ONE FREE 22 SHARE.

MEET ME « STARBUCKS

Figura 3. Starbucks
Tomado de Internet, http://bit.ly/2aBEk9H

1.3.3 La estrategia publicitaria

“La publicidad unicamente refleja nuestra propia imagen” (Ayestaran, Rangel, &
Sebastian, 2012), la publicidad es la herramienta que toda marca o producto
necesita, si estan posicionados sirve para que los consumidores recuerden que
la marca esta presente, para productos nuevos sirve para darlos a conocer y
para productos existentes sirve para su mantenimiento, pero sobre todo para

sobresalir de la competencia.

Muchos de los consumidores se identifican con las marcas, esto se lleva acabo
con la estrategia publicitaria. Es fundamental crear la estrategia basandose en
investigaciones e insights porque permite obtener resultados Unicos; los cuales

se convierten automaticamente en la base de la comunicacién publicitaria.

Esta estrategia permite generar el famoso documento para las agencias de
publicidad, el briefing, en donde el cliente detalla sus objetivos vy
requerimientos, siendo este el punto de partida para la agencia, sin embargo

en muchos casos existe la opcion que este documento lo genere la agencia.
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El consumidor actual es mas exigente y no solo busca, al contrario espera mas
sobre las marcas; un significado, es por eso que el trabajo de la agencia de
publicidad se debe basar en la USP (unique selling preposition), (Ayestaran,
Rangel, & Sebastian, 2012), que es la razon por la cual el cliente recordaréa la
marca. Hoy en dia las marcas estan optando por las estrategias emocionales o
qgue involucren la presencia del consumidor generando en ellos una experiencia

y fidelizacion de marca.

Cuesta (2012, pp. 63) explica que la nueva estrategia USP (unique selling
preposition) desea generar impacto en el target para enfatizar su comunicacion

y experiencias basado en un nuevo modelo.

VIEJO MODELO NUEVO MODELO
Mensajes Conversaciones
Estatica Dinamica
Decir — Hacer
Impostado Autenticidad
Simplicidad Complejidad
Puntos de contacto Engagement
Audiencias Comunidades

Figura 4. Nuevo modelo de Unique selling preposition
Tomado de Cuesta, 2012, p. 63.

1.3.4 Caso de estudio

Red Bull; la marca de bebida energética, es un gran ejemplo del modelo USP
porgue es una marca proactiva y va de la mano de las nuevas tendencias, la

bebida se convierte en la clave de difusion de mensajes con contenidos



16

relevantes para sus consumidores los cuales se sienten identificados; en
especial los amantes de los deportes extremos, Formula 1 y los medios de

comunicacion.

Figura 5. Red Bull
Tomado de ADS OF THE WORLD http://bit.ly/2aHNPgn

1.3.4.1 Fases de la estrategia publicitaria

a) Estrategia de mensaje (¢, Qué decir?)
Se basa en la preferencia que tienen los consumidores en nuestra
marca y no en la competencia, también se la conoce como copy
strategy. (Uceda, 2011)

b) Estrategia de codificacion (¢, Cémo decir?)
Requiere mas trabajo y tiempo porque se debe utilizar la creatividad,
este mensaje debe generar en los consumidores automaticamente el

deseo de compra. (Uceda, 2011)

c) Estrategia de medios (¢, Qué canales?)
Es importante conocer los medios que utiliza el publico objetivo al que

nos vamos a dirigir justamente para el pautaje de la marca; la
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recordacion se genere inconscientemente. Se debe cuidar el lenguaje en
el que se va a comunicar porgue son diferentes.
(Uceda, 2011)

1.3.5 La estrategia de comunicacién

Esta tactica aparecid antes que la famosa herramienta planning, sin embargo
hoy en dia la fusion de estas dos herramientas ha permitido generar una
estrategia de comunicacion solida, un valor agregado y eficaz basada en una
investigacién exhaustiva, con multiples respuestas y alternativas para elegir, ya
sea en las agencias de publicidad o empresas de comunicacién. Lo interesante
de esta estrategia es que se considera como la base de la creacién de
campafnas innovadoras, en donde el consumidor se pueda identificar pero
sobretodo recordar y entender el mensaje con el que se genero.

(Ayestaran, Rangel, & Sebastian, 2012)

La esencia de esta estrategia es comunicar a los consumidores de manera
inteligente y efectiva el mensaje. Trabajar constantemente con un producto
especifico con el fin de comunicar un mismo mensaje pero de diferente
manera, es un arte. El objetivo es posicionar al producto por medio de un
mensaje cambiando el comportamiento y percepcion del consumidor, el cual ya

tiene un conocimiento establecido del producto.

Es fundamental en esta estrategia tener conocimientos de la situacion actual,
no solo internos si no también externos. Se entiende como situacion interna un
andlisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas), mientras
que el externo consta en un andlisis PEST (politico, econdémico, social y

tecnolégico), como también el analisis de la competencia.

Otro factor importante que se debe tomar en cuenta al establecer los objetivos
es que sean SMART (specific, measurable, achievable, realistic, timely), una
vez realizado este paso se procede al estudio del target, la creacion de un

mensaje, el analisis de canales, la formulacion de un cronograma, la aplicacion
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en medios y por ultimo una retroalimentacion, la cual permite analizar cuan
efectiva fue la campafia, que aspectos se mejoraron, que falté para no cometer
el mismo error en la siguiente campafa y tener en cuenta que es lo que el

consumidor realmente busca o se identifica con facilidad.

1.4 Propuesta

Para la marca Waréwaré se ha determinado realizar una estrategia 360°
porque es una marca nueva, lleva poco tiempo en el mercado local, necesita
una orientacién profesional, tener un conocimiento amplio sobre el uso y

beneficios de la marca y sus productos.

1.4.1 Estrategia 360°

“Se trata de gestionar de manera integrada y coherente las distintas vertientes
de la comunicacion organizacional o corporativa’. (Pintado & Sanchez, 2012,
pp. 22, 23). Su objetivo es entender las necesidades de su publico objetivo
mediante varias respuestas, acciones, recursos que les permita generar
comunicacién para trasmitirla en todos los medios existentes. Esta estrategia
abarca factores importantes de una empresa, como la creaciéon vy
mantenimiento de una imagen corporativa que permita al usuario identificar la
marca, relacionarse y hablar de la misma, encontrar nuevas ideas para atraer a
los consumidores por medio de la publicidad, como también permite generar
alianzas estratégicas en donde ambas partes se beneficien. Se utiliza esta

estrategia cuando se tiene definido un publico objetivo con seguridad.

Como lo dice Pintado y Sanchez (2012, pp. 24):

“La comunicacion en 360° se soporta en un modelo integral que entiende
la empresa como un sistema vivo, dinamico y cambiante, relacionado con
el entorno que busca la participacion coordinada de las diferentes
audiencias a las que se dirige la organizacion con el objetivo de mantener
un didlogo constante y permanente en el tiempo’.
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1.4.1.1. Caso de estudio

™" CUENGA CITY:
2wy

Figura 6. Feel Again
Tomado de Ministerio de turismo de http://bit.ly/1liReEYt

La campafa Feel Again del Ministerio de Turismo del Ecuador se basa en
descubrir todos los lugares turisticos que tiene el Ecuador en sus diferentes
regiones como la Costa, la Amazonia, los Andes y las Islas Galapagos. Este
proyecto esta conformado por 4 equipos de diferentes paises, Estados Unidos
quienes visitaron las Islas Galapagos, Canada visito la Costa, Alemania visitd
los Andes y por ultimo Reino Unido visité la Amazonia del Ecuador. El objetivo
y estrategia de esta campafia consiste en una invitacién al mundo a descubrir

el Ecuador ofreciendo una variedad de experiencias, emociones y sensaciones.

1.4.2 Caracteristicas de una estrategia 360°

Para realizar una eficaz estrategia 360° se debe tomar en cuenta algunas
caracteristicas fundamentales como lo son:

1.4.2.1 Informar

Se debe informar a las diferentes audiencias sobre la empresa, marca,
producto o servicio, a su vez es importante que la informacion basica o que se
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quiera dar a conocer este al alcance del target generando contenidos digitales
relevantes. (Pintado & Sanchez, 2012)

1.4.2.2 Posicionar

Para posicionar una empresa, marca, producto o servicio se empieza creando
una identidad de imagen, esta debe ser corporativa y aportar aspectos

positivos como llamar la atencién y diferenciarse de la competencia.

La imagen debe proyectar los atributos de la empresa, marca, producto o
servicio. (Pintado & Sanchez, 2012)

1.4.2.1.1 Persuadir

La persuasion se lleva a cabo en los consumidores de una manera indirecta, es
decir para lograr persuadirlos se debe tener un plan de accion cuyo fin es
establecer el deseo de compra en los consumidores, de esta manera se influye
en el comportamiento del mismo y se comienza a generar cambios. (Pintado &
Sanchez, 2012)

1.4.2.1.2 Compartir

El compartir diferentes experiencias entre marca y consumidor logra un
acercamiento profundo entre los mismos, actualmente el recurso de publicidad

emocional esta tomando fuerza y permite una fidelizacion segura.

Los consumidores se sientan parte de una marca y logran identificarse,
automaticamente se convierte esta en una lovemark; este término se lo
entiende como las marcas amadas, es lo que todas las marcas buscan hoy en
dia. (Pintado & Sanchez, 2012)
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1.4.2.1.3 Construir comunidad

Cuando un consumidor no encuentra lo que busca automaticamente es un
consumidor perdido al igual que cuando tienen una mala experiencia, el cliente
rechaza toda informacion o percepcién en relacibn a esa marca, por estas
razones los productos o servicios deben asumir con responsabilidad y estar
dispuestos a encontrar soluciones, esto inconscientemente se convierte en una
negociacion, es decir como marca ofrezco un producto de calidad y como

consumidor ofrezco lealtad. (Pintado & Sanchez, 2012)

1.4.3 Tipos de estrategia 360°

14311 Estrategia 360° interna

“Todos los colaboradores deben tener la misma cultura corporativa y de esta
forma encaminar a la empresa para alcanzar los objetivos deseados” (Pintado
& Sanchez, 2012, pp. 26), como todo empresario sabe, es de vital importancia
gque su publico interno se encuentre conforme y satisfecho con las
responsabilidades que adquieren por su trabajo, para que el producto final sea
de calidad.

Hoy en dia el trabajador se ha convertido mas exigente como las empresas y
las leyes, para obtener a un empleado satisfecho se lo deben motivar
constantemente, tomarlo en cuenta para que se sienta parte de la

organizacion.

Las empresas para recopilar opiniones de sus empleados en muchos casos
optan por realizar encuestas, conversatorios, o actualizar la informacion de la
empresa para que todos tengan el alcance a la misma y se trabaje como un

equipo, esto permite mejorar o modificar a la empresa sus estrategias internas.
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143.1.2 Aplicacion al trabajo de titulacion

El equipo de trabajo de la marca Waréwaré es reducido sin embargo esta
conformado por gente joven y emprendedora, todos tienen en cuenta sus
funciones y obligaciones que deben cumplir. La ventaja de esta marca es que
su personal administrativo conformado por dos socios cumple varias funciones
ademas de liderar, esto les permite tener un mayor acercamiento con sus

clientes y trabajadores.

1.43.1.3 Estrategia 360° externa

Para lograr una estrategia 360° externa eficaz, su objetivo principal es conocer
a sus consumidores en los diferentes ambitos como su comportamiento,
hébitos, preferencias, gustos, que es lo que escuchan, ven, en donde, cuando,
a qué hora lo hacen, donde se encuentran; toda esta informacion con respecto
a ellos es esencial porgue se la utiliza para generar una fidelizacion de marca

en los clientes. (Pintado & Sénchez, 2012)

A la marca se la ve desde dos perspectivas, la primera perspectiva son los
aspectos internos, en los que se enfoca la empresa como por ejemplo, su
filosofia, objetivo, identidad mientras que la segunda perspectiva se mide en el

nivel de interaccién con la competencia, la innovacién y reputacion.

Las marcas hoy en dia juegan un rol importante en la vida de los
consumidores, si generan una interaccibn o un acercamiento comienzan a
crear un valor afiadido, lo cual contribuye en la decisiobn de compra; sin dudarlo
la marca estara como primera opcion. Existen diferentes medios que permiten
a los clientes estar actualizados con informacién generada por las marcas o
ellos mismos, mientras que los métodos mas utilizados para una comunicacién
de empresas es conformada mediante publicidad tradicional, moderna o una

mezcla entre ellas.
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Promociones, alianzas estratégicas, relaciones publicas o diferentes
actividades que salgan de lo comun. (Pintado & Sanchez, 2012)

14314 Aplicacion al trabajo de titulacion

La marca Waréwaré tenia un publico objetivo determinado cuando ingreso al
mercado local, sin embargo con el pasar del tiempo descubrié que su target se
puede ampliar de una manera mas facil. Esta estrategia permite a la marca
diversificarse para abarcar mayor mercado, de esta manera todos los cambios
gue se realicen van a estar creados en base a las necesidades de sus clientes.

1.5 Conclusion

La estrategia permite analizar la situacion actual en la que se encuentra la
marca, empresa o producto, una vez realizado el estudio y analisis se plantean

ideas teniendo en cuenta el enfoque que se va a dar y el objetivo principal.

Existen 5 pilares fundamentales para la creacion de una estrategia, la cual
debe tener ciertas caracteristicas importantes como; ser clara, relacionarse con
la marca, empresa o producto, debe ser aplicable y medible. Para realizar una
estrategia eficaz se debe enfocar en 3 elementos relevantes los cuales
permiten realizar cambios para lograr un impacto en el consumidor y

automaticamente la recordacion de marca.

Una estrategia 360° se la conoce como una herramienta comunicadora porque
permite realizar una planificacion en donde se integran todos los medios de
comunicacion en una misma campafa. El beneficio de esta estrategia es
mostrar a la marca en donde se encuentra el grupo objetivo y poder impactar
directamente. Es recomendable combinar esta estrategia con tacticas
complementarias que permitan obtener mejores resultados a diferencia de

mantener la misma estrategia todo el afo.
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2. Capitulo Il: La fusion de variables.

2.1. Importancia de variables

La eleccion de variables para el tema de titulacion deben aportar a la propuesta
y a la marca, estableciendo una relaciébn e importancia entre marketing de
contenidos y marketing experiencial. Primeramente se debe entender su

significado y usos.

2.2. Concepto de marketing experiencial

Esta tactica se basa en crear relaciones a mediano o largo plazo entre marcas
y consumidores, su objetivo es construir y experimentar nuevas experiencias,
como su nombre lo dice. Las experiencias son generadas por medio de
estimulos y provocadas por factores externos. En la actualidad las marcas
crean actividades sensoriales en los consumidores permitiéndolos jugar con

sus sentidos e identificarse con la marca.

El marketing experiencial gira alrededor del consumidor y su interaccion,
l6gicamente las acciones que se realizan deben tener un beneficio, de lo
contrario no cumple con los parametros establecidos. (Lenderman & Sanchez,
2008)

La tendencia de las marcas hoy en dia es generar acciones positivas e
inolvidables con los consumidores, tomando en cuenta que los usuarios

modernos estan esperando ser sorprendidos por sus lovemarks.

El objetivo principal de esta tactica es identificar qué tipo de vivencias van
aportar a la marca y su recordacion, el realizar una acciéon con marketing

experiencial permite a la marca diferenciarse de su competencia y obtener un
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valor agregado, a su vez permite combinar los atributos racionales de la marca

con valores sensoriales. (Pintado & Sanchez, 2012)

2.2.1. Influencia de las decisiones de los consumidores

El éxito de una estrategia de marketing experiencial estd en combinar los
sentidos, jugar con las emociones y recuerdos de los consumidores,

facilitandoles a utilizar su imaginacion guiada por sus sentidos.

Como lo dice Pintado y Sanchez (2012, pp.315)

"Es decir, los consumidores y clientes no compran productos y servicios si
no que compran las percepciones que tienen estos .

Los mddulos estratégicos experienciales y los proveedores de experiencias son
herramientas utiles y eficaces para generar experiencias enfocandose en tres

aspectos importantes.

2.2.1.1. Observacion

Es importante estudiar y analizar el comportamiento del consumidor con
respecto a las reacciones que se generan en ellos, como por ejemplo
experiencias de marcas, es evidente que las acciones que involucran los

sentidos generan el deseo de compra o consumo del producto en el cliente.

Las experiencias hacen la diferencia de compra porque el consumidor es
influenciado en el momento, hora y lugar preciso. Si no se recurriria a estas
acciones innovadoras que causan impacto en los consumidores, el producto o
marca con el tiempo perdera su liderazgo frente a su competencia. Las marcas
gue recuren a este método es por la razébn que conocen a sus clientes.
(Pintado & Sanchez, 2012)
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2.2.1.2. Andlisis de situaciones

Es importante analizar las situaciones de uso o consumo de los clientes, sin
embargo se puede destacar en este paso que cierto grupo de consumidores
prefieren indudablemente una marca ya sea por su calidad o experiencia, en
muchos casos porque es una marca tradicional; es decir si la madre lo uso en
el futuro la hija también lo usara o simplemente porque se sienten identificados
y recuerdan la marca. Hoy en dia se valora a los productos, servicios y marcas
por la opinidn y aceptacion de los clientes, el consumidor es quien mantiene
vivas a las marcas y su palabra es la que permite que transciendan o mueran.
(Pintado & Sanchez, 2012)

2.2.1.3. Decisiones

Existen dos componentes importantes dentro de las decisiones, los racionales
y emocionales. El grupo objetivo siempre busca que sus marcas los
entretengan, mas si recuren a trasmitir su mensaje emocionalmente. El
marketing experiencial es la herramienta que permite generar en los
consumidores la seguridad de la compra por su gestion.

(Pintado & Sanchez, 2012)

2.3. Caso de estudio

INSTANT

CONNECTIONS

NESCAFE {}j

Figura 7. Campafa Nescafé Instant Connections
Tomado de Internet, http://bit.ly/2aHMkZm
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La campafia realizada por Nescafé es un ejemplo de la estrategia de marketing
experiencial, jugaron con un recurso de uso comun; el semaforo y su publico
fueron los transelntes, la interaccion se presentaba al cruzar la calle, donde
dos desconocidos tenian la oportunidad de cambiar sus respectivos dias. Estas

son las acciones que los usuarios siempre recordaran.

Figura 8. Campara Nescafé Instant Connections
Tomado de Internet, http://bit.ly/2aHMkZm

Para poder visualizar el comercial descarga el lector QR, escanea el cédigo y

disfruta el comercial de la marca Nescafé.

2.4. Modulos estratégicos experienciales (MEES)

Schmitt platea cinco tipos de experiencias para que las empresas logren figar
sus metas y objetivos basados en los clientes y su satisfaccion.
(Pintado & Sanchez, 2012)
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2.4.1. Experiencias sensoriales

Es importante considerar las necesidades y requerimientos del cliente para
lograrlo de manera efectiva se debe colocar del lado del cliente, es decir en sus
zapatos para lograr resultados efectivos, en estas experiencias entran los
sentidos como vista, oidos, tacto, gusto y olfato; pero a la vez se puede
analizar la comunicacion no verbal que manejan los consumidores es decir; los
gestos que realizan ya sea con su cara o0 cuerpo. En estas experiencias
también se encuentran los simbolos y las percepciones que el consumidor

tiene combinando varios sentidos se logra impactar. (Pintado & Sanchez, 2012)

2.4.2. Experiencias de sentimientos

Existe una variedad de factores que pueden influir a los consumidores y no
necesariamente se debe entender a estas como la felicidad o la tristeza, al
contrario también se encuentran factores visuales y auditivos. Estas
experiencias se pueden identificar facilmente porque son afectivas, comienzan
por sensaciones pequefias hasta llegar a las mas elevadas. Las emociones
causan efectos poderosos que son reflejados por las experiencias; generar
estas vivencias es complicado. (Pintado & Sanchez, 2012)

2.4.3. Experiencias del pensamiento

Tienen como objetivo analizar aspectos culturales, politicos, educativos y
sociales, por ejemplo, una de las tendencias hoy en dia en las marcas es
apoyar temas sociales, especificamente con el cuidado del medio ambiente,
estas experiencias permiten reflexionar sobre temas delicados que

indirectamente generan un cambio en los consumidores.

Se considera a estas experiencias un poco arduas porque todos los seres

humanos entienden los mensajes de diferente manera y los interpretan bajo su
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percepcion, es dificil que todos comprendan el verdadero mensaje que la
marca quiere comunicar. (Pintado & Sanchez, 2012)

2.4.4. Experiencias de actuaciones

Estan conformados por los héabitos, costumbres, comportamientos, actitudes,
percepciones, en si estilos de vida. Son experiencias que mejoran la

satisfaccion de los clientes brindandoles una variedad de opciones.

Aquellos consumidores dentro de este mddulo permiten a los investigadores
obtener informacién valiosa sobre su comportamiento frente a los productos,
marcas 0 servicios y a los de su competencia, obteniendo como resultado
nuevas alternativas de comunicaciéon para impactar a los mismos y nho
perderlos. (Pintado & Sanchez, 2012)

2.4.5. Experiencias de relaciones

Engloban las demas experiencias ya mencionadas, por lo cual son mas
poderosas y se dirigen a masas, su factor diferenciador es generar una
identificacion entre marca y consumidores inmediatos, son aquellas acciones
comunes y naturales que sin mucho esfuerzo logran jugar con los sentimientos
y todo lo que se encuentre alrededor aportara para una decision.

(Pintado & Sanchez, 2012)

2.5. Los proveedores de experiencia (ProvExs)

Permite llevar un control en los consumidores, son métodos que se aplican
para alcanzar acciones concretas en base a los tipos de experiencia
anteriormente mencionadas. Existen siete herramientas para generar

experiencias. (Pintado & Sanchez, 2012)
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2.5.1. Comunicaciones

Son los contenidos y estrategias de marketing realizadas para poder difundir un
mensaje especifico, por lo general las empresas que realizan este trabajo son
las agencias de publicidad, sin embargo todas las empresas, marcas,
productos y servicios generan una comunicacion ya sea indirecta o directa.
(Pintado & Sanchez, 2012)

2.5.2. Identidad visual

Se comprende a toda imagen corporativa que maneja la marca, su logo,
slogan, colores, iconos, simbolos y presentacién que represente a la empresa.
Es importante que todas las acciones de comunicacion que se maneje en base
a la identidad de la empresa muestren unidad para que el cliente reconozca sin
problema a la marca, esto permite diferenciarse de su oponente.

(Pintado & Sanchez, 2012)

2.5.3. Presenciadel producto

La presencia de producto se refiere a los factores diferenciadores que la marca
maneja como material POP (Point of Purchase) y merchandising, a su vez se
conforma por el disefio de empaque, embalaje y su distribucion. También es la
puesta en escena de cdmo se encuentra el producto en el punto de venta.
(Pintado & Sanchez, 2012)

2.5.4. Co-gestion de la marca

Se describe a todas las acciones que realiza la marca en conjunto con el
departamento de marketing y publicidad. Son actividades en donde se
involucran medios de comunicacion. Por ejemplo, ferias.

(Pintado & Sanchez, 2012)
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2.5.5. Entorno espaciales

Son espacios en donde se genera presencia de marca, ya sea para dar a
conocer, posicionar 0 generar una interaccion entre el producto y los

consumidores. Por ejemplo, showrooms. (Pintado & Sanchez, 2012)

2.5.6. Sitios web

En la actualidad todas las marcas se encuentran en el mundo digital, en sitios
web y medios electrénicos para brindar informacion de manera clara y concisa
pero sobre todo son fuente de entretenimiento, lo recomendable es que puedan
obtener varios elementos visuales y audiovisuales vinculandose con mas sitios.
La aplicacion es uno de los recursos tecnolégicos mas utilizados porque son
sencillos, ahorran tiempo y brinda facilidad y comodidad al usuario.

(Pintado & Sanchez, 2012)

2.5.7. Personal de laempresa

Todo el talento humano de la empresa debe ser capacitado y motivado para
generar una experiencia positiva en los consumidores, tenga o0 no contacto con
el mismo. Una atencion eficaz abarca mayor mercado mediante el boca a boca.
(Pintado & Sanchez, 2012)

2.6. Concepto de marketing de contenidos

Actualmente es de uso comun ya sea por las agencias de publicidad como
para empresas, es una herramienta creada para generar informacion relevante
siendo una estrategia para atraer o mantener relaciones con los clientes. Los
usuarios se identifican con facilidad cuando encuentran el contenido que
buscan, resuelven sus problemas o aparece en el momento justo, al instante
gue esto se da acabo comienzan a seguir marcas, productos o empresas para

encontrar mayor informacion, estar actualizados y compartir contenido.
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Las marcas hoy en dia saben que una estrategia de contenidos abre la puerta
a los consumidores convirtiéndolos indirectamente a las marcas en sus
lovemarks; porque descubrieron que decir, de la mejor manera Yy
creativamente, rapidamente captan la atencion del usuario y este comienza a

investigar mas sobre la marca, se identifica y ya la tienen en su "top of mind™.

Un contenido original provoca varias sensaciones y emociones en el lector,
cuando esto sucede el usuario comienza a comunicar y viraliza el mensaje
abarcando mayor mercado. La curacidon de contenidos se basa en la
investigacion, seleccidon y uso de informacion relevante que forme parte de la
comunicacion ya sea de un afiche o en una publicacion digital.

(Pintado & Sanchez, 2012)

Pintado & Sanchez (2012, pp. 215) define los siguientes principales requisitos

para la formulacion de contenidos de calidad:

Debe estar pensado para una audiencia especifica
e Tiene un objetivo concreto

e Tiene credibilidad

e Es util

e Merece ser compartido

2.7. Caso de estudio

INVITAMOS A DIFERENTES PERSONAS

PARA AYUDARNOS A DEMOSTRAR ALGO.

Figura 9. Campafa Coca Cola, Derribemos los perjuicios Experimento
Tomado de Internet, http://bit.ly/2ann0rzZ
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Coca Cola es una marca pionera en su categoria y en la comunicacion
publicitaria, la campafia "Derribemos los perjuicios” son acciones que los seres
humanos realizan dia a dia y de eso se trata la comunicacion en recurrir a
elementos y acciones que los consumidores se identifiquen con facilidad
generando un mensaje profundo que cambie su estilo de vida, a su vez que la
recuerden, a pesar que es una marca posicionada en el mundo entero sigue

impactando a sus clientes con sus grandes mensajes y campafas.

Figura 10. Camparfa Coca Cola, Derribemos los perjuicios Experimento
Tomado de Internet, http://bit.ly/2ann0rZ

Para poder visualizar el comercial descarga el lector QR, escanea el cédigo y

disfruta el comercial de la marca Coca Cola.

2.8. Tipos de contenidos

El tipo de contenido varia de acuerdo a los objetivos o estrategias planeadas,
esto se vera reflejado en las diferentes piezas de comunicacion de la camparfa

publicitaria.

2.8.1. Contenido segln su creador

Como su nombre lo dice pasa a ser autoria del autor, sin embargo se debe

conocer la diferencia que existe entre el contenido del usuario y el corporativo.
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El contenido del usuario:

Es generado por cualquier persona, antiguamente no se podia dar a
conocer las opiniones de quienes estaban en rangos menores pero a
medida que aparecio la Web 2.0 y las redes sociales, se convirtieron en
el espacio de opinion libremente en donde el usuario decide compartir o

no el contenido. (Sanagustin, 2013, pp. 25, 26)

El contenido corporativo:

Es creado por la empresa, este contenido debe transmitir la
personalidad y filosofia empresarial apoyandose en la imagen e
identidad corporativa ya establecida. (Sanagustin, 2013, pp. 26)

Contenido segln su origen

Generar informacion relevante e innovadora lleva tiempo, es por eso que

muchas estrategias de contenidos tienen un mix de lo que ya existe mas una

idea innovadora o creativa.

Para comprender mas debe contener las siguientes caracteristicas:

Creatividad: la personalidad que cada marca, producto, servicio o
empresa genere debe ser original y de atraccion.
(Sanagustin, 2013, pp. 27)

Aportacion a la blogosfera a otra comunidad: se entiende a la
participacion e interés que se genera sobre un tema en especifico.
(Sanagustin, 2013, pp. 27)

Tiempo de dedicacion: el factor tiempo permite generar ideas nuevas
para ir un paso adelante a los oponentes y estudiar cuidadosamente

todos los detalles. (Sanagustin, 2013, pp. 27)
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e Beneficios: son mejores cuando el contenido es 100% creativo, nuevo e
innovador, da mayor resultado cuando su compresion es clara.
(Sanagustin, 2013, pp. 27)

e Originalidad: todo contenido relevante que sorprende e impacta a los
consumidores, se destaca desde todas las perspectivas.
(Sanagustin, 2013, pp. 27)

2.8.3. Contenido segln su género

Sanagustin (2013, pp. 29) lo dice:

"Hablar de géneros literarios es mas comun que hacerlo de géneros
corporativos. Es facil identificar en la prensa las noticias, reportajes y
editoriales como formas literarias principales de sus géneros discursivos
como son la informacion, la investigacion y la opinion. Al mezclarlos con el
mundo empresarial, la dificultad esta en creer en su objetividad".

Tiene como base tres tipos de contenido: el copy; simple informacion que llama
la atencion al lector, las notas de prensa; facilita el proceso al periodista y el
contenido; gira en torno a los mensajes que se quiere informar.

(Sanagustin, 2013)

2.8.4. Contenido segun su formato

La tecnologia ha contribuido para una mayor difusibn de mensajes en varias

presentaciones, hoy en dia encontramos tres tipos de formatos.

e Texto: aqui encontramos al copy, slogan, titular y mensaje; todo texto
que permita llamar la atencion al usuario y permita complementar la
pieza publicitaria para que el usuario no necesite explicacion alguna.
(Sanagustin, 2013, pp. 30)
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e Audiovisual: en este formato se combina el texto, la imagen y el video,
causa una sensacion indescriptible porque se apoya en varios formatos.
(Sanagustin, 2013, pp. 30)

¢ Interactivo: los medios interactivos son las animaciones y aplicaciones,
como su nombre lo dicen se manejan por la interaccion del usuario.
(Sanagustin, 2013, pp. 30)

2.8.5. Contenido segln su canal de distribucion

La web 3.0 ha permitido generar mas canales para dar un mayor enfoque a la
comunicacién, asi mismo los medios tradicionales necesitan una estrategia de
contenidos para mantenerlos vivos, mientras que los nuevos deben saber que
informar porque existen medios de comunicacién especializados aunque es
posible que tengan los mismos elementos. Hoy en dia encontramos 3
principales canales de distribucion.

e Offline: se refiere a los medios tradicionales como prensa, radio y
television. (Sanagustin, 2013, pp. 32)

e Online: aquellos medios modernos como la web, medios digitales y
sociales. (Sanagustin, 2013, pp. 32)

e Movil: en este canal entran los medios digitales como la web y las
aplicaciones. (Sanagustin, 2013, pp. 32)

Actualmente se puede conocer cuan efectivas son las campafas por medio de
herramientas digitales, por ejemplo en Facebook podemos observar el nimero
de fans, el alcance de las publicaciones o los comentarios generados por los
usuarios, de esta manera se obtiene resultados y se observa a cuantas
personas impactamos y estan interesados, asi mismo podemos conocer las

experiencias negativas. (Sanagustin, 2013, pp. 33)
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El Unico medio tradicional que ha sobrevivido hasta hoy por asi decirlo, es el

impreso como revistas que utilizan con frecuencia las aerolineas y periddicos.

2.8.6.

Contenido segln sus objetivos

La mayoria de los objetivos de contenidos son informar, educar y entretener,

sin embargo abarcan méas que eso como el posicionamiento, la persuasion y

motivacion. Las empresas logran reconocer inmediatamente los siguientes

objetivos:

2.8.7.

Web: para generar trafico se debe informar, atraer y posicionar a los
usuarios, tomando en cuenta que todo el trafico generado en la web

debe ser aterrizado en el sitio oficial. (Sanagustin, 2013, pp. 34)

Compra: es importante inducir o persuadir a los usuarios a la compra,
una vez que este paso se realice se construye una interaccion continua
y se informa al consumidor. A la marca este paso le permite ampliar y

crecer en el mercado y en sus ventas. (Sanagustin, 2013, pp. 34)

Clientes: el entretenimiento es la base para mantener a un cliente, sin
embargo este puede servir para diferenciarse del resto o para dar a
conocer la personalidad de la marca despertando a la competencia.
(Sanagustin, 2013, pp. 34)

Contenido segun su destinatario

Su clasificacion es:

Desconocidos: se denomina a cualquier usuario que visite el sitio web
o las diferentes aplicaciones de la marca, generalmente son personas
gue no conocen la marca. El objetivo de este destinatario es convertir a

estas personas en clientes. (Sanagustin, 2013, pp. 35, 36)
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e Clientes: son los usuarios que conocen la marca y no necesitan
informacion basica, comienzan a cuestionarse mas y se convierten mas
exigentes por lo tanto se los debe cuidar y mantener para que se
conviertan en fans. Su objetivo son las ventas.

(Sanagustin, 2013, pp. 36)

e Fans: antiguamente la palabra fan se utilizaba para los aficionados de
ciertos artistas, cantantes, futbolistas. Hoy en dia este término se utiliza
para aquellos usuarios que se convierten en portavoces de la marca,
hablan bien, la recomiendan sin recibir un beneficio; su pasion por la
marca es inconsciente, el objetivo de este destinatario es la fidelizacion.
(Sanagustin, 2013, pp. 36)

2.8.8. Contenido segln su precio

Es el costo que el usuario estd dispuesto a pagar. Para poder entender esta

definicion se debe saber la diferencia que existe entre coste y valor.
El coste se refiere a todo lo que se crea in house, por ejemplo si el contenido
requiere de texto se debe involucrar directamente un redactor, este redactor
recibe un sueldo, a su vez el factor tiempo se considera como coste.
El valor es la manera en que el usuario interpreta y entiende el contenido el
cual légicamente va a influir en los habitos, la experiencia, los conocimientos y

deseos.

Es importante identificar "quién es el usuario final". (Sanagustin, 2013, pp. 38)

2.8.9. Contenido segln su duracion

No se lo puede determinar con exactitud porque son contenidos que se

manejan por un largo tiempo en las redes sociales, sin embargo se podria decir
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que estos contenidos caducan rapidamente por las actualizaciones que
existen, o si no alcanza un numero representativo de likes se queda en un
simple post que muchos ya no lo veran; es por eso que siempre deben ser
Optimos para atraer a los usuarios. Una ventaja del contenido es que su vida se

alarga gracias a los buscadores y las recomendaciones. (Sanagustin, 2013)

2.8.10. Contenido segun su calidad

Permite al usuario identificar aspectos positivos 0 negativos de las marcas, sin
embargo se debe tomar en cuenta que los clientes tienen diferentes
percepciones. Existen dos componentes relevantes dentro de este contenido,
el target especifico y objetivo principal. La calidad es indispensable en el
manejo de contenidos porque es el paso para atraer a nuevos lectores que se

convertiran en nuevos usuarios. (Sanagustin, 2013)

2.9. Marco conceptual

2.9.1 Consumidor

Grupo segmentando en base al consumo de un producto o servicio especifico
ya sea por su edad, género, nivel socioecondémico, demografia; es el
destinatario de la comunicacion.

2.9.2 Competencia

Se refiere a dos entidades que se relacionan con recursos determinados,
siempre una entidad va ofrecer algo mas o se va a beneficiar mas, se
diferencian de un atributo especifico.

2.9.3 Comunicacion

La comunicacién permite a los seres humanos recibir una gran cantidad de
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informacion de su entorno, l6gicamente esta informacién se comparte y se
difunde. La comunicacién a su vez es un proceso de emision de sefales como
sonidos y gestos. Es importante que los receptores aprendan a decodificar el

mensaje.

2.9.4 Estrategia 360°

“Envolviendo al consumidor”

Se utiliza en diferentes medios de comunicacion, para lograr impactarlos a
todos se requiere como base fundamental conocer al target al que se va a
dirigir. Al realizar una estrategia 360° se debe tomar en cuenta que cada medio
es diferente por lo tanto no puede existir una sola pieza gréafica en todos los
medios porque el usuario se va aburrir, si bien es cierto deben estar
relacionados con la campafia pero no es factible repetir todo en todos los

medios. Esta estrategia permite posicionar a la marca.

2.9.5 Marketing de contenidos

Es una estrategia basada en crear contenidos relevantes y utiles para el

consumidor, de esta manera se crea una relacion mas cercana con el mismo.
2.9.6 Marketing experiencial

En la actualidad el consumidor es mas exigente y prefiere ir en busca de
nuevas experiencias; estas son emociones que abren paso a la toma de
decisiones. El marketing experiencial como su nombre lo dice busca crear
momentos para los consumidores antes, durante y después de la compra.

2.9.7 Posicionamiento

El posicionamiento significa estar en un nivel superior al de la competencia y

de los posibles productos sustitutos.



41

2.9.8 Publicidad

La difusion de mensajes innovadores y creativos permiten atraer a los
consumidores posibles y nuevos, con el fin de persuadir y motivar al consumo
de productos o servicios, este conjunto de acciones conforman el significado de
publicidad. La publicidad tiene un caracter comercial.

2.9.10 Target

Se define al grupo objetivo, el cual se convierte en el receptor final de la
campafa, y a quien va dirigida la comunicacion, es quien mantiene a las

marcas vivas.

2.9.11 Top of mind

La mente del consumidor siempre tendra prioridad y estandares para sus
productos y necesidades, llegar a ser un top of mind significa ser la primera
opcion o idea de compra.

2.10. Fundiendo la experienciay los contenidos para una

marca de jugos organicos

Se eligi6 dos variables complementarias como lo son el marketing de
contenidos y experiencial porque juntos permiten analizar de manera
exhaustiva todos los detalles importantes sobre la marca, en este caso a
Waréwaré. Con el marketing de contenidos se puede destacar los insights y la

informacion mas relevante para atraer a los consumidores hacia la marca.

El encontrar una manera entretenida y creativa de comunicar los objetivos
planteados permite lograr un mayor acercamiento hacia los consumidores o
posibles clientes, generando el deseo de conocer mas sobre la marca; al

momento que esto se cumple se integra inmediatamente la segunda variable.
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El marketing experiencial permite jugar y despertar los diferentes sentidos de
los usuarios con los productos de la marca, en este caso un jugo natural con
varios ingredientes mezclados tiene un sabor especial pero a la vez ayuda a

mejorar el metabolismo o simplemente el estilo de vida de la persona.

Waréwaré es una marca nueva en el mercado local ha logrado tener una gran
aceptacion, varias personas han logrado identificarse con la marca y su
variedad de productos, ya sea por el cuidado personal, la tendencia de los

productos organicos o el nacionalismo.

Es una marca que aprovecha la gran variedad de frutas y legumbres que tiene
el Ecuador. La marca al generar nuevos sabores por medio de combinaciones

de frutas y legumbres brindando una experiencia a sus consumidores.

2.11. Conclusion

El marketing experiencial se enfoca en bridar acciones diferentes a los
consumidores para generar nuevas vivencias, estas son creadas por medio de
estimulos, por lo tanto el marketing experiencial gira en torno al consumidor y
Su interaccion; existen 7 herramientas para generarlas. El marketing de
contenidos permite generar informacion relevante para que el consumidor se
pueda identificar facilmente con la marca, producto, servicio 0 empresa. Su
comunicacién debe ser clara pero a su vez manejar el vocablo del target para

conseguir un mayor impacto.

El contenido es el cierre de toda compra y reputacion de las marcas, cuando
este contenido es correcto provoca varias sensaciones y emaociones en los
lectores, ellos encuentran lo que buscan y automaticamente la marca pasa a
estar en su "top of mind". La funcién y estudio de estas dos variables permite
posicionar a la marca Waréwaré y sus atributos como sus componentes 100%

organicos y 100% ecuatorianos.
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3. Capitulo lll: La esencia de lo natural.

3.1. Entornoy cultura de alimentos y bebidas organicas

Como lo dice Soto, el Codex Alimentarius denomina un sistema de produccion
como lo definiria una persona organica, cuyo objetivo es mejorar la salud, para

lograr esto se debe tomar en cuenta ciertos aspectos que posee este:

e Realizar una diversificacion biologica del sistema.

e Aumentar la actividad biolégica del suelo.

e Tomar todos los recursos necesarios para que la tierra logre ser fértil en
el presente y en el futuro.

e Juntar la mayoria de desechos que pueden degradarse en la naturaleza.

e Buscar que los recursos sean renovables para la produccién agricola.

¢ Incentivar el buen uso de sistemas renovables y no renovables; el agua.

¢ Manejar los productos agricolas en su procesamiento con la atencién de
no perder la introduccion organica en su proceso.

e Establecerse en fincas después de un periodo de conversion.
(Soto, 2003)

Varios estudios dan a conocer que la agricultura organica nacié de nuestros
antepasados, se dice que los mayas tuvieron que alimentar grandes cantidades
de personas y lo hacian con materia prima, es decir todo lo natural. Europa y
Estados Unidos son los primeros paises que dieron paso a temas verdes
basandose en la ecologia en el siglo XIX. La produccion organica ha sido el

factor mas influyente y representativo en la economia de estos paises.

Las frutas y verduras son alimentos organicos siempre y cuando no sean

procesadas, utilicen fertilizantes o quimicos.
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El gobierno federal de los Estados Unidos divide en cuatro categorias a los
productos organicos de la siguiente manera.

o Productos 100% organicos: sin ingredientes no organicos.

o Productos organicos: son aquellos con un 95% de ingredientes
organicos.

o Productos hechos con productos organicos: son aquellos que estan
entre el 50% al 95% con ingredientes organicos.

o Productos con menos de 50%: se debe especificar que producto no
corresponde a la familia orgéanica.

(OrganicSA, 2005)

3.2. Tendencia

A partir de la crisis econémica que afecto a Europa y Estados Unidos nace el
nuevo estilo por lo ecolégico, en el cual las personas apoyan todas las causas
qgue contribuyan al cuidado del medio ambiente, por ende aparece el consumo
de alimentos y bebidas orgéanicas, los cuales son recomendables para tener
mejor calidad de vida. Estudios de Organic Motor determinan que los productos
organicos desde el 2000 hasta el 2010 han tenido un gran crecimiento y

aceptacion por los usuarios. (www.prochile.gob.cl, 2013)

Actualmente la cultura por los alimentos y bebidas organicas ha crecido
impresionantemente en los paises sudamericanos, este estilo de vida va mas
alld de usar agroguimicos, mas bien es un movimiento basado en mejorar
recursos tradicionales como el de la finca y reducir los recursos no renovables

para ayudar al medio ambiente.

Argentina es el segundo pais que tuvo un gran crecimiento por los productos y
bebidas organicas, por su cantidad de areas certificadas para dichos
productos. Este pais realiza ferias organicas desde el afio 2009 en donde se

pueden encontrar un sin fin de productos, sin embargo se debe entender que
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productos organicos son los vegetales, las frutas y hasta semillas. (ASHOKA,
2015)

Los creadores de esta feria comunican que hasta el verano del 2015 mas de
10.000 consumidores por mes se acercaron a Sabe la Tierra. (ASHOKA, 2015)
A partir del afio 2013 se implementa la cultura organica en el mercado local, sin
embargo sus propietarios del primer organic juice bar describe a este nicho

como un nuevo estilo de vida mas no una tendencia.

3.3. Alcance en el mercado local

La cultura organica en Ecuador cada dia va creciendo, porque cada dia
aumentan las personas cuya filosofia de vida exitosa va de la mano con
aspectos ecolégicos y sociales pero sobre todo el cuidado personal, estan en
constante busqueda de alimentos saludables sin quimicos. El Ecuador dispone

de materia prima para la elaboracién de varios productos naturales.

La ventaja de la cultura organica es que no se enfoca en un publico objetivo
especial, al contrario son productos que pueden tener y disfrutar desde los mas
pequefios hasta las personas mas grandes. Se debe tomar en cuenta que hoy
en dia esta cultura se ha convertido en una tendencia. A los ecuatorianos se
los puede denominar tradicionalistas por la Unica razén que muchos no
aceptan el cambio o les cuesta adaptarse, sin embargo el consumidor moderno
nace ya con la cultura organica y son quienes estan a la vanguardia de todas

las tendencias mundiales pero sobretodo su cuidado personal.

El Ecuador posee grandes porcentajes de materia prima, la misma que abre
paso a una produccion 100% local y a la exportacién, varias personas conocen
que el mercado local tiene una variedad de frutas y verduras inigualables,
empezando desde su creacion hasta su sabor, a su vez esta produccion

permite brindar productos innovadores y genera nuevas ofertas laborables.
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Se debe tener en cuenta la aceptacion que han obtenido los jugos y sus
diferentes mezclas en el mercado local han evolucionado rapidamente
convirtiéndose en el principal motor econémico. Waréwaré es la marca pionera
en fomentar esta nueva cultura en el Ecuador, lo interesante es que los jovenes
son quienes emprenden este negocio, hoy en dia, por ser pionera en esta

categoria despert6 competencia.

3.4. Caso de estudio (Waréwaré, organic juice bar & eatery)

3.4.1. Antecedentes de la marca

WAREWARE

ORGANICJUICEBAR&EATERY

Figura 11. Logo — Waréwaré, Organic juice bar & eatery
Tomado de Waréwaré, Organic juice bar & eatery

Waréwaré es el primer Organic Juice Bar & Eatery de Quito, su temética se
basa en ser el primer local 100% organico y natural sin utilizar azlcar,
colorantes y artificiales. Al ser una marca pionera de jugos organicos en el
mercado local quieren implantar un nuevo estilo de vida, tomando en cuenta
que muchos la tomen como una tendencia, la cual estd en boga en otros

paises como en Estados Unidos, Francia, entre otros.

Waréwaré significa "nosotros” en japonés, nace en el afio 2014 como el primer
Organic juice bar & eatery de Quito, ofreciendo una fusién Unica de jugos a
base de frutas y legumbres, convirtiéendose en su producto estrella. La marca
quiere implantar dos filosofias: la familia porque son quienes se preocupan por

el bienestar de sus integrantes y el cuidado personal.
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Otra de las razones por las cuales han implementado este nuevo negocio es
porque el consumidor cada vez es mas consciente de lo que come y hoy en dia
busca cuidar su cuerpo y comer saludable, es por eso que Waréwaré decidid

buscar una nueva opcién de fusion entre comida y jugos organicos naturales.

WAREWARE

g ot
R

Figura 12. Productos — Waréwaré, Organic juice bar & eatery
Tomada de Waréwaré, Organic juice bar & eatery

Su factor diferenciador son las mezclas innovadoras de jugos, los cuales se
han convertido en el producto estrella de la marca mas las combinaciones de
diferentes alimentos. Varios canales de television han ido a entrevistar y

conocer sus productos, incluyendo la historia de este gran negocio.

El local ubicado en la Avenida Portugal se cerr6 aproximadamente en la
segunda semana del mes de septiembre del 2015, a pesar de esto la marca
logré posicionarse y ofrecer un servicio personalizado a sus clientes en
comparacion a su competencia; aparecié una oportunidad de tener su propia
planta en donde se produzcan los jugos dejando a un lado la venta de
alimentos organicos porque durante ese tiempo la marca descubrié que la

mayor parte de sus ventas son generadas por los jugos cold pressed.
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Tabla 1. Andlisis FODA — Waréwaré, Organic juice bar & eatery

Jugos Waréwaré

Fortalezas

Debilidades

e Idea nueva en el
mercado local

e Se basa en tendencias e
insights.

e Produccion nacional.

e Alianzas estratégicas.

Consumo inmediato.

Inestabilidad en la produccion.

Los jugos naturales siempre han
existido y muchas familias lo
realizan en casa.

Falta de informacibn en la
etiqueta.

Varios frutas contienen azucar

natural; la fructosa.

Oportunidades

Amenazas

e No tiene competencia
que esté a su nivel.

e Marca multi target.

e Fomentar una nueva
cultura y estilo de vida.

e Abarcar mayor mercado
por medio de alianzas y
ferias.

e Destacar en la etiqueta
los atributos del

producto.

Competencia: establecida durante
varios afios (mercados), directa:
Hilli Juices, indirecta: D"Hoy.

Los consumidores identifiquen a la
marca como una “tendencia’.

Falta de conocimiento sobre el
cuidado y cultivo de los productos
organicos empezando desde la

tierra.

3.4.3. Grupo objetivo

Al comenzar el negocio se enfocaban en: los deportistas, vegetarianos y

veganos, sin embargo hoy en dia se podria decir que se enfocan en un multi
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target, porque en su inicio descubrieron que el consumo de sus productos es
para nifos hasta personas adultas; estas personas son quienes visitaron el
local ya sea por conocer los productos o porque definitivamente les gusto y
volvieron. La mayoria de personas que acudieron al local son quienes cuidan
su linea y practicamente no comen mas que alimentos naturales, viven
pendientes de las tendencias, dentro de los varios consumidores que existen
son aquellos que su motivacion es el cuidado y proteccion animal por eso

recurren a los productos naturales.

Analizando a los consumidores frecuentes se puede identificar que se
encuentran en un rango de edad entre 25 a 30 afios, quienes ya disponen de

ingresos fijos y se encuentran en una clase social media, media-alta.

3.4.4. Problema

El mayor inconveniente que tiene la marca Waréwaré es el tiempo de vida de
sus productos, a su vez la inestabilidad que ha presentado. Como factores
externos: la tierra, la cual muchas veces no produce ingredientes esenciales
para las mezclas. La marca esta ligada al concepto de aportar 100% al bien
estar de los consumidores pero a su vez con el medio ambiente, sin embargo

sus envases son de plastico y terminan contaminando.

3.5. Contexto de mercado

En el Ecuador existe el reglamento del INEN 022 donde especifica la normativa
del semaforo como parte de su etiquetado a aquellos productos procesados. El
semaforo especifica los niveles de azlcar, grasa y sal, son categorizados por
niveles de alto, medio y bajo, al ser Waréwaré una marca que produce bebidas
y alimentos 100% naturales y organicos no rige a este reglamento.
Actualmente estad en boga todos los productos organicos, naturales que
aporten al cuidado personal y al medio ambiente, los consumidores aceptan y

buscan estos productos.
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3.5.1. Situacion actual

Actualmente Waréwaré es fabricante y distribuidor, es decir no disponen de un
local pero tienen su propia planta de produccion, la cual esta certificada,
dispone de cuartos frios y todos los implementos necesarios que necesita una
planta para conservar alimentos frios en donde se producen los jugos, se

embotella y se distribuye a los diferentes puntos de venta.

Este cambio que ha realizado Waréwaré le ha permitido evolucionar y generar

volumen porque los productos se venden més en los puntos de venta actuales.

El objetivo de ser un fabricante y distribuidor es diversificar la marca, es por eso
gue sus jugos se encuentran en diferentes canales de distribucion. La marca

también se maneja con delivery, estos pedidos son con anticipacion.

Waréwaré se sigue manejando con la misma comunicacion y branding en el
Chez Jérébme, una panaderia y restaurante de comida francesa ubicada en la
Corufia; es un punto de venta significativo y fuerte porque los consumidores
son de clase social media, media-alta, de igual manera en este punto de venta

se encuentran los best sellers, aproximadamente se venden 60 botellas.

Se introdujo a la marca en Wok to walk, un restaurante de comida asiatica
ubicado en la Republica del Salvador de la capital, creando una linea
especialmente para ellos, son dos jugos: el uno verde a base de naranja y
albahaca, mientras que el otro jugo contiene una mezcla de mandarina, naranja

y fresa. Se enfoco en esta gama de jugos porque combinan con los alimentos.

El etiguetado cambia a uno propio de Wok to walk, donde se destaca que es

producido y fabricado por Waréwaré.
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Figura 13. Local - WOK TO WALK en Quito

Se realiz6 una alianza estratégica con una nutricionista; Maria Emilia Reyes
gue a su vez es deportista y se identifica con la linea organica, quién evalué los
productos estrella de la marca y propuso colocar en el etiquetado el contenido
nutricional. Los flyers y comunicacion de Waréwaré también se encuentra a
disposicion de los consumidores que asisten a la consulta de Maria Emilia,
convirtiéndose en una estrategia ganar/ganar porque se recomiendan
mutuamente y este servicio es aprobado por profesionales. Hoy por hoy se
maneja una linea Unica y exclusivamente para bajar de peso llamada Detox’s

pack, se venden estos productos con una evaluacion previa de Maria Emilia.

Las razones por la cual Waréwaré se ha posicionado es porque participa en las
ferias del Grand Bazaar e hizo presencia de marca en la maratén de Quito
2015, se encuentra en contacto con personas del medio.
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3.5.2. Ventaja competitiva

Waréwaré ha generado su propia ventaja competitiva porque fue el primer local
de jugos y alimentos organicos en la ciudad de Quito, son combinaciones
nuevas o modificadas para brindar una gran variedad al consumidor.
Actualmente varias personas han comenzado a preocuparse por los alimentos
y bebidas que ingieren en el dia a dia, muchos buscan alimentarse saludable
para mantener su peso y condicion fisica. Existe la percepcion que todo lo
organico esta en tendencia y al convertirse en una tendencia légicamente

tendra un impacto a mediano plazo.

La marca analizé todas sus fortalezas obtenidas durante su trayectoria en el
mercado local es por eso que decidio aliarse con marcas y locales que vayan
de la mano con su temética, por lo tanto en la actualidad no disponen del local

propio si no de una planta de produccion y distribucion.

3.5.3. Competencia

Cuando Waréwaré abri6é su local no contaba con competencia, sin embargo
con el pasar del tiempo fueron apareciendo marcas similares, las cuales hoy en

dia representan una competencia directa mientras que otras indirecta.

Hilli Juices

Hilli Juices hoy en dia se ha convertido en el oponente de la marca Waréwaré.

Shayra y Michelaine Ledn son las propietarias y socias de este emprendimiento
desde marzo del afio 2015, su nombre significa jugo en Quechua, como
tematica de su marca han optado por rescatar todos los ingredientes andinos y
técnicas como la guayusa, hierba luisa, uvilla, maracuyd, entre otras, cabe
destacar que todos los ingredientes que se utiliza en la produccién son 100%

ecuatorianos.
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Figura 14. Local — Hilli Juices en Cumbaya

La idea naci6 de la falta de una bebida sin azlcar, colorantes, sin persevantes
en el mercado, su objetivo desde el inicio fue crear una bebida natural,
organica, prensada al frio. El rango de precios va desde $3,00 ddlares con el
jugo de coco hasta $4,50 que son las bebidas con mayor numero de
ingredientes. Consideran a su competencia directa a los jugos D"Hoy que se
encuentran en el Supermaxi a pesar que son jugos pasteurizados pero son
jugos cold pressed, se venden en precios bajos. Consideran que este oponente
ha realizado un trabajo fuerte y firme en fomentar est4 nueva cultura, existen
otros emprendimientos pero no lo consideran como una amenaza porque

apuntan a distintos targets.

No hay variedad de envases en el Ecuador, ellos realizaron un molde el cual se
envio hacer para que sean personalizados para la marca, eligieron un envase
pequefio y de plastico para que sea facil de maniobrar, actualmente disponen
también envases de vidrio. Son los consumidores quienes eligen su envase, el
etiquetado de la parte frontal consta: todos los ingredientes, el volumen, se
destaca que es 100% jugo y andino. Es importante igual que los consumidores
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sepan como conservar el producto, cada jugo posee un nombre de la tribu
Shuar; todos tienen un significado especial por ejemplo, Nunkui significa
energia, fuerza, mientras que la etigueta de atras se explica el origen de los
ingredientes aprobado al comercio justo, destacando que su equipo de trabajo

esta conformado por agricultores locales y pequefios.

Figura 15. Nunkui — Hilli Juices en Cumbaya — producto estrella

Nunkui es su producto estrella, sus ingredientes son; zanahoria, maracuya,
miel, canela y guayusa, es un jugo energizante y su sabor es diferente a los
que existen en el mercado, el jugo de cafia también es uno de ellos, es creado

a base de cafa de azucar, limén y pimienta.

Las mezclas nacen de las fusiones propias que realizan las hermanas Ledn
apoyandose con especialistas del tema, en este caso un chef y un Ingeniero en

alimentos.
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Figura 16. Productos — Hilli Juices en Cumbaya

Existen dos planes Detox cuyo fin es bajar de peso, Novicio es uno de ellos
que incluye 4 jugos y permite al consumidor ingerir una comida ligera al dia a
su eleccién guiada por Shayra Ledén. El plan Experto contiene 6 jugos sin
comida sdlida. Los jugos al ser prensados en frio tienen todas las encimas y
minerales activos, son alcalinizantes, permite limpiar el organismo, genera
cambios en la piel y a su vez permite bajar de peso; este plan se lo puede
realizar entre 1 a 5 dias para obtener una desintoxicacion mas intensa. Los

planes son aprobados y realizados con la supervision de una nutricionista.

La marca en Cumbaya y Tumbaco es reconocida, a su vez ofrecen sus
productos aproximadamente en 2 a 3 lugares de Quito, dentro de ciertos
locales como: Roots, Wuaruru, Nordiks y menu express. El consumidor hoy en
dia es muy abierto con respecto a consumir estos productos, sin embargo se

debe seguir trabajando en la educacion.

Utilizan algunas de tantas redes sociales como herramientas de comunicacion,
Facebook e Instagram son las paginas que se actualizan y generan contenido
diario, también disponen una pagina web muy general, las propietarias son

guienes manejan estas redes.
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Existe una proyeccién a corto plazo de ingresar a radio. Se ha ido posicionado
la marca en ferias, eventos deportivos; en donde se presentan como
auspiciantes de las carreras, las cuales estan en boga. Al aproximarse las
fiestas de Quito, van a formar parte del evento Embrujo Gitano ubicado en

Tumbaco donde se haran cocteles con sus jugos.

Vivo verde inteligente verde organico

Figura 17. Logo — Vivo verde inteligente verde organico
Tomado de Internet, http://bit.ly/2aeyoRn

Vivo verde inteligente verde organico es otro oponente significativo para
Waréwaré, Daniela Almeida gerente y propietaria de la marca a partir de
septiembre del 2014, su ubicacién es en Cumbaya por cercania a su vivienda.
La idea naci6 a partir de su carrera de nutricién y los viajes que ha realizado
especialmente a New York, la ciudad en donde encuentras en cada esquina un
local de bebidas organicas. Su mayor mercado son domicilios y distribuye a
Cyrill en Quito, para mantener a sus productos en un target exclusivo y que se

alinee con el disefio de sus productos.

Sus envases son de vidrio, poseen un disefio Unico y diferente por lo cual son
exportados. El contenido que esta en su etiquetado es el logotipo, ingredientes,
lo que es, cantidad, para que sirve, explicacion de modo de consumo, y fecha
de caducidad. El factor diferenciador que tienen es la personalizacién que han

creado para todos sus productos, las etiquetas son del mismo color del jugo.
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Figura 18. Productos — Vivo verde inteligente verde organico

No posee un producto estrella porque todas las fusiones que ha creado se
venden muy bien, sin embargo existen un mayor nimero de consumidores que
prefiere frutilla con frambuesa, zanahoria y pepinillo. Las combinaciones son
estudiadas hasta conseguir las formulas finales porque cada uno ofrece un
beneficio diferente, como hidratar o desintoxicarte. Al igual que la competencia
dispone de planes Detox. El rango de precios de los jugos estan en $4,00

dolares.

Considera su competencia directa a Waréwaré, Munai, Hilli Juices, mientras
que indirecta son todos los otros jugos especialmente la marca D’Hoy.
Actualmente la marca ha evolucionado con el pasar del tiempo dispone de su
propia planta de produccién, su objetivo desde el inicio es y sera ayudar a las

personas para que lleven una vida mas saludable.

La distribucion la realiza Daniela, para los locales dispone de un colaborador.
La comunicacion que realizan son en medios sociales y mailing en donde
cuentan con un community manager, Alejandra Almeida supervisa el contenido,

imagen y brinda respuestas inmediatas a los consumidores.

Han participado en el Grand Bazaar, en el centro comercial La esquina, sin

embargo su plan de ventas incluye estar en ferias o bazares.
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Lulo Juicery

Figura 19. Local — Lulo Juicery en Cumbaya

Alexandra Moreano es gerente y propietaria de Lulo Juicery a partir de julio del
2015 ubicado en Cumbaya porque considera una zona estratégica. Es
vegetariana y trabajo en Estados Unidos durante mucho tiempo en locales
dedicados a los jugos prensados, organicos y veganos, se convirtié en su estilo

de vida la cual quiere impartir en el Ecuador.

Su competencia directa se podria decir que es la marca Hilli por su ubicacion,
sin embargo no lo considera como tal porque ellos ofrecen sus productos en
plastico el cual contamina y no cumple con ser un producto 100% organico,
considera mas a Waréwaré como una competencia representativa, su

oponente indirecto es D hoy, sin embargo abarcan otro mercado y precios.

Eligi6 su envase de vidrio por conciencia, para no utilizar plastico el cual es
toxico y causaria mas basura. Sus precios se encuentran en el rango de $3,00
a $4,50 dolares apoyando el comercio justo y la accesibilidad tomando en

cuenta que realizar un jugo 100% puro y natural es costoso.
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También ofrece shots de energia de hierbas, bolitas de energia, mousse, todos
los ingredientes son 100% ecuatorianos a excepcion de los aceites que son

importados.

Figura 20. Jugo verde — Lulo Juicery en Cumbaya— producto estrella

Su producto estrella es el jugo verde el cual estd compuesto por pepinillo,
manzana criolla, lechuga, alfalfa, espinaca, perejil, limén y menta. Sus
combinaciones son creadas por Alexandra en las cuales invirtié tiempo para su
fabricacion, su objetivo fue que sean desintoxicantes y medicinales. También

dispone de planes Detox para bajar de peso y desintoxicar el organismo.

Desde que la marca empezé hasta el dia de hoy ha tenido un gran proceso
aunque sus ventas en el local hayan bajado en comparacion al inicio, sin
embargo actualmente vende mas en otras tiendas como Waururo, locales de
yoga. Con respecto al target existen varios, empezando por quienes se cuidan
y estan dentro del estilo de vida y quienes nunca lo han estado y desean entrar
en una transicion y desintoxicacién entre un rango de edad de 18 a 60 afios,

tomando en cuenta que no se enfoca solo en deportistas.
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Facebook e Instagram son las Unicas redes de comunicacion que utiliza y las
maneja ella, una de sus proyecciones a corto plazo es crear un sitio web y
contratar a un experto que se encargue de generar el contenido digital; también

maneja volanteo.

Una de las tendencias que se estd implementando en las grandes marcas y
sus eventos es eliminar bebidas alcohdlicas y reemplazarlas por jugos
naturales y organicos, por ejemplo Graiman compro 3.000 jugos para un
evento. También ha hecho presencia de marca en los torneos de golf,
conciertos y galerias de arte. Lulo juicery se acerca a marcas o locales
pequefios, actualmente se estd enfocando en ferias navidefias. Realiza
alianzas estratégicas con quienes promocionan sus productos y se establecen
descuentos entre ellos, Alexandra esta buscando aliarse mas con centros de
yoga porque considera que van de la mano con sus productos y filosofia.

D Hoy
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Figura 21. Logo — D"hoy
Tomado de Internet, Facebook http://bit.ly/2b3ihvl

D Hoy es una marca que ha evolucionado con el tiempo y esta a la vanguardia
de sus oponentes es por eso que lanzé su linea de jugos organicos en el 2015,

los cuales se pueden adquirir en la cadena de Supermaxi.
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El rango de precio es de $2,30 a $3,24 por unidad y por paquete de 6 unidades
por $13,66. Disponen una gama de 8 sabores fusionados entre frutas y

legumbres.

Su etiqueta dice que son cold pressed sin embargo tienen un proceso de
pasterizacion porque su jugo tiene una duracién de un mes, el usuario se
puede dar cuenta de esto por la fecha de caducidad, es decir que los jugos no
son organicos, naturales y muchas veces corren el riesgo de vender un
producto caducado porque la vida util de estos productos es corta. el mismo
hecho de la vida til de los mismos.

Al ser una marca posicionada en el mercado local a través de su punto de
venta le ha permitido posicionar la linea de jugos cold pressed con facilidad y

poder evolucionar rapidamente.
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Figura 22. Percha D"Hoy — Supermaxi, Eloy Alfaro




62

Di"Fruta

Figura 23. Local — Di"Fruta Cumbaya

Se podria determinar a Di"Fruta como competencia indirecta de Waréwaré si
bien es cierto no son jugos 100% organicos pero son naturales sin utilizar
azulcar, su ubicacion y combinacion de frutas han tenido una gran aceptacion
por el publico joven por lo que estd ubicado al frente de la Universidad San
Francisco de Quito; muchos jévenes prefieren ingerir estos jugos que

gaseosas. Su presentacion para llevar es simple pero llama la atencion.

Figura 24. Jugo Guanabana, naranja y pifia — Di"Fruta Cumbaya
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3.6. Estrategias de comunicacion utilizadas

Waréwaré utiliza las principales redes sociales como lo es Facebook e
Instagram porque son herramientas que permiten tener mas interaccion con el
consumidor pero sobre todo pueden atraerlo mediante textos e imagenes

llamativas de sus productos y las ultimas noticias de la marca.

A su vez se apoyan en estas redes para generar trafico a su pagina web

(www.warewarefood.com), en donde se encuentra informacién del local, los

nombres e ingredientes de los productos mas sus precios. Los contenidos que

se encuentra en el sitio web son generales y basicos.
Si bien es cierto son medios que a la marca le han ayudado a progresar, sin
embargo el boca a boca ha sido el la tactica de difusion mas potente y por el

cual existe un mayor indice de ventas.

Sitio web:

%E’Bi#AS ORGANICAS

~
JUGOS COLD-PRESSED (17 FL OZ,

Figura 25. Estrategia de comunicacion — Waréwaré, Organic juice bar &
eatery - Web
Tomado de Sitio web — Waréwaré, Organic juice bar & eatery



http://www.warewarefood.com/
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Facebook:

Figura 26. Estrategia de comunicacion — Waréwaré, Organic juice bar &
eatery - Facebook

Instagram:

Figura 27. Estrategia de comunicacion — Waréwaré, Organic juice bar &
eatery - Instagram

3.7. Expectativas de la marca

Es una marca que inicia en el mercado local por lo tanto una necesidad basica
es la creacion de una estrategia que logre posicionar la marca en los
ecuatorianos apoyandose en la tematica organica con la que se maneja, mas la
implementacion de la cultura organica y familia pero sobretodo destacando las
ventajas del producto, como por ejemplo: el apoyo y el aporte al medio
ambiente, su produccién nacional cuya materia prima esta conformada por una

de las mayores riquezas del Ecuador; sus frutas y vegetales.
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3.8. Proyecciones de comunicacion

Como principal proyeccion a mediano plazo es colocar al producto estrella, es
decir los jugos organicos en gimnasios, centros de yoga Yy lugares que
frecuenta el target incluyendo lugares donde realicen actividad fisica o de
relajacion. Waréwaré para abarcar mayor mercado y posicionarse en el mismo
tiene como proyeccidn generar alianzas estratégicas y colocar la marca en
lugares de mayor afluencia por los ecuatorianos como son: los centros

comerciales y lugares estratégicos de sus alianzas.

3.9. Conclusion

En la actualidad los consumidores se convierten mas exigentes con ellos y con
las marcas, por esa razon buscan productos que apoyen al medio ambiente
con seriedad. Muchas marcas optan por comunicar que cuidan el medio
ambiente por tendencia mas no por un compromiso con el planeta. Los
consumidores buscan productos que beneficien su condicion humana, en este

caso los 100% naturales y organicos.

Waréwaré ha tenido una evolucion gigante en el mercado local y se ha dado

cuenta que no se puede realizar cambios drasticos con respecto al producto.

Hoy en dia dispone de una planta de produccion y distribucién, lo cual ha
generado mayor atencion y consumo del mercado, sin embargo falta mucho
por descubrir para poder potencializar a la marca como la pionera de este
nicho de mercado, para ello se debe analizar que metodologia de investigacion
gue se va a realizar para obtener resultados reales y aplicarlos de la mejor

manera para la propuesta.



66

4. Capitulo IV: Metodologia e investigacion de campo.

4.1. Metodologia para descubrir a Waréwaré

Para conocer datos reales se debe realizar una investigacion a profundidad
sobre un determinado tema, en este caso los jugos organicos cold pressed;
esto permitira confirmar, crear y proponer hipétesis sobre la marca, los
productos y el publico objetivo. Los hallazgos seran la base para crear

estrategias solidas y alcanzables; estas se veran reflejadas en la propuesta.

La investigacion que se plantea se divide en dos fuentes: primarias y
secundarias, las fuentes secundarias seran el soporte para determinar insights
y generar una comunicacion que impacte al target. A su vez se propone un
método de investigacion de observacion y mixto, el cual se conforma con dos

enfoques particulares en la investigacion; el estudio cualitativo y cuantitativo.

Como sefalan Sampieri, Collado y Lucio, (2006), dos nociones fueron
importantes para la concepcion de la investigacion mixta: la referente a la
triangulacion y la de utilizacion de varios métodos en un mismo estudio para

incrementar la validez del andlisis y las inferencias.

4.2. Ubicacion para desarrollar la investigacion

Quito es la ciudad en donde se realizard todo el estudio y propuesta para
Waréwaré por la razén que es una marca joven en el mercado local y necesita
posicionarse para poder expandirse a otras ciudades, adicionalmente se
segmento esta zona porque es en donde la marca empezo y tiene todos los

instrumentos necesarios para su produccion y distribucion..
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4.3. Objetivos de la investigacién

4.3.1 Objetivo General

e Conocer la opinién de los ecuatorianos sobre las bebidas y locales
organicos en Quito.

4.3.2 Objetivos Especificos

Crear un modelo de entrevista para personas lideres del tema y

propietarios de la marca.

¢ Identificar el publico objetivo potencial para la comunicacion, mediante la

implementacion de encuestas.
e Conocer y analizar las preferencias, gustos, comportamiento verbal y no
verbal del consumidor frente a la categoria de jugos organicos cold

pressed.

e Identificar estrategias de promocién efectivas por medio de la

investigacion.

e Proponer estrategias experienciales y de contenido.

4.4. Tipo de estudio

4.4.1 Exploratorio

El estudio exploratorio es un punto de partida para obtener informacion, esta es
puesta en escena de forma general en marcas cuya investigacion no ha sido

realizada a profundidad.
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El estudio exploratorio tiene como objetivo un acercamiento mas profundo
sobre un tema de estudio determinado porque analiza el comportamiento
humano, en caso que no se encuentre mucha informacion. Las preguntas que

se deben realizar son las siguientes:

o (Paraqué?
e (Cual es el problema?

e (Qué se podria investigar?

La mayoria de veces que se utliza este tipo de investigaciébn es para
determinar tendencias y posibles relaciones potenciales. Hay que tomar en
cuenta que este estudio tiene un mayor riesgo en comparacion a los demas

tipos.

4.5. Meétodo de investigacion

4.5.1 Mixta

Para poder realizar una estrategia 360° es fundamental conocer el
comportamiento del consumidor, la mejor manera de hacerlo es por medio de
la investigacion mixta, la misma que comprende a los métodos cualitativos y
cuantitativos. La investigacién cuantitativa en este proyecto se aplica en las
encuestas a los consumidores mientras que la cualitativa se aplica en las

entrevistas a profundidad, focus group y el método de observacion.

La observacion permite definir claramente al target, sus comportamientos, pero
sobre todo el lenguaje no verbal hacia el producto, esto a su vez nos permite
definir una correcta percepcién de las necesidades y preferencias de los

consumidores.
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4.6. Tipo de investigacion

4.6.1 Descriptiva

El objetivo del investigador es describir situaciones, acontecimientos, eventos.
La investigacion descriptiva se basa justamente en eso; en determinar la
realidad basandose en la pregunta de; ¢(Coémo es?. Este tipo de estudio

permite especificar las prioridades importantes para el consumidor.

Para que este estudio sea el correcto se debe medir todos los resultados para
lograr describir los factores internos y externos de la marca, del consumidor y lo

gue puede afectar ya sea al consumidor o a la marca.

El proceso de la descripcion se basa en conexiones existentes, opiniones vy

punto de vista de los consumidores y posibles consumidores.

4.7. Fuentes

4.7.1 Primarias

Son el inicio y base de toda investigacion porque es informacién que ya existe
y permite desarrollar nuestro conocimiento e investigacion para poder aplicarlo

a la propuesta final.

Se utiliza las siguientes fuentes:

e Libros
¢ Internet — blogs — Paginas Web — Articulos on line
e Documentos o escritos

e Revistas y periodicos
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Estas herramientas permiten realizar un mayor estudio y analisis para
profundizar y destacar todos los detalles del tema a tratar, por lo tanto las

conclusiones seran mas faciles de identificar.

4.7.2 Secundarias

Aquellas que permiten descubrir hallazgos por medio de técnicas de
investigacion, en este trabajo se aplicara la investigacién mixta en donde el
método cualitativo son las entrevistas a profundidad, focus group y observacion

mientras que el método cuantitativo es la encuesta al target.

Para saber a qué numero de personas se debe encuestar se debe realizar un

estudio sobre la férmula y tamafio de la muestra.

4.7.2.1 Informacion poblacional

INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censos) es la plataforma en la cual se
encuentran las estadisticas en cuanto a la poblacién, sin embargo los datos no
estan actualizados por lo cual no se puede identificar con exactitud el nimero

de personas a las cuales se va a enfocar.

Tomando como referencia los datos del censo del afio 2010 existe un universo
de 238,668 de hombres y mujeres de 25 a 29 afios siendo un 9,3% de la

poblacion. (http://www.ecuadorencifras.gob.ec , 2010)
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4.7.2.1.1 Férmulay tamafo de la muestra

Al no encontrar datos reales y segmentados en el INEC (Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos) actuales, se procede a realizar la siguiente férmula

donde:

N= Total de la poblacién
Z= Grado de confianza
p= Poblacion a favor

g= Poblacién en contra

K= Tamafio de la poblacién

Z> pq

N=

KZ

1,96%*0,5*0,5

N=

(0,08)?

0.9604
N=

0.0064

Total de encuestas: 150

(Ecuacion 1)

(Ecuacion 2)

= 150,0 (Ecuacion 3)

El total de encuestados para tener resultados reales y conocer las necesidades

y los habitos del consumidor son 150 encuestas, las mismas que se realizaran

digitalmente para aportar al medio ambiente y seguir con la teméatica de la

marca.
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4.7.2.2 Entrevistas

Las entrevistas es el método mas real que existe, el cual determina datos
importantes, a su vez permite relacionarse mas con el tema de estudio y con
los expertos, estos expertos deben estar involucrados con la nueva cultura

organica, temas de marketing, y de manejo de imagen.

Las preguntas que se realizan deben ir acorde a la especializacion de cada
experto, son abiertas para que se convierta en un conversatorio y poder

conocer mas detalles de la marca, mas la opinién que es fundamental.

Se realizé una entrevista; a la propietaria del local Waréwaré para conocer mas
sobre la marca y determinar la importancia de crear una estrategia 360° para la

marca Waréwareé.

Se efectuaran 5 entrevistas a lideres que estén relacionados con los temas
mencionados anteriormente para lograr un mayor impacto en la creacion de la

propuesta.

A continuacién se presentara un extracto de lo mas importante de las
entrevistas a profundidad realizadas a lideres en el tema de la marca
Waréwaré, nutricionistas, chef, ama de casa, periodista y un director creativo,
es importante realizar estas entrevistas a personas cuya profesion difiere, sin

embargo deben estar relacionados al tema.
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Entrevista |

Nombre: Diana Estefania Romo Estrella
Profesion: Ingeniera Comercial
Empresa: Waréwaré

Cargo: Propietaria

Waréwaré es el primer juice bar de Quito, se cre6 este negocio por la razon
gue las personas hoy en dia son mas conscientes de lo que comen y a su
vez explotar un recurso que siempre ha estado presente en el mercado local
y se consume con frecuencia, es por esta razén que los productos utilizados
en los jugos son 100% ecuatorianos y organicos. A parte de aportar al

cuidado personal apoya al medio ambiente.

Ofrecen alimentos y jugos naturales, sin embargo su producto estrella son
los jugos cold pressed; algunas de sus combinaciones son creadas mientras
gue otras son establecidas. El alcance que ha tenido va creciendo dia tras
dia y se puede dar cuenta por la afluencia de personas en su local pero
sobretodo porque varios medios de comunicacién han estado interesados en

su historia y sus productos.

A largo plazo quieren una sede mas pequefia para bajar costos de alquier y
franquiciar para abarcar mayor mercado, por la razén que Estefania en un
principio definié un target sin embargo hoy considera a su marca como multi
target. El futuro para su negocio lo considera muy bueno y positivo pero es
consciente que debe siempre ir un paso adelante para mantenerse en el

mercado.
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Entrevista Il

- Nombre: Maria Emilia Reyes

Profesién: Nutricionista

Empresa: Consultorio Propio

A

La categoria de alimentos y bebidas organicas es la novedad hoy en dia, por
lo tanto no existe una comunicacion correcta sobre su consumo, hay un gran
porcentaje de clientes y consumidores que piensan en sustituir los alimentos
por los jugos; es por eso que estos productos necesitan la asesoria

profesional porque no todas las personas pueden consumirlos.

Conoce a las marcas: D"Hoy, Hilli Juices y Waréwaré, tuvo la oportunidad de
trabajar con dos de ellas sin embargo eligi6 a Waréwaré porque considera
gue es una marca gue se inclina y apoya en profesionales de todas las areas
gue implica su negocio y por la ventaja que entregan el producto a domicilio.
Ha probado todas las combinaciones. Es importante el contenido nutricional

y mantener la advertencia.

No se presentan cambios en el organismo del ser humano al consumir
productos organicos por la razén que ingieren calorias de una fuente natural.
Las frutas y vegetales tienen antioxidantes para combatir contra las células
malas que se obtienen por fuera, las vitaminas y minerales son

transportadores de los macro nutrientes.

El semaforo en los productos se realiz6 con el objetivo de ayudar al
consumidor final, sin embargo existe mucha desinformacion; el hecho que un
producto contenga todo alto, no significa que es malo. Por ejemplo la

mantequilla de mani, se recomienda porque es grasa saludable.
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Entrevista lll

Nombre: Valeria Mena Jaramillo
Profesion: Nutricionista

Empresa: Consultorio Propio

www.valeriamena.com

l

!
=

La categoria de alimentos organicos en el Ecuador es muy positiva porque
posee gran numero de nutrientes y menos pesticidas, el mercado local esta
aceptando esta cultura pero un factor predominante son las nuevas plazas
de trabajo. En el Ecuador no existe una regulacion que certifique que los
productos son 100% orgénicos.

No estd de acuerdo con la venta de los planes Detox porque los
consumidores consideran adecuado reemplazar los alimentos por los jugos
cuando el ser humano esta creado para masticar la comida. No conoce
marcas que produzcan jugos organicos porque no son de su agrado sin
embargo probo el producto Waréwaré y su opinion fue muy positiva,
identific ciertos ingredientes rapidamente por el sabor. Estaria dispuesta a
pagar $2,50 dolares por el jugo natural y organico.

Es importante que se cumpla con las leyes del etiquetado como por ejemplo:
tamafios de la porcién en mililitros, nimero de calorias, reportar sodio y
hierro, azlcares afadidos si se da el caso para poder posicionar y crear
credibilidad en los consumidores. Con la etiqueta deduce que es un producto
para jovenes de un segmento medio, medio-alto por cierta informacién en
inglés. El semaforo en los productos permite identificar que productos son
mas procesados que otros generan cambios de consumo y habitos en el

mercado local, todo lo que no contiene seméforo es natural.



http://www.valeriamena.com/

76

Entrevista IV

Nombre: David Felipe Romero Montalvo

Profesidén: Gastronomo, Hotelero, MBA Marketing de
servicios y MSc Finanzas

Empresa: DR Catering institucional, QUALIFRUTOS,
Docente UDLA.

Los ecuatorianos se adaptan rapidamente a las tendencias mundiales, la
cultura organica es una de ellas, en Estados Unidos existen los farmers
market donde se encuentra gran variedad de productos organicos pero a
precios exorbitantes. La cultura organica se va apreciar en el Ecuador
cuando no exista mucha demando en los mercados. La definicion de

organico es amplia pero es parecido al término slow food.

Como lo dice Sabina Sanchez Leodn:

"Slow Food no es, como algunos piensan, una asociacion elitista que
Gnicamente reune a los amantes de la buena comida (chefs,
restauranteros y gourmands). Representa una concepcién mucho mas
amplia: es un frente social que gestiona propuestas/proyectos reales a
través de un enfoque de trabajo dividido en tres grandes rubros: a) la
defensa de la biodiversidad (salvaguarda y procura la variedad de
productos nativos, la defensa del campo y de una agricultura que no
destruya el medio ambiente. Cuenta con una Fundacién especial); b) la
educacién alimentaria en todos los sectores y niveles (en lo profesional
cuenta con la Universidad de Ciencias Gastrondmicas) y c) la
construccion de redes que relacionen a productores con co-productores
locales.”

Los tres principios de la filosofia de produccion de alimentos y alimentos de
Slow Food son: bueno, limpieza y justo. (www.slowfood.com, 2015). No
existe un reglamento en donde indique que frutas y vegetales se pueden

fusionar o no, considera que el objetivo de mezclarlos es encontrar un



http://www.slowfood.com/
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producto nuevo; utilizar ingredientes exoticos y costosos generan
automaticamente un valor agregado. El color de estos jugos es el primer
vinculo que se genera con el consumidor hacia la marca sin embargo
priorizan las vitaminas y al sabor segun sus preferencias; lo ideal es
combinar esos dos elementos. Hoy en dia est4 regresando la tendencia en
donde las cocinas son abiertas y toda su produccion final es transparente
para el consumidor.

La marca Waréwaré necesita resaltar mas su nombre y debe reestructurar su
etiquetado el cual debe estar basado en las leyes como: precio de venta al
publico, ingredientes. El sabor de sus jugos es bueno porque se puede
identificar claramente los ingredientes que contienen, pagaria hasta $5,00

dolares dependiendo de la cantidad.

Entrevista V

Nombre: Pilar Vinueza
. Profesion: Administracion de empresas
Empresa: Secure Wrap

Cargo: Relaciones Publicas

Es una tendencia mundial la cultura organica, hace un afio comenzé a
consumir jugos organicos y ha notado un cambio en su cuerpo, piel, cabello
y condicion fisica. Es importante tener el conocimiento de las ventajas y
desventajas de las frutas y vegetales para poder combinarlos y obtener un
buen jugo refriendonos a las vitaminas, los miembros de su familia
consideran el color de los jugos importante, es la razén por la cual prefiere

realizar los jugos en casa.

Es importante que los usuarios que consumen productos organicos los
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acompafien con actividad fisica para que puedan sentir un cambio en su
organismo y que se convierta en un estilo de vida mas no una tendencia.
Pilar s6lo conoce los productos de marca blanca que ofrece el Supermaxi, la
presentacion y el producto de Waréwaré es de su agrado. Esta dispuesta a

pagar alrededor de $4,00 a $5,00 ddlares por un jugo organico.

Considera al seméaforo muy util porque los consumidores estan informados
sobre el contenido de los productos y son quienes toman la decision de
comprar 0 no, sin embargo es importante fijarse en el contenido nutricional.
El futuro que le espera a la cultura organica en el mercado local es positiva
por la razén que los consumidores estan en busca de estos productos y en la

actualidad la lonchera de los pequefios es mas saludable.

Entrevista VI

Nombre: Mario Roberto Naranjo Noboa

Profesion: Periodista, Master en Direccion de

comunicacion institucional y organizacional

Empresa: Universidad Tecnoldgica Equinoccial

Cargo: Coordinador de la carrera de Periodismo.
Docente de Relaciones Publicas, Campafias de

Comunicacion Integral y Auditoria de Comunicacion.

La cultura orgéanica se ha convertido en un nicho de mercado interesante y
representativo en las plazas laborales en el mercado local porque va de la
mano con el cuidado y bienestar personal, que es lo que hoy en dia el
consumidor busca. Se esta dando mas cabida a las politicas publicas
implementadas a lo largo de los afos anteriores donde se busca que el

caracter nutricional de la alimentacion tienda hacia criterios saludables.

La marca Waréwaré es interesante pero debe enfocarse en implementar
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estrategias ligadas a su tematica organica para vender un valor agregado y
no solo un jugo, la informacion que contiene el etiqguetado esta bien pero le
faltan aspectos muy importantes, la precaucion y ausencia del semaforo da a
conocer que es un producto 100% natural, a su vez debe anclar sus

productos a estrategias de sostenibilidad ambiental.

Considera que el semaforo en los productos es una estrategia ganar/ganar
con respecto a los consumidores e industrializadores. Prefiere realizar jugos
en casa pero no tiene ningun problema en consumir productos nuevos e

innovadores cuyo fin sea aportar a la salud.

No tiene un presupuesto asignado para estos productos porque depende de

la presentacién y tamafio, sin embargo no hay un limite econémico, si la

propuesta es nutritiva, interesante y esté orientada al bienestar.

Entrevista VIl

Nombre: Xavier Prado

Profesidn: Master en estrategia y creatividad interactiva
—. Empresa: McCANN ERIKSON ECUADOR
Cargo: Director Creativo

El término organico no esta posicionado en el mercado local y los usuarios
no lo entienden correctamente, sin embargo es aceptado por la poblacién
porque hoy en dia buscan productos saludables y nutritivos, por lo que estan
cambiando sus habitos de consumo por el cancer y se identifican con todos
los productos fitness. A su vez el término organico se esta posicionando con
un rango de precios altos. La marca de jugos cold pressed D'Hoy esta
posicionada en la mente de Xavier por su trabajo y porque consume estos

productos.
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Waréwaré tiene una presentacion interesante y se puede degustar

claramente los ingredientes.

Si bien es cierto el boom actual es la cultura organica, los jugos deben ser
presentados de manera creativa que comunique la mayoria de sus atributos
en especial sus ingredientes, el color es fundamental porque es el
predominante por el cual es consumidor decide efectuar la compra o no,
también sirve para identificar el sabor porque no todos los consumidores

leen la informacion del etiquetado.

Waréwaré refleja ser un producto bueno sin embargo requiere de mucho
contenido y branding. Pagaria aproximadamente entre $1,00 délar hasta
$3,00 délares dependiendo de la fruta, el tamafio de la botella y la fusion
entre frutas y vegetales.

Su opinién frente al semaforo en los productos es que el gobierno no ha
generado la informacién necesaria sobre esta norma porque el ecuatoriano

promedio no estd acostumbrado a leer e interpretar correctamente los

contenidos nutricionales por lo que solo se enfocan en el seméforo.

4.7.2.3 Encuestas

Las encuestas al ser un formato tradicional permite encontrar y destacar
hallazgos importantes sobre el consumidor, su percepcion, su preferencia y
hasta el top of mind. Por medio de las encuestas se puede obtener datos
estadisticos reales a través de preguntas claves.

A continuacién la encuesta se realizara a personas de 25 a 45 afios, de un
nivel socioecondomico medio, medio — alto; destacando preguntas de mayor

importancia y aporte.
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4.7.2.3.1 Tabulacién de resultados
1. Edad

Menores de 25 a 29 afios
De 30 o 35 anos
L 36 a 4| anos

W De 41 a 45 afos en adelonte

Figura 28. Edad

Analisis

Las marcas organicas no tienen un nicho de mercado especifico, depende del
costo y enfoque que se le quiera dar, en este caso se determiné realizar las
encuestas a un rango entre 25 hasta 45 afos. Se establece que los jévenes de

25 a 29 afos son el target potencial para las marcas organicas.

2. ¢Usted prefiere consumir?

WAREWARE

Jugo natural Agua Gaseosa

Figura 29. Preferencia del consumidor
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Anélisis

Del total de 150 encuestados el 65% de la poblacion prefiere consumir jugo
natural, este resultado es un indice que los habitos y el comportamiento del
consumidor ha cambiado durante los ultimos afios, tomando en cuenta que el

factor mas relevante actualmente es el cuidado personal.

3. ¢Qué se le viene a la mente cuando lee o escucha la palabra

“orgénico™?
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Figura 30. Término organico

Anélisis

El término organico no esta posicionado en la mente de los consumidores sin
embargo el 56% de los usuarios tienen el conocimiento que son productos

naturales, no requieren de quimicos y son libres de conservantes.

Existe un 3% de la poblacién encuestada que considera a las hierbas naturales
como base de la produccion de los alimentos y bebidas organicas. Esta
respuesta es el indice que estamos construyendo Yy viviendo ya en una cultura
organica, en donde los consumidores analizan si los alimentos y bebidas les

afectara a corto o mediano plazo.
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4. ¢Conoce o0 haescuchado las bebidas y locales organicos en Quito?

Y
B No

Figura 31. Posicionamiento

Analisis

Existe un 55% que no conoce locales de bebidas organicas, esto es un indice
que la comunicacién que realizan las marcas no esta impactando a su publico,

sin embargo quienes conocen las convierten en sus lovemarks.

3.1 ¢Cual?

43%
-
WAREWARE
] 8%
ﬁ
Wareware Otros  D'Hoy  Hilli Juices Lulo Juicery El Mercado

Figura 32. Posicionamiento
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Anélisis

Waréwaré es la marca pionera dentro de la categoria de jugos organicos sin
embargo existe un 21% de consumidores que tienen a varias marcas dentro de
su top of mind como el restaurante Formosa, El Maple y Warmi artesanalmente
gourmet, son restaurantes vegetarianos y ecoldgicos, abarcan diferente target
pero su objetivo es el mismo. Las ferias que se realizan en Quito de pequefias
y medianas empresas permiten a las marcas posicionarse en el mercado, hoy
en dia los jovenes son quienes emprenden estos negocios, muchos basados

en tendencias.

5. ¢Conoce la marca Waréwarg?

5

Figura 33. Posicionamiento Waréwaré

Analisis

Waréwaré esta posicionada en el mercado local con un 41%, este resultado
nos da a conocer que la marca necesita una estrategia fuerte para abarcar
mayor mercado y mantener al existente, quienes buscan y se adaptan a todos

los cambios que ha realizado la marca mientras que el 56% no conoce.
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6. ¢Haprobado los jugos de la marca Waréwaré?

mS
W Mo

Figura 34. Aceptacion en el mercado local

Analisis

La mayoria de los consumidores no han tenido la oportunidad de saborear los
jugos Waréwaré, tomando en cuenta que es el primer organic juice bar & eatery
de Quito tuvo un gran crecimiento, sin embargo necesita dar mayor enfoque a
sSu comunicacion, publicidad y promocion.

7. ¢Cudl fue la razén por la que usted decidi6 probar los jugos
Waréwaré?

7%

WAREWARE

Recomendacion Probar algo |dentificacion  Tendencia Otro
nuevo con el producto

Figura 35. Aceptaciéon en el mercado local
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Anélisis

Los consumidores actuales son quienes buscan productos que aporten a su
bienestar por lo tanto la cultura organica se esta posicionando en el mercado
local, el 37% conoce estos productos por recomendacién. Las marcas saben
que es fundamental en la actualidad no solo enfocarse en vender sino también
en generar experiencias positivas e innovadoras en los clientes. Existe gran
porcentaje que recurre a estos productos porque estan cansados de la rutina y

prefieren experimentar nuevos productos y servicios.

8. Califiqgue del 1 al 5 su experiencia con el producto

8.1 Sabor

W 5 excelente

W 4 bueno
W 3 regular
&9 W 2 malo
I desagrodoble

Figura 36. Experiencia de marca (sabor)

Andlisis: Experiencia de marca (sabor)

El 61% de los encuestados considera excelente el sabor de los jugos
Waréwaré, muchos la prefieren por su variedad de combinaciones y productos.
Gran parte de los encuestados no conocen la marca, quienes si conocen y

consumen tienen en su top of mind y fidelidad hacia la marca.
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8.2 Calidad

B 5 cxcelente
B 4: bugno

W 2: regulor
W 2: malo

|: desagradable

Figura 37. Experiencia de marca (calidad)

Andlisis: Experiencia de marca (calidad)

Waréwaré desde su inicio en el mercado local se posicioné como una marca
jovial y original, desde su nombre hasta la botella y etiqueta. Los consumidores
con tan solo ver la forma de la botella reconocen a Waréwaré. En cuanto a la
calidad trabajan con agricultores conocidos y realizan alianzas estratégicas que
permitan evolucionar mutuamente, es por eso que sus productos son cotizados

por su alta calidad y detalles en sus productos.

8.3 Precio

¥ Loy
200

W 5 excelente

W 4 bueno

W 2 regular
H 2 malo

|: desagrocable

20%

Figura 38. Experiencia de marca (precio)
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Andlisis: Experiencia de marca (precio)

El rango de precio que se maneja en las bebidas organicas son alrededor de
$3,00 a $5,00 dolares, su cantidad varia de acuerdo al envase sin embargo los
consumidores no tienen problema en comprar estos jugos, son aquellos
usuarios que conocen el proceso de produccion y saben que al realizarlo en
casa o comprarlo resulta al final lo mismo, quienes no tienen el conocimiento

de lo mencionado anteriormente consideran alto al precio.

8.4 Presentacion y disefio

W 5 excelente
B 4 bueno
W 2: regular

2: malo

Figura 39. Experiencia de marca (presentacion y disefio)

Andlisis: Experiencia de marca (presentaciéon y disefio)

La marca comenzd con un local ubicado por la Republica y se cambio al sector
de la Republica del Salvador, en estos dos locales se manejé una tematica
original, todos los usuarios quienes tuvieron la oportunidad de conocer

describen que el lugar los envolvia.

Califican entre un 33% excelente y bueno con un 35%, esto quiere decir que la
marca se encuentra bien enfocada y brinda un producto que llama la atencion

en cuanto a la presentacion y disefio de la marca.
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9. ¢Fueron faciles de adquirir?

O/ %

No

Figura 40. Accesibilidad

Anélisis

La accesibilidad que tienen los jugos Waréwaré es efectiva y comoda, a pesar
gue ya no cuentan con un local propio. Cuando tenian el local I6gicamente era
mas factible porque los consumidores observaban la variedad de opciones

creando en cada compra, experiencia y oportunidad de probar algo nuevo.

Actualmente adquirir estos productos es mas complicado pero practico, porque
se llama se ordena el producto y se lo entrega en casa, cuando son bebidas
que se encuentra dentro de la categoria de jugos estrella la entrega es rapida,
el aspecto negativo es que el pedido se lo debe realizar con 24 horas de

anticipacién cuando no lo son.

A pesar de todos los cambios que ha realizado la marca el 67% de los

encuestados afirman que la accesibilidad de estos productos es factible.



90

10.¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un jugo organico?

4 Doy
Py

W $1.00 - 200
W 3200 - 33,00
W $3.00 - $4.00
W 34,00 - $3.00

2,00 - 36,00

Figura 41. Presupuesto

Anélisis

Sabemos que cuando el consumidor debe decidir la compra de un producto el
factor precio influye de manera instantanea, existen aquellos consumidores que
se enfocan en el precio, otros en la calidad o simplemente la experiencia con

los productos.

Existe un 37% de encuestados que podria pagar por un jugo organico desde
$1,00 a $2,00 ddlares, mientras que un 42% considera que el rango de $2,00 a
$3,00 es excesivo, estos son aquellos consumidores que no conocen lo
laborioso y cuidado que debe tener el proceso de elaboracion, produccion y

distribucion de jugos organicos.
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11.Califique del 1 al 5 las siguientes marcas

11.1 Waréwaré

)% W 5 excelente
W 4 bueno
B 3 regular
W 2 maks
|- desogradable

N he probado

Figura 43. Opinién del consumidor (Waréwaré)

Analisis

Los usuarios que conocen a la marca la consideran como excelente sin
embargo existe un porcentaje muy representativo de 39% de su target que no
ha probado, por lo tanto la comunicacién y estrategias de la marca no estan
funcionando. La marca debe tomar en cuenta que todos los cambios bruscos
qgue ha realizado durante dos afios pueden no ser los esperados y los clientes

se ven obligados a buscar la competencia.

Existe un 11% de encuestados que considera a la marca en un rango malo y
desagradable, estos resultados siempre van a existir y no solo en esta marca si
no en muchas y es porque los usuarios no se sienten identificados, tuvieron

una mala experiencia o simplemente no fue de su agrado.
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12.;.A qué medio de comunicacién usted esta expuesto con
frecuencia?

YA
[ ] /
WAREWARE - OO
Smartphone  Computadora v Radio  Prensa Via

escrita  publica

Figura 44. Medios de comunicacion

Analisis

La evolucion de la tecnologia va creciendo dia a dia por lo tanto las costumbres
y habitos de los consumidores cambian, existe un 57% de usuarios que estan
expuestos con frecuencia a su Smartphone, esto quiere decir que las marcas

gue no estan en la era digital no sobreviviran.

Estar en el mundo digital no significa tener una gran pagina web o un fan page
en las redes sociales mas posicionadas, esto requiere encontrar los contenidos
mas relevantes que los usuarios estan buscando o necesitan. Hoy en dia
necesitan ser impactados para que puedan recordar y hablar sobre la marca,

esto automaticamente permite abarcar mercado y posicionamiento.

4.7.2.4 Focus group

Los participantes en el focus group consideran que la cultura organica en el

Ecuador recién se estd posicionando, sin embargo opinan que tiene un gran
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futuro por el hecho que la tendencia organica es mundial y los consumidores
actuales buscan su bienestar.

La mayoria de ellos prefiere realizar jugos en casa porque disponen de tiempo
y es de su agrado prepararlo a su gusto, son ellos quienes fusionan sus frutas
preferidas, por el otro lado estan quienes prefieren comprarlos por el ritmo de
vida que llevan, estdn dispuestos a pagar alrededor de $2,00 a $3,00

dependiendo del tamafio y del contenido, que sea pura fruta.

Los colaboradores estarian dispuestos a pagar por un jugo organico entre
$1,50 y méximo $2,00 ddlares por un envase que contenga 500ml. Cuando se
realizé la pregunta que frutas y vegetales son de su agrado para combinar en
un jugo muchos solo respondieron frutas pero cuando hablaban de ciertas
fusiones con zanahoria apoyaban la mezcla entre frutas y vegetales, se pudo

encontrar una fusion interesante que es remolacha y mora.

Todos han consumido los jugos del mercado y la Unica fusion que han
consumido es naranjilla, alfalfa y huevo, consideran fundamental el color de
estos jugos para su consumo, el color es el primer paso al pensamiento de los

ingredientes que contiene el jugo.

Los jugos marca blanca del Supermaxi y D"Hoy son los primeros en la mente
de los participantes cuando se les pregunta que marca conocen que produzcan

jugos orgéanicos, muchos confunden a marcas naturales con organicas.

Para la opinion y comportamiento de los participantes hacia los productos
Waréwaré se ofrecié 4 clases de jugos, los cuales contenian diferentes frutas y
vegetales pero sobre todo se podian diferenciar por su color.

Opinion de la marca, envase y etiquetado:

La mayoria de los participantes opinaron que el envase es diferente y llama

mucho la atencion. Elizabeth Unda considera que es importante cambiar los
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nombres a los productos por la razén que no todos los consumidores
ecuatorianos estan asociados con el idioma (inglés), aparte que el producto
contenga dos idiomas permite al consumidor denotar que es un producto
importado, por lo tanto su producto es mas caro. El cambiar los nombres

permite masificar.

La opinion de todos sobre precios fue alrededor de $2,00 a $2,50 ddlares por la
cantidad de jugo, muchos consideran que la vida util del producto debe ser
mayor por la razén que si no lo consumen en la semana lo pueden conservar.
Es importante que el etiquetado tenga informacion béasica como: los
ingredientes, el % de calorias, grasas y azUcares, precauciones o advertencias.
El color del texto de la etiqueta tiende a perderse en ciertos jugos por su color,
es importante que se modifique sin embargo, el disefio se lo puede mantener
porque es sencillo, jovial y permite observar rdpidamente el contenido.

4.7.2.5 Observacion

Los pocos locales que existen brindan jugos y productos organicos estan
ligados a su tematica es decir son lugares originales, higiénicos, célidos que
transmiten el mensaje del cuidado personal y del medio ambiente, mientras
gue otras marcas cuentan con su planta propia de produccién y distribucion. La
mayoria de los propietarios son jovenes visionarios, cuentan con un personal

aproximado de 4 a 5 personas dentro de su némina.

Los consumidores no permanecen mucho tiempo en el local porque las
instalaciones no brindan este servicio, muchos de ellos van y compran
productos especificos, otros regresan por seguir probando los productos.
Varias marcas se asocian con alimentos organicos, mientras que otras los

producen para seguir posicionando la marca.

Una gran desventaja para las marcas que tienen alianzas estratégicas donde

perchan sus jugos es no disponer frecuentemente en stock por motivos de
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produccion, distribucion o pago a proveedores, a diferencia de las marcas que
poseen un local propio. La presentacion de los jugos es exactamente igual a la

gue perchan en los locales o puntos de distribucion.

4.8 Conclusiones de la investigacion

De acuerdo a los objetivos planteados al inicio de este capitulo se logro
identificar insights y comportamientos relevantes de los consumidores. Su
lenguaje no verbal frente a los colores y degustacion de los jugos es facil
identificarlo. Varios participantes se sorprendieron del sabor y su

comportamiento permitio aclarar ideas para la propuesta final.

Las encuestas fueron el factor principal para conocer la percepcion en los
consumidores de la categoria de jugos organicos, mientras que la herramienta
de focus group se convirti6 en un conversatorio natural, donde los
colaboradores actuaban y opinaban liboremente sobre las combinaciones que
ellos prefieren o si desean preparar los jugos en casa o comprarlos, dentro del
mismo se obtuvo informacion importante con respecto a la percepcién que
tienen sobre la marca, que le falta para mejorar en cuanto a presentacion y

vida util.
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5. Capitulo V: Transformando a Waréwaré.

La investigacion realizada permiti6 encontrar las falencias de la marca para
realizar una propuesta de mejora en un 100%, es por esa razon que como
estrategia principal se enfoco en un re-branding de la marca desde su logo
hasta su comunicacion. Enfocandose en el marketing de contenidos y
experiencial, se realizé una campafia publicitaria con el fin de posicionar a la

marca y que los consumidores la identifiquen y prefieran.

El estudio se basé en la metodologia cuantitativa y cualitativa en donde se
obtuvo datos especificos y significativos del comportamiento y percepcion de
los consumidores, también se logré determinar un grupo objetivo para obtener

insights relevantes y enfocar la comunicacion hacia ellos.

5.1. Grupo objetivo

Es fundamental para toda marca saber a qué target enfocarse porque en ellos
se basa la comunicacion y venta de sus productos. El publico objetivo al que
Waréwaré, Organic Juice Bar & Eatery debe enfocarse es en hombres y
mujeres del rango entre menos de 25 afios a 29 afios, son jovenes que estan
cursando sus estudios universitarios, prefieren y obtienen su titulo en las
carreras de ingenierias, comunicacion y artes visuales. A muchos les gusta el
deporte, prefieren consumir alimentos naturales y que aporten al cuidado y
mantenimiento de su salud y del medio ambiente. Su nivel socioeconémico
estd dentro de los rangos medio y medio alto, la mayoria de ellos trabajan y

disponen de su propia economia. Gran parte habita en el sector norte de Quito.

5.2. Campaifa publicitaria

Se propone como objetivo principal de la campafia comunicar a los

consumidores que la marca existe, mostrar sus beneficios y establecer un
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nuevo estilo de vida, donde los consumidores seran quienes comprueben este

atributo pero sobre todo comunicar el apoyo y aporte al medio ambiente.

5.3. Estilo de comunicacién

El tono de comunicacion es amigable e informativo, es importante que todo
medio de comunicacion en donde se encuentre la marca comunique lo mismo

aplicandolo al medio correspondiente para mantener unidad de campafa.

5.4. Insights publicitarios

Para identificar los insights se dividi6 en dos grupos; al producto y al
consumidor para definir el concepto de la propuesta.

Producto: Consumidor:

e Jugos naturales e Busca productos naturales

e Sabor e Cuida su salud

e Calidad e Le gusta el deporte

e Disefio e Se preocupa por el medio

e Variedad ambiente

e Aporta al organismo e Dispone de su propia
economia

"Estar bien es ser natural”

5.5. Concepto

Se propone un concepto que funcione para el producto como para el local

porque el objetivo es promocionar y posicionar a estos dos aspectos de la



98

marca. El eje principal es: lo natural, el bienestar, y generar experiencias, todo
consumidor busca lo mejor y disfruta de aquellos momentos espontaneos. En

Su comunicacion y artes se mantendra el slogan de "Lo mejor de lo mejor".

Producto:

Bebidas que ademas de ser naturales son energia.

Local:

Lugar que ademas de vender bebidas vende momentos.

5.6. Propuesta

La marca tiene varios aspectos positivos que destacar por el hecho que su
marca estd posicionada en el mercado, en la mente de sus seguidores y
ofrecen productos de alta calidad, su factor diferenciador esta basado en su

filosofia de dejar huella y no sélo vender.

Al ser una marca joven necesita varios factores externos como internos que

permitirdn un mayor posicionamiento y manejo de marca.

Dentro de las fases de las campafas publicitarias esta: expectativa,
lanzamiento y mantenimiento, en esta propuesta solo se realizara la segunda y

la tercera fase porque el producto existe y ya ha sido presentado al mercado.

5.6.1 Fase de lanzamiento

Se toma a esta fase de lanzamiento para posicionar a la marca con su nueva
imagen y todos sus elementos internos, especialmente el redisefio del logo y
su identidad corporativa. El tiempo que se propone para esta fase es de 6

meses para posicionar la marca en el mercado local y en la mente de los
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consumidores. Los meses y actividades se detallardn en el cronograma. A
continuacion se nombra las actividades que corresponden a esta fase.

e Manual de marca
e Digital: Web, Facebook e Instagram (contenido direccionado al local)
e Tour planta

e Punto de venta

5.6.2 Fase de mantenimiento

Dentro de esta fase sera facil establecer estrategias por la razén que la marca
estd posicionada o gran porcentaje de los consumidores la recuerdan sin
embargo es esencial que la marca continle realizando estrategias
experienciales, innovadoras y atractivas para abarcar mayor mercado. A
continuacion se nombra las actividades que corresponden a esta fase.

e Digital: Facebook e Instagram (contenido programado)
e APP
e BTL

¢ Moto

La propuesta de flyer, tarjeta ecofriendly, banners y mini refrigeradoras se

realizaran en las dos fases.

5.7. Manual de marca

Se cred un manual corporativo de la marca el cual sirve como guia sobre los
usos correctos e incorrectos de la marca, este documento es fundamental para
la marca porque tiene una explicacion légica a todos los elementos internos y

externos de la misma.
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5.5.1 Sustento investigativo

Se re disefio el logo que maneja la marca Waréwaré, se partio6 de los
elementos existentes para construir un nuevo logo en donde tenga un simbolo
0 icono que represente la tematica del producto y sea mas fécil la identificacion
de productos para los consumidores. El color del logo principal es blanco.

SUSTENTO
INVESTIGATIVO

Ei manual de identidad corporativa abarca elementos que conforman la identidad visual de
Waréwaré por lo tanto se establece pautas para el uso de tipografias y aplicaciones cromiticas do
la marca. Se oligié que en el logo debe ir un icono representativo a la actividad que realiza la
marca, en este caso la produccion de jugos basand, on su botell

Waréware

ORGANIC JUICE BAR & EATERY

IMAGOTIPO

El simbolo que representa la escencia de la marca, en este caso se determino realizar la silueta del
empaque porque tiene un diseno original y ya esta posicionado en el mercado. Los colores
principales son neutrales para que haga contraste con el color de los jugos.

La combinacién de la forma que tiene la botella y la tipografia se basan en un factor sencillo pero
llamativo, Esta es la Gnica forma en la que debe ser representada.

Figura 45. Sustento Investigativo — Propuesta
Tomado de Manual de marca — Waréwaré, Organic juice bar & eatery
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5.5.2 Cromaética

Los colores de los jugos varian por la fusion de sus ingredientes es por eso que

se realiz6 una cromatica similar para verificar que el logotipo de color blanco

funcione en todos los productos.

CROMATICA

PROPUESTA

Elbgoﬁpoprhdpdosdooolablaxoporbqnoshnpaummostrucumﬁndomnbs
colores que tienen los jugos. La cromética no va a ser exacta por lo que el producto estad
compuesto con varios ingredientes, sin embargo estos son los colores con mayor similitud.

A continuacién se detallara el muestrario cromético de los productos estrella.

Figura 46. Cromatica — Propuesta
Tomado de Manual de marca — Waréwaré, Organic juice bar & eatery
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5.5.3 Tipografia

Se eligio una tipografia fusionada entre el estilo cursivo y manuscrito, la cual se
lee con facilidad y es atractiva, por lo cual se selecciond la tipografia Bacon

para mantener la temética orgénica y de fusion.

TIPOGRAFIA

TIPOGRAFIA PRINCIPAL

Para continuar con la temética orgdnica, natural se propone como tipografia principal a Bacon
porque tiene un formato mezclado de letra manuscrita y curvisa, es clara y atractiva.

WBCVEFIHTIK MNNOPORSTUMMXYZ

ahedefylightpunspgrstivtone

w5680
WACHETHDKIMNR OPORSTAWWAYZ

abedefylibnntpgrstiutonye

12345678%0

W .. ..
Bancon, Script, 38,79 pts We
IT: 100%

AV--0

Figura 47. Tipografia — Propuesta
Tomado de Manual de marca — Waréwaré, Organic juice bar & eatery
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5.5.4 Usos incorrectos de la marca

Es fundamental que toda marca tenga el conocimiento de los usos incorrectos
de la misma para que no pierda su visibilidad y el consumidor pueda
identificarla con facilidad. Es importante respetar los espacios que se
establecen en el manual. La marca no debe deformar, cambiar de tipografia ya

sea minusculas o mayusculas y los colores.

UsOs
INCORRECTOS

Warituare

ORGANIC JUICE BAR & EATERY

No cambiar 1a tipografia de ORGANIC No cambiar de color

JUICE BAR & EATERY ni poner en

mindsculas
Ware Wakéware
Orgaaic Juioe Bar & Catery ORGANIC JUICE BAR &5 EATE

Figura 48. Usos incorrectos — Propuesta
Tomado de Manual de marca — Waréwaré, Organic juice bar & eatery
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5.5.5 Tarjeta de presentacion

Es la primera impresion que el consumidor tiene sobre la marca, es importante
destacar que el disefio en cuanto a logo y textos siempre seran los mismos, los
cargos y nombres del equipo de trabajo I6gicamente cambian, mientras que los

colores van a variar acorde a los colores de los productos.

PAPELERIA

TARJETA DE PRESENTACION

Es importante que la tarjeta de presentacion impacte al consumidor esto
facilitara en el la recordacion de marca y de los sabores que ofrece Waréwaré.

Figura 49. Tarjeta de presentacion — Propuesta
Tomado de Manual de marca — Waréwaré, Organic juice bar & eatery
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5.5.6 Informacion de la etiqueta

El producto para su comercializacion debe constar con su respectivo
etiquetado, en este caso en la parte frontal va a estar el logo, el nombre del
producto, los ingredientes y la cantidad del contenido en ml., mientras que en la
parte posterior se coloca el contenido nutricional en porcentaje basandose en
las calorias, grasas, carbohidratos y proteinas e informacion relevante del
producto, precaucion y contacto mediante las redes sociales. Este producto no

aplica al semaforo por ser 100% natural.

EL PRODUCTO

INFORMACION DE LA ETIQUETA

Es fundamental que todo producto comerdial
contenga la informacién reglamentaria del
etiquetado, este producto no aplica al
reglamento INEN 022 por ser 100% natural.

PARTE FRONTAL

=

Waditwar |

CRGANIC JUCT BAR & TATDRY

GREEN
COLD PRESSED

‘*--“

Figura 50. Informacion de la etiqueta - Propuesta
Tomado de Manual de marca — Waréwaré, Organic juice bar & eatery
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5.8. Manual de estrategia

Se propone un manual en donde se explique y fundamente la propuesta para la
marca en cuanto a estrategias internas y externas para lograr un impacto y
recordacion de marca en los consumidores. Es fundamental utilizar los colores

corporativos en todo lo que se realice con la marca.

5.8.1 Problema

Existe una desventaja principal de la marca; son los cambios bruscos que
realiza siendo una marca joven en el mercado local, por esa razén es

importante especificar los errores que se han cometido para no volver hacerlos.

®

MARCA

Waréwars rompe el esquema de consumo en jugos y alimentos naturales que
tradicionalmente se los encontraba en mercados de Quito, sin embargo no cuenta con
un local propio donde se facilita la accesibilidad del producto a los consumidores.

Al ser una marca joven, Waréwaré tiene algunos inconvenientes en su produccién. Por
ejemplo, los jugos deben ser c idos i 3 a la compra de lo
contrario su sabor y apariencia tienden a cambiar.

Actualmente el mercado y los consumidores se guian por la tendencia de consumir
productos amigables con el ecosi por lo que se fomenta la cultura del cuidado
del medio ambiente. Al ser Waréwaré una marca de productos organicos no posee un
envase eco friendly para sus productos por lo tanto los consumidores pueden perder
credibilidad que la marca es 100% organica.

|

Vida atil Envase ecolégico

3 MANUAL DE ESTRATEGIA / V12016

Figura 51. Problema - Marca
Tomado de Manual de estrategia — Waréwaré, Organic juice bar & eatery
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5.8.2 Propuestainterna

La identidad corporativa es fundamental para una marca, en este caso se
realizd un rebranding y se aplicé en todos los elementos internos para que la
marca sea expuesta en todos los elementos posibles y el consumidor pueda
identificarla. Esta propuesta est4 enfocada en recursos de uso comun como la
reformulacion del etiguetado en el producto, crear un packaging que vaya
acorde a la tematica del medio ambiente y soportes de uso diario como los

esferograficos, tarjetas de presentacion y su papeleria corporativa.

o

INTERNA PARA LA MARCA

La marca Waréwars esta posicionada en el mercado local sin embargo necesita un
redisenio de su logo, el cual debe contener un icono o simbolo que represente el
concepto de la marca, de igual manera es importante crear una identidad corporativa
para que toda comunicacién que realice la marca tenga una unidad y sea para el
consumidor final mas facil de identificar a la misma.

Propuesta de logo Uso del logo

Papeleria Merchandising

S MANUAL DE ESTRATEGIA / V12014

Figura 52. Propuesta interna - Propuesta
Tomado de Manual de estrateaia — Waréwaré, Oraanic juice bar & eatery
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5.8.3 Propuesta externa

En la actualidad estamos en una era digital por lo tanto se propone un sitio web
atractivo e interactivo, las redes sociales son el medio mas poderoso en donde
las marcas viven o0 mueren; su presencia es fundamental. También es
importante utilizar recursos tradicionales donde se exponga a la marca, por

ejemplo un banner.

Q

EXTERNA DE LA MARCA

La comunicacién de la marca debe estar al alcence de sus consumidores, para lograr
atraerlos se debe estar en los medios que ellos se encuentran, hoy en dia el medio
on-line es el juez de la sobrevivencia de las marcas. A continuacion se detallara los
medios en los que la marca debe hacer presencia.

Pagina web Redes sociales Aplicacién mévil

Flyer informativo Activacién BTL Recursos externos

[ MANUAL DE ESTRATEGIA / V1 2014

Figura 53. Propuesta externa - Propuesta
Tomado de Manual de estrategia — Waréwaré, Organic juice bar & eatery
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5.8.4 Pasos de una estrategia

Se enumera y detalla los pasos de una estrategia eficaz para obtener
resultados esperados, los antecedentes de la marca son una guia para saber
que investigar, la investigacion es fundamental para lograr determinar un
enfoque y los objetivos; los cuales deben ser alcanzables y medibles, una vez
recopilada toda la informacion se procede a realizar una propuesta basada en
las necesidades y mejorar las falencias de la marca, a continuacion se aplica a

diferentes medios de comunicacion. Este proceso finaliza con un presupuesto.

biats PASOS-ESTRATEGIA

La investigacion es la guia para crear una
campana 100% efectiva y rentable

ENFOQUE
OBJETIVOS

2%

deas innovadoras y creativas que cumplan con
los objetivos y le da un cambio a la marca

Este paso permite enfocarse 100% en los
objetvos planteados para cumplir metas

APLICACIONES

PRESUPUESTO

Explicar como debe estar expuesta la propuesta
en diferentes medios. El presupuesto tiene que
ser real y aplicable

Figura 54. Pasos de una estrategia - Propuesta
Tomado de Manual de estrategia — Waréwaré, Organic juice bar & eatery
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5.9. Estrategias de contenido

5.9.1 Flyer

Gran parte del target de Waréwaré es tradicional por lo tanto se propone un
flyer llamativo en donde no se venda especificamente todos los productos que
ofrece la marca, al contrario va informacion sobre la cultura organica, que
significa cold pressed, y la aportacion al medio ambiente, una vez que
edugquemos al consumidor vender los productos serd mas facil. La marca se ha
destacado de su competencia por un objetivo, desde el inicio y es pensar en el

consumidor antes que sus ventas.

Watituait |

Ser ratursl.
Los simentos orgdnicos
proceso

Ganen un
salucable y sin dafos ol
medio ambiente por lo
QU nO 300 transQinicos
y 30n itres de Morca mpo-mbl- oo
T o medio ambioda_
Creamos una tarets llameda
ecofdendly en donde se debe
| reutizer ls botells un mikimo
de 10 veces pars educar ol
consumider y continuar con
rrdstra temitics cepdnica

LUGAR QUE ADEMAS DE
Cold pucsed e VENDER BEBIDAS VENDE

Es ol mitodo mis eficaz para la MOMENTOS
extracddén de jugo sin perder sus
" " Escensa of oidigo y forma parte
rutriantes y permite tener un icied Wi "
J90 100% natural y fresco. e la comunidsd WAREWARE!

Mo te bo pucdas perder

BEBIDAS QUE ADEMAS DE
SER NATURALES SON
ENERGIA

Figura 55. Flyer - Propuesta
Tomado de Manual de estrategia — Waréwaré, Organic juice bar & eatery
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5.9.2 Packaging

Los planes detox tienen mas de un jugo por lo tanto se presenta un modelo de
packaging para los planes y también para la venta de 4 unidades de jugos
surtidos, el propésito de esta estrategia es que si no quieren un plan detox
pueden consumir un jugo de lunes a jueves, no se toma en cuenta los dias
viernes ni fin de semana porque son dias en los que normalmente la gente

consume una variedad de alimentos.

EL PRODUCTO

PACKAGING

Sopfopanmpmmﬁﬂ.lmﬁwymﬁgkopxamrmhtmdobmm.mo
paque es para 4 unidades o para los planes detox de la marca, esta hecho a cartén resiclado.

Figura 56. Packaging - Propuesta
Tomado de Manual de marca — Waréwaré, Organic juice bar & eatery
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5.9.3 Mini refrigeradores

Las personas que normalmente consumen jugos naturales fusionados de frutas
y legumbres son quienes hacen deporte o llevan una vida saludable, es la
razon por la cual en gimnasios como crossfit se ubiquen estos refrigeradores

para un mayor posicionamiento, recordacion y venta de los jugos cold pressed.

Los gimnasios son los lugares potenciales para colocar las mini refrigeradoras porque
los jugos son el complemento de la actividad fisica y permiten posicionar la marca.

44 MANUAL DE ESTRATEGIA / V12016

Figura 57. Mini refrigeradores - Propuesta
Tomado de Manual de marca — Waréwaré, Organic juice bar & eatery
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5.10. Estrategias de contenido digital

5.10.1 Sitio web

El mundo digital es quien comanda la supervivencia de las marcas hoy en dia,
es por esa razdn gue se propone un cambio de pagina web empezando desde
su imagen hasta su contenido, la pagina es sencilla pero atractiva, permite la
compra en linea lo cual facilita varios procesos a la marca, cliente y al medio

ambiente.

Ei sitio web es simple e interactivo, en su
P

portada hay un banner en donde se muestran e
imagenes de los ingredientes y productos. E X

Figura 58. Sitio web (inicio) - Propuesta
Tomado de Manual de estrategia — Waréwaré, Organic juice bar & eatery
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JUQOs Lol Presiea

b A Ve

Wornart dwbart

= - w
-
=

' ' g Ay
-
\a Gleen SUNRISC IO D/FN GOD

En el mend cada fotografia de producto es
personaliza en cuanto a logo y etiqueta, la

informacién que el consumidor debe ver esta a [E E’?{T E
simple vista. o 3 2 .
[=]k: mg
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Figura 59. Sitio web (menu) - Propuesta
Tomado de Manual de estrategia — Waréwaré, Organic juice bar & eatery

5.10.2 Facebook

Esta red social permite a los consumidores estar actualizados en cuento a toda
la informacion que genera la marca, a su vez este soporte sirve para
bombardear a los mismos con cualquier tipo de informacion sea atributos,
beneficios, descuentos o actividades interactivas obteniendo un obsequio para

motivar a los usuarios a la participacion.

A continuacion en la figura 61, se muestra un ejemplo de publicacion en cuanto
a contenido de posteo e imagen. Se debe destacar cada cierto tiempo el uso
del envase a través de la tarjeta ecofriendly, post de ¢ Sabias que...? Con

respecto a la cultura organica o los multiples beneficios de los jugos.
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De lunes a viernes
ven a nuestro Tour
de cocina en la A
Granados e Isla
Wolf. Vive una
experiencia
hm Wareware - Ecuador o ifs Like Page

o

De lunes a viernes ven a nuestro Tour de cocina en la Av. Granados e Isla
Wolf. Vive una experiencia #wareware

Wﬁ"" % Te inivita a SL.J:
meecsmscwer ) O Joul ) de cocing )

3
a " '-'.-.‘;-.".' l l
oty W

LS ge¢ HEER 4

Like ¥ Comment Share

Figura 60. Facebook (ejemplo de publicacion) - Propuesta
Tomado de Manual de estrategia — Waréwaré, Organic juice bar & eatery

La figura 60 es el ejemplo de post que se va a realizar en la fase de
lanzamiento cuyo fin es llamar la atencién del usuario e invitarlo a la

participacion del tour de cocina, posicionando en su mente la marca.
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Las mejores
fusiones de frutas y
vegetales, las
encuentras en los
jugos cold pressed
de Waréwaré

|_.!_ v‘, Wareware - Ecuador e LIKke Page

Lis ‘nejures fusivies de ‘ulds y vegelsles, las entuznbias enls ugos ol
pressed de Wareware

BEBIDAS QUE ADEMAS DE SER NATURALES SON ENERGIA!

Like Comment Share

n MANUAL DE ESTRATEGIA / V1 0%

Figura 61. Facebook (ejemplo de publicacion) - Propuesta

Tomado de Manual de estrategia — Waréwaré, Organic juice bar & eatery

5.10.3 Instagram

La aplicacion es 100% visual por lo tanto las fotografias que se subiran van a

ser atractivas, sin embargo es importante que se tenga una unidad de

campafa dentro de las dos redes sociales para posicionar la marca y que el

consumidor lo pueda identificar con facilidad, al igual Instagram sirve para

posicionar palabras claves por medio de etiquetas # para marcar tendencia.
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Es importante ir jugando con las imagenes que se van publicando entre los

productos, ingredientes, actividad fisica y consejos sobre los jugos y planes

detox cuyo objetivo es desintoxicar y purificar el cuerpo.

M WAREWARE_ECUADOR

AHORA
nueshwo local

tiene cuatro

" Ven de lunes a
/ wiernes a nuestro
/' la Av.Grenados e Isla \
! Wolf. Vive la |
VP / WAREWARE_ECUADOR ¥ Ly

\ #Fwareware J
\  #100%natureles LEstro #warewaretruk enla varad
\\l100%e<u.bri-|% A expensnca . mox

©® Sponsored

MANUAL DE ESTRATEGIA / V1 20%

Figura 62. Instagram (ejemplo de publicacién) - Propuesta

Tomado de Manual de estrategia — Waréwaré, Organic juice bar & eatery

Un ejemplo de publicacién en Instagram para la fase de lanzamiento es la

figura 62 en donde se muestra a través de una fotografia el nuevo local de la

marca y su ubicacion.

La figura 63 es un ejemplo de post para la fase de mantenimiento.
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Mwt WAREWARE_ECJADOR @ Spounsored

WARCWARLC _CCUADOR Nodepsaue k=l axnte Qm.olltonly
Lpscolpzsse ) e dwarewar 2 #100% alaak

Figura 63. Instagram (ejemplo de publicacién) - Propuesta

Tomado de: Manual de estrategia — Waréwaré, Organic juice bar & eatery
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5.10.4 APP

Las aplicaciones son creadas con el fin de facilitar procesos para la obtencién

de articulos, en este caso se plantea una aplicacion movil en donde se pueda

comprar los jugos, los planes detox y programarlos, en cuanto a la actividad

fisica que deben realizar, que jugos deben consumir durante el dia, hay la

opcion de un historial de compras y descuentos.

La aplicacion es sencilla e interactiva, el propdsito esta en optimizar tiempo a

través de los clics necesarios. Se concluyé que esta estrategia es un vinculo
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entre la marca y los consumidores por la razén que ellos utilizan diariamente

sus smartphones por comodidad y accesibilidad.

La aplicacién es creada con el fin de facilitar
procesos y brindar al consumidor una .

estrategia eficaz, hoy en dia son ellos quienes Elg’-""E]
se manejan a través de estos recursos. > -

Figura 64. Aplicacién mévil - Propuesta
Tomado de Manual de estrategia — Waréwaré, Organic juice bar & eatery

5.11. Estrategias experienciales

5.11.1 BTL

Realizar actividades interactivas e innovadoras permiten a las marcas
establecer relaciones con los consumidores, en esta actividad deben
desarrollar cada sentido al 100% vy vivir una experiencia Waréwaré,
enfocadndonos en su concepto; lugar que ademas de vender bebidas vende

momentos.
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-

ol] :

ol

Ests activacién permitird a la marca posicionarse en la mente de los consumidores
pero sobre todo podran experimentar el proceso de produccién de un jugo natural
obligando a desarrollar d id sus id

Figura 65. BTL (plano general) - Propuesta
Tomado de Manual de estrategia — Waréwaré, Organic juice bar & eatery

wadd

Ectoosdprocpsoqmlaxﬁvidadofmcoalosconsunidonsparavivirma
experiencia Waréwaré, hasta la etapa 4 los participantes deben estar vendados los
ojos para desarrollar 100% los sentidos.

38 MANUAL DE ESTRATEGHA / V1 20%

Figura 66. BTL (medio plano) - Propuesta
Tomado de Manual de estrategia — Waréwaré, Organic juice bar & eatery
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5.11.2 Tarjeta Ecofriendly

Se propone una tarjeta cuyo fin es incentivar a los consumidores en aportar al
medio ambiente y a la teméatica de la marca de ser 100% organica, al reusar la

botella y completar los 10 circulos de colores recibe un refill gratis.

La tarjeta ecofriendly se creé con el propésito de incentivar a los consumidores sobre
el reciclaje, al re usar 10 veces la botella obtienen un refill gratis.

42 MANUAL DE ESTRATEGIA / V1. 2006

Figura 67. Papeleria (tarjeta ecofriendly) - Propuesta
Tomado de Manual de estrategia — Waréwaré, Organic juice bar & eatery

5.12. Propuesta de promocién

Waréwaré ha tenido varios cambios durante el proceso de estudio e
investigacion para este trabajo de titulacién, actualmente no cuenta con un
local sin embargo se propone realizar un stand transportable en la planta lo
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cual contribuye a la marca como un punto de distribucion hasta que se
posicione en el mercado local nuevamente. Para promocionar este punto de
venta se enfocara en comunicar un llamado a los consumidores Waréwaré para
vivir una nueva experiencia en donde la plata se transformara en una cocina

abierta y se expondra la variedad de alimentos y bebidas organicas.

Los consumidores seran quienes vivan paso a paso todo el proceso de la
fabricacion de un jugo Waréwaré, durante esta actividad se realizardn pruebas
de testeo para identificar nuevas fusiones.

El punto de venta que se propone es transportable por la razén que se quiere
utilizar al stand los fines de semana en diferentes puntos estratégicos; parque
La Carolina, Metropolitano y plaza de Cumbaya, por lo tanto se necesita que

sea facil de mover, llamativo y efectivo.

Esta actividad tendrd un tiempo de duracion de 6 meses donde cada dos fines
de semana del mes se transportara el stand mientras que de lunes a viernes se
convertirh en punto de venta del producto; por lo tanto se necesita de dos

impulsadoras para realizar la actividad los fines de semana.

Las redes sociales Facebook e Instagram seran los canales de comunicacion y
promocion del stand Waréwaré.

Se propone un stand en donde los consumidores puedan degustar el producto

después del tour de cocina.

A continuacion se explicara los pasos que los consumidores realizaran durante

el tour de cocina mediante una infografia y los artes del local.
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Wavéware

ORGANIC JUICE BAR & EATERY

Te inivita a su:

G Jou, deo cscing Y

1 Preparacion personal

I'“ )

W

El uniforme es
fundamental para la
proteccion  seguridad
¢ higiene tanto para
los productos como
para la persona. Se
deben lavar las manos
constantemente  con
jabdn.

2  Productos orgénicos

Se seleccionan las
frutas y vegetales de
acuverdo a la fusion
establecida.

Se corta en partes.

3 Maquinas

4 Embotellado

Las botellas  vienen
separadas  de  las
tapas, cuando

coloca al jugo se
procede a sellor el

producto.

5 Producto final

La maquinaria que se
utiliza para la
extraccion de  todos
los nutrientes y
vitaminas son
especiales.

El consumidor puede degustar el producto
final después del recorrido.

Figura 68. Infografia Tour cocina - Propuesta
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donde estara ubil son 1 égicos y son donde se encuentra el target.

Figura 69. Waréwaré Truck - Propuesta
Tomado de Manual de estrategia — Waréwaré, Organic juice bar & eatery

Esta es 1a vista en el interior del Waréwaré Truck.

27 MANUAL DE ESTRATEGIA / V1 2014

Figura 70. Waréwaré Truck - Propuesta
Tomado de Manual de estrategia — Waréwaré&, Organic juice bar & eatery
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28 MANUAL DE ESTRATEGIA / V1 206

Figura 71. Stand - Propuesta
Tomado de Manual de estrategia — Waréwaré, Organic juice bar & eatery

5.13. Cronograma

El siguiente cronograma detalla los meses en los que se van a realizar las
diferentes estrategias. En la fase de lanzamiento se establece con exactitud los
tiempos y meses de las actividades mientras que en mantenimiento como Ssu
nombre lo dices no hay un tiempo limite, sin embargo se realiza el cronograma
ejemplo para que la marca sepa como debe seguir comunicando a sus

usuarios y las actividades que debe realizar para abarcar mayor mercado.
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Tabla 2. Fase de Lanzamiento

FASE DE LANZAMIENTO

Meses por Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo

semanas Yy fines 1/F|2F|3|F|4F |2|F|2|F|3|F |4|F |1F|2/F |3|F|4|F|1|F|2|F|3|F|4|F|12|F|2|F|3|F|4|F |1 |F |2|/F |3|F|4]|F

de semana N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N

Manual de marca

Pagina web

Facebook

Instagram

Tour planta

Punto de venta

Flyer

Tarjeta

ecofriendly

Banner

Mini

refrigeradoras

Para esta fase se propone un tiempo de 6 meses a partir de la aprobacion del cliente, sin embargo se toma como referencia al mes de Octubre. Las actividades que estan pintadas todos los
meses y semanas es por la razén que se debe usar todo el tiempo como la identidad corporativa. La actividad digital debe ser diaria para mantener a los usuarios informados. La tarjeta
ecofriendly y el flyer estaran siempre a disposicion de los usuarios en los puntos de venta mientras que las mini refrigeradoras estaran en gimnasios. El banner es esta fase va en conjunto con

el punto de venta, en este caso el Waréwaré Truck.
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Tabla 3. Fase de Mantenimiento

FASE DE MANTENIMIENTO

Meses por Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre
semanas y fines 1|F|2|/F|3|F|4F |(2|/F/2|F|3|/F |4|F |1/F|2|F |3|F|4|F|1|F|2|F|3|F|4|F|1|F|2|F|3|F|4|F |1 |F |2|/F |3|F|4]|F
de semana N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N

Pagina web

Facebook

Instagram
APP

Punto de venta
BTL

Flyer

Tarjeta

ecofriendly

Banner
Mini

refrigeradoras

Moto

Se hace un cronograma ejemplo para la fase de mantenimiento de 6 meses, la marca cuenta con un plan estratégico para un afio. De igual manera los medios digitales y tradicionales, como
flyer y la moto que se incluye en esta etapa son permanentes. La aplicacién y la pagina web ofrecen el servicio de compra en linea por la razén que el local y la marca ya esta posicionada en

el mercado local. EI BTL se lo realizar4 1 fin de semana cada dos meses para recordar al consumidor la marca y que vivan una nueva experiencia.
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5.14. Presupuesto

Para obtener precios actuales en el mercado local se solicitd cotizaciones a 3
proveedores para sacar una media y poder realizar un presupuesto real, se
tomd en cuenta al presupuesto que cumple con los requisitos pero a su vez se

dio enfoque al precio por lo que la marca es joven.

El total del presupuesto es de 13.700, incluido el fee de agencia, se detalla a
continuacion sus valores.

Tabla 4. Presupuesto

Cantidad Recurso Detalle Valor Total
1000 Impresos Flyer 155,00
1000 Impresos Papeleria 1703,50
2 Impresos Banner 90,00
1000 Impresos Etiquetado 150,00
500 Impresos Packaging 275,00
600 Merchandising Camisetas 2400,00
15 Merchandising Overoles 600,00
500 Merchandising Esferogrificos 325,00
1 BTL Cabina + branding 1980,00
1 Digital Pagina web 160000
1 Digital APP 3500,00
1 Digital Community manager 800,00
1 Stand Estructura + branding 1200,00
1 Truck Truck + todos los istrumentos + branding 500000
1 Moto Moto + contenedar + branding 3000,00
4 Mini refrigeradores Mini refrigerador + branding 1600,00

* El valor total incluye el 17,5% de fee de agencia. Total 13 700,00
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5.15. Conclusion

Se propone un re branding y construccion de identidad corporativa como toda
marca debe tener, a su vez se realizO dos manuales fundamentales para
Waréwaré, uno de marca y el otro de estrategia. Para proceder con la
estrategia se enfocO6 en un estudio cuantitativo y cualitativo de los
consumidores y de la marca en donde se pudo establecer un publico objetivo.

El manual de marca se lo construyé con el fin que Waréwaré maneje un
correcto uso de marca, imagen y etiquetado, mientras que el manual de
estrategia se realizd con el fin de mostrar nuevas tacticas para atraer a los

consumidores al local, planta y posicionar la marca.
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6. Capitulo VI: Resumiendo a Waréware.

6.1. Conclusiones

e El marketing experiencial permite a los consumidores vivir una actividad

m4&s cercana con la marca por medio de estimulos.

e El consumidor actual espera y demanda a las marcas por lo tanto hay
gue impactarlos constantemente con estrategias de contenido.

e En la actualidad muchas marcas y consumidores optan la compra de
productos cuya marca este ligada con la responsabilidad ambiental, sin
embargo muchas de ellas no se enfocan en esto como una estrategia si
no como tendencia, se propone una estrategia de reciclaje la cual aporta

al medio ambiente y educa al consumidor.

e Hoy en dia los clientes buscan productos y marcas que aporten a su
bienestar y salud, es la razon por la cual Waréwaré tiene futuro en el

mercado local.

e La cultura organica es conocida como una tendencia para muchas
marcas y consumidores. El flyer es creado con el fin de informar al

consumidor los beneficios de consumir productos organicos.

e Los métodos de investigacion que se realizaron fue cualitativa y
cuantitativa, los cuales permitieron establecer un target especifico a

quienes se dirigira la comunicacion de Waréwaré.

e El manual de identidad es un soporte para la marca para su correcto uso

de imagen y etiguetado enfocandonos en elementos internos.
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Es importante que la marca este actualizada en cuanto leyes y normas
de etiquetado y empaquetado, por el momento la marca no entra en el
reglamento del INEN 022 y no aplica como parte de su etiqueta el

semaforo por ser productos 100% naturales.

El manual de estrategia es una guia de todas las tacticas que la marca

puede realizar.

Actualmente toda la comunicacién estad dirigida y enfocada en los
medios digitales, la marca debe pautar diariamente contenido relevante

e informativo que le permita estar en el top of mind de los usuarios.

Se considera importante mantener a los consumidores informados sobre
los cambios que se va a realizar a la marca, estos cambios deben ser

pensados 100% en el consumidor.

La marca ha evolucionado dentro del mercado local sin embargo se
debe tener un local, se propone un Waréwaré Truck para reemplazarlo.
Se pensO en esta tactica por la razén que los camiones de comida

rapida en el Ecuador se estan posicionando.
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Recomendaciones

La marca debe saber que los consumidores actuales son quienes
deciden si las marcas viven o mueren por lo tanto no se debe realizar
cambios drasticos en los cuales el consumidor no tendra mas opcion de

irse a la competencia por falta de producto.

Los jugos cold pressed deben estar debidamente etiquetados en base a
las normas y leyes del mercado local, como se lo muestra en el manual

de marca.

Enfocar la comunicacion al target que se menciona en este trabajo para

lograr un mayor posicionamiento en el mercado local.

Waréwaré en las redes sociales debe estar constantemente
bombardeando informacion de la marca, productos, beneficios para que
el consumidor este informado y se pueda establecer una relacion

duradera con el mismo, sea a medio o largo plazo.
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ANEXOS



Desarrollo del temario de la entrevista

Entrevista I: Diana Estefania Romo Estrella

1. ¢, De donde nace el nombre?

Waréwaré: nombre japonés
gue significa nosotros.
Familia; siempre busca el

bienestar.

2. ;De dénde nace laidea?

Primer juice bar de Quito

La gente es mas consciente
de lo que come.

Todos los productos son 100%
ecuatorianos y organicos.

Tematica ecofriendly.

3. ¢Solo venden jugos?

No.
Producto estrella: jugos.

Variedad de alimentos

4. ;Las combinaciones de los
jugos son creadas o
preestablecidas?

Algunas combinaciones son
creadas.

Combinaciones establecidas.

5. ¢ Qué canales de comunicacion

utiliza?

Redes sociales (Facebook e
Instagram)

Boca a boca

6. ¢ Cual es el alcance que ha

tenido?

Cada dia se crece mas.
Si existe una afluencia de

gente grande.

7. ¢Cual es su estrategia a largo

plazo?

Franquiciar.

Sede mas pequefa.

8. ¢Como definiria a tu target?

Target definido: clase social
media, media-alta.

Multi target

Si, pero no he tenido que




9. ¢Ha pensado en designar un

invertir tanto.

presupuesto para la Boca a boca.
comunicacion? Flyers.

10. ¢ Qué futuro le espera a esta Muy buena
nueva cultura en el mercado Futuro

local?

Mantener mercado

Entrevista Il: Maria Emilia Reyes

1. ¢,Qué opina de la categoria de
alimentos y bebidas orgéanicas en

el Ecuador?

Es la novedad de hoy en dia.
No existe una comunicacién
correcta, muchos clientes
piensan que pueden sustituir
los alimentos.

Estos productos necesitan
asesoria profesional, no todo

el mundo los puede consumir.

2. ¢Cree que el mercado local

aprecia la cultura organica?

Si.

Se formaron muchas
empresas a raiz de esta
oportunidad.

Los ecuatorianos estan

cambiando su estilo de vida.

3. ¢,Qué marcas conoce que

produzcan jugos organicos?

D Hoy
Hilli

Waréwaré

4. ¢Qué opina de la marca

Waréwaré?

Me gusto desde el principio
porgue es una marca que se
inclina a una asesoria y apoyo
en profesionales del tema.

Una ventaja es que entregan

el producto a domicilio.




5. ¢ Cudl es su opinién acerca de

los productos Waréwaré?

Ha  probado todas las
combinaciones y son de su
agrado.

Realiz6 un andlisis nutricional
de calorias, grasas,
carbohidratos, proteinas que
cada jugo posee para crear los
planes Detox y que todo este

equilibrado.

6. ¢ Qué opina sobre la informacion
del etiquetado y la advertencia de
bacteria en el producto?

Por mas que se tenga todos
los estandares de limpieza y
desinfeccion  alguna  fruta
puede causar alergia a ciertas
personas, por ejemplo las

pelusas del durazno.

7. ¢ Qué le implementaria al

etiquetado?

Los ingredientes, es
importante informar al
consumidor a base de que
esta hecho el jugo porque
puede contener algun
ingrediente que no sea del
agrado del consumidor vy

pueda elegir otra opcion.

8. ¢Cuél es su opinion frente al

semaforo en los productos?

Esto se hizo para ayudar al
consumidor final, sin embargo
existe mucha desinformacion,
el hecho que un producto
contenga todo alto, no significa
gue es malo.

Por ejemplo la mantequilla de

mani, se recomienda porque




es grasa saludable pero al ser
grasa logicamente el semaforo

tendra todo alto.

9. ¢ Qué cambios se presentan en el
organismo del ser humano al

consumir jugos organicos?

No realizan un cambio.

Ingiere calorias de una fuente
natural.

Las frutas y vegetales tienen
antioxidantes para combatir
contra las células malas que
se obtienen por fuera.

Las vitaminas y minerales son
transportadores de los macro

nutrientes.

10. ¢Qué futuro le espera a esta

nueva cultura en el mercado local?

La marca debe aprovechar.
Nuevos emprendimientos.

El paso a una nueva cultura.

Entrevista Ill: Valeria Mena Jaramillo

1. ¢,Qué opina de la categoria de
alimentos y bebidas organicas en
el Ecuador?

Existen muchas empresas que
trabajan con pequefios
productores organicos.

No hay regulaciones en el pais
para certificar a los productos

organicos.

2. ¢Cree que el mercado local

aprecia la cultura organica?

Si se puede concientizar a la
poblacién sobre los productos
organicos.

Apoyo a pequefios

productores.

3. ¢En base a que parametros se

El producto organico no debe

contener pesticidas, quimicos,




puede crear un jugo organico?

no se deben alterar
genéticamente, la tierra debe
estar bien cuidada.

Deberia existir una regulacion.

4. ¢Qué opina de los planes Detox?

Existe mal interpretacion del
consumidor, consideran que
estos planes sirven para bajar
de peso o que ayudan a
ciertas partes del organismo y

lo reemplazan por la comida.

5. ¢Qué marcas conoce que

produzcan jugos organicos?

Ninguna

6. ¢,Qué opina de la marca
Waréwaré y sus productos?

A pesar que no le gustan los
jugos probo6 el producto y lo
considera muy bueno y la

marca es jovial.

7. ¢ Qué opina sobre la informacion
del etiquetado y la advertencia de
bacteria en el producto?

Por el etiquetado deduce que
es un producto para jévenes.
Segmento medio, medio-alto
por cierta informaciébn en
inglés.

No cumple con las normas.

8. ¢ Qué informacion es
fundamental en el etiquetado de

estos jugos?

Tamafios de la porcién vy
mililitros

Numero de calorias

Reportar sodio y hierro
Azucares afiadidos si se da el

caso.

9. ¢Cuél es su opinion frente al

semaforo en los productos?

Es un buen inicio para un
etiguetado que educa a la

poblacion.




Todo lo que no contiene

semaforo es porque es
natural.
10. ¢ Qué cambios se presentan en e No presentan todos Ilos

el organismo del ser humano al

consumir jugos organicos?

cambios que las marcas

comunican al momento de

vender.

11. ;Usted prefiere realizar los

jugos en casa o comprarlos?

No consume jugos.

12. ¢ Cuéanto estaria dispuesto a

pagar por un jugo 100% organico?

$2,50 dolares.

Entrevista IV: David Felipe Romero Montalvo

1. ¢Qué opina de la categoria de
alimentos y bebidas orgéanicas en
el Ecuador?

El ecuatoriano promedio utiliza
mucho las tendencias vy
modas.

Farmers market.

Hay consumidores que estan

comenzado a cuidarse.

2. ¢Cree que el mercado local

aprecia la cultura orgénica?

La va apreciar cuando se
descubra la parte negativa que
sucedié en otros paises, es
decir que los supermercados
abarcan el pais y se deja a un

lado los mercados.

3. ¢ En base a que parametros se

puede crear un jugo organico?

La definicion de organico es
muy amplia pero va de la
mano con slow food.

No solo ser organico con los
productos si no con toda la

empresa.

No existe una guia donde




4. ¢Qué frutas y vegetales no

pueden combinarse entre si?

indica que frutas y legumbres
se pueden o no mezclar su
nombre técnico es maridaje.

El objetivo de fusionarlos es
encontrar un producto nuevo.

Utilizar los exético y caro como
un agregado y bases
generales con mayor % del

jugo.

5. ¢Qué aspecto importa mas; las

vitaminas o el sabor?

El consumidor prioriza estos
dos elementos de acuerdo sus
preferencias.

Primero lo saludable vy
después sabor, lo ideal es
combinar estos dos

elementos.

6. ¢ Considera usted que el color

de estos jugos es fundamental

para venderlos?

Si, estamos regresando a la
tendencia en donde las
cocinas son abiertas.

Existe mas transparencia.

7. ¢ Qué marcas conoce que

produzcan jugos organicos?

Sefiora en el parque La
Carolina, los del mercado.

Los productos del mercado
son lo mas organico que
puedas encontrar en el

Ecuador.

8. ¢Qué opina de la marca

Waréwaré y sus productos?

Falta resaltar mas la marca.
Se siente claramente los
ingredientes que contienen los

productos.

Al etiguetado le falta mucha




9. ¢Qué opina sobre la
informacion del etiquetado y la
advertencia de bacteria en el

producto?

informacion que la ley pide.
La advertencia del producto da
a conocer que no es un

producto procesado.

10. ¢ Qué informacion es
fundamental en el etiquetado de

estos jugos?

Semaéaforo

Registro sanitario

Precio de venta al publico
Ingredientes

Presencia de marca

11. ¢Cual es su opinion frente al

semaforo en los productos?

Permite informar a los

consumidores.

12. ¢ Usted prefiere realizar los

jugos en casa o comprarlos?

Depende de varios factores
como comodidad y gustos.

13. ¢ Cuanto estaria dispuesto a

pagar por un jugo 100% organico?

$5,00 délares dependiendo de
la cantidad.

Entrevista V: Pilar Vinueza

1. ¢(Qué opina de la categoria de
alimentos y bebidas organicas en

el Ecuador?

Son muy buenas.
Se ha convertido una

tendencia en el Ecuador.

2. ¢Cree que el mercado local

aprecia la cultura organica?

Si en especial en los ultimos
aflos ya que se busca
alimentarse mejor con
productos que no contengan

muchas toxinas.

3. ¢En base a que
parametros/ingredientes se puede

crear un jugo organico?

Los productos de buena
calidad.

Tener conocimiento sobre que
nutrientes y vitaminas tienen

las frutas y legumbres para




obtener un buen jugo.

4. ¢;Qué aspecto importa mas; las

vitaminas o el sabor?

Personalmente prefiero las
vitaminas sin importar el sabor

o color.

5. ¢Considera usted que el color

de estos jugos para el consumo?

El color de los jugos influye en
la familia mas no

personalmente.

6. ¢Qué marcas conoce que

produzcan jugos organicos?

Marca blanca, Supermaxi

7. ¢Qué opina de la marca

Waréwaré y sus productos?

Le gusta la presentacion.

Es producto jovial.

8. ¢,Qué opina sobre la

informacion del etiquetado y la

Se lo debe comunicar.

Debe tener una fecha de

advertencia de bacteria en el caducidad.
producto?
9. cQué informacion es Ingredientes.

fundamental en el etiquetado de

estos jugos?

Contenido nutricional.

10. ¢ Cual es su opinidn frente al

seméaforo en los productos?

Esta de acuerdo, es una
advertencia porque  Si
contiene todo los factores altos

significa que hace dafio.

11. ¢ Qué futuro le espera a esta
nueva cultura en el mercado

local?

Buen futuro

El consumidor busca lo natural
y organico por salud.

En la actualidad la lonchera de

los pequeifilos es mas

saludable.

12. ¢ Usted prefiere realizar los

jugos en casa o comprarlos?

Realizarlos en casa.
Compra los ingredientes

donde su casera de confianza.




13. ¢ Cuanto estaria dispuesto a
pagar por un jugo 100% organico?

$4,00 dolares de una sola
fruta.
$5,00 dolares en un jugo

organico.

Entrevista VI: Mario Roberto Naranjo Noboa

1. ¢Qué opina de la categoria de
alimentos y bebidas organicas en

el Ecuador?

Nicho de mercado interesante
gue no ha sido explotado en
comparacion en otros paises.

Va de la mano con las nuevas
tendencias de cuidado vy

bienestar personal.

2. ¢Cree que el mercado local

aprecia la cultura organica?

Estda comenzando a responder
a esta tendencia internacional.
Le estd dando mas cabida a
las politicas publicas
implementadas a lo largo de
los afios anteriores donde se
busca que el caracter
nutricional de la alimentacion
tienda hacia criterios

saludables.

3. ¢Considera usted que el color
de estos jugos es fundamental

para venderlos?

Toda la presentacién de
alimentos requiere de un

apoyo visual.

4. ¢;Qué marcas conoce que

produzcan jugos organicos?

Jugos al dia, cold pressed
La mas \visible en los

mercados

5. ¢Qué opina de la marca

Waréwaré y sus productos?

Presentacioén interesante.
Anclar a estrategias de
sostenibilidad ambiental.

Es evidente que el producto es




6. ¢,Qué opina sobre la
informacion del etiqguetado y la
advertencia de bacteria en el

producto?

organico y no posee un
proceso de industrializacion.
Es importante comunicarlo

mediante una campana.

7. ¢Qué informacidn es
fundamental en el etiquetado de

estos jugos?

Presencia del semaforo sin
embargo la ausencia del
mismo en estos productos no
es necesario porque indica
gque es un producto 100%

natural.

8. ¢Cual es su opinion frente al

seméaforo en los productos?

Una medida interesante para
que los usuarios tomen
conciencia de los alimentos
gue consumen.

Estrategia ganar/ganar,
consumidores e

industrializadores.

9. ¢Usted prefiere realizar los

jugos en casa o comprarlos?

Realizar jugos en casa pero
por diversos factores se
encuentra productos
interesantes también se los

acoge.

10. ¢ Cuanto estaria dispuesto a

pagar por un jugo 100% organico?

Depende de la presentacion y
tamafio sin embargo no hay un
limite  econdémico, si la
propuesta es nutritiva,
interesante y esta orientada en

el bienestar.

Entrevista VIl; Xavier Prado

Es una categoria que esta

empezando sin embargo tiene




1. ¢Qué opina de la categoria de
alimentos y bebidas orgéanicas en

el Ecuador?

problemas de comunicacién
porque los consumidores no
tienen claro el significado del

término organico.

2. ¢Cree que el mercado local

aprecia la cultura organica?

Actualmente el consumidor
estad cambiando sus habitos de
consumo por el cancer y se
identifican con todos los
productos fitness y saludables.
Pero el tema organico se esta
posicionando con un rango de

precios alto.

3. ¢Considera usted que el color
de estos jugos es fundamental

para venderlos?

El color es fundamental en
todo mas en los jugos.

El color es lo que vende y
permite identificar el sabor del

jugo.

4. ;Qué marcas conoce que

produzcan jugos organicos?

Ecopacific; D"Hoy

5. ¢Qué opina de la marca

Waréwaré y sus productos?

Tiene una presentacion
interesante 'y se puede
degustar claramente los

ingredientes.

6. ¢,Qué opina sobre la
informacion del etiqguetado y la
advertencia de bacteria en el

producto?

La informacion debe estar
pero redactada de otra

manera.

7. ¢Qué informacion es
fundamental en el etiquetado de

estos jugos?

Todas las normas legales
Informacioén nutricional
Elaborado y distribuido

Advertencias




e Se ve que es un buen

8. ¢Como considera la imagen de producto
la marca? e Necesita especificar que
contiene

e ElI branding le va ayudar

mucho

e EIl gobierno ha mal informado

a los consumidores sobre el

semaforo.
9. ¢(Cudal es su opinion frente al e lLas personas no estan
semaforo en los productos? acostumbras a leer e

interpretar correctamente los
contenidos nutricionales y por

eso recurren al semaforo.

10. ¢Usted prefiere realizar los e Comprarlos

jugos en casa o comprarlos?

11. ¢ Cuanto estaria dispuesto a e Depende la fruta, por una
pagar por un jugo 100% organico? botella grande $3,00 dolares
por una pequefa $1,00, por un
jugo fusionado entre frutas y
legumbres $1,50.

Desarrollo del cuestionario de la encuesta.

ENCUESTA

La siguiente encuesta es realizada con la finalidad de conocer la opinion de los
consumidores sobre los jugos y locales organicos en Quito.

Sexo: Femenino.... Masculino.... Edad: ............
Actividad a la que se decida.................... Sector donde vive..........
1. ¢Usted prefiere consumir?

Gaseosa....... Jugo natural........ Agua..........
Si su respuesta es jugo natural continde con la encuesta.




2. ¢Usted prefiere?
Realizarlos en casa....... Comprarlos.........

3. ¢Qué se le viene a la mente cuando lee o escucha la palabra “organico™?

c) Precio.................
d) Experiencia..........
e) Comunicacion/Publicidad.......

7. ¢Conoce la marca Waréwaré?
Si su respuesta es no continuar con la pregunta 12

Si su respuesta es si atreves de qué medio de comunicacion
a) Bocaaboca.............
b) Redes sociales.........
C) OtroS.......covvvvvennnns

8. ¢Ha probado los jugos de la marca Waréwaré?

Si usted compro6 los jugos organicos por favor contindie con la siguiente pregunta.
9. ¢Cual fue larazon por la que usted decidi6 probarlo?
a) Se identifica con el producto..........
b) Esunatendencia........................
c) Probar algo nuevo.......................
d) Porrecomendacion.....................
€) Otro....oiiiiii,

10. Califique del 1 al 5 su experiencia con el producto, siendo 1: desagradable 2:

malo 3: regular, 4: bueno, 5: excelente.
a) Sabor...........
b) Calidad..........
c) Precio........
d) Presentacion y disefio.......

11. ¢ Fueron faciles de adquirir?




12. ¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por un jugo organico?
Tomando en cuenta que la cantidad de estos jugos varian entre 250 ml a
500ml

a) $1,00-%$2,00..............

b) $2,00 - $3,00..............

c) $3,00-4,00...............

d) $4,00 - $5,00..............

e) $5,00-$6,00..............

13. ¢ Qué fusion de frutas y vegetales es de su agrado?
a) Zanahoria, naranja, pifa y jengibre..............
b) Manzana verde, kale, espinaca y limoén.........
c) Toronja, limoén, naranja.........
d) Manzana verde, apio, rucula, hinojo, limén y jengibre..........
e) Pifa, fresa, naranja y semillas de chia.........
f) Maca, manzana roja, manzana verde, apio y zanahoria.......
g) Pifa, manzana rojay jengibre..........
h) Manzana verde, pera, pifia, berroy menta...........

14. Califique del 1 al 5 las siguientes marcas, siendo 1: desagradable 2: malo 3:
regular, 4: bueno, 5: excelente 0 no he probado.

e) Waréwaré...........

f) Hilli Juices..........

g) Lulo Juicery........

h) Jugos D’hoy.......

i) Jugos del mercado......

15. ¢ A qué medio de comunicacién usted esta expuesto con frecuencia?

d) Via publica.......
e) Celular....
f) Ordenador......

Se detalla la tabulacion de cada pregunta realizada en la encuesta con su

respectivo andlisis.



1. Sexo

2%

oo

WAREWARE

Masculino Femenino

Analisis

Las mujeres tienen un alto porcentaje de interés y aceptacion en las bebidas
organicas, ya sea por estilo de vida, por cuidado personal o tendencia, el sexo

femenino es quien esta a la vanguardia de las tendencias y la moda.

2. Edad
Menores de 25 a 29 afios
[z 30 o 35 anos
Le 36 a 41 afos
W le 41 o 45 anos en adelonte
Analisis

Las marcas organicas no tienen un nicho de mercado especifico, depende del

costo y enfoque que se le quiera dar, en este caso se determind realizar las



encuestas a un rango entre 25 hasta 45 afios. Se establece que los jovenes de
25 a 29 afios son el target potencial para las marcas organicas.

3. ¢Agué sededica?

23%

Anélisis

El 23% de usuarios encuestados se encuentran en el campo de las ingenierias
sean estas de sonido, produccion, ambiental, agroindustrial, alimentos seguido
por carreras de comunicacion y artes visuales como publicidad, produccién

audiovisual, cine.

Existe un 14% de estudiantes que decidieron cambiarse de carrera o0 estan

cursando otra carrera, Son quienes se preocupan por crecer profesionalmente.



4. Sector donde vive

W MNorte

B Cenfro-MNorte

W Centro

W Sur
Cumbavyo

W Valle de los Chillos

Anélisis

El sector norte es el mas habitado por los encuestados y consumidores de
bebidas organicas en Quito, es por eso que la marca Waréwaré ha sido
posicionada en este sector, sin embargo personas que habitan en los valles

son consumidores fieles a la marca.

5. ¢Usted prefiere consumir?

OO%

Jugo natural Agua Gaseosa

Analisis

Del total de 150 encuestados el 65% de la poblacion prefiere consumir jugo

natural, este resultado es un indice que los habitos y el comportamiento del



consumidor ha cambiado durante los Ultimos afios, tomando en cuenta que

el factor mas relevante actualmente es el cuidado personal.

6. ¢Usted prefiere?

Realizar n cosa

Comprarlos

Anélisis

La mayoria de los encuestados prefieren realizar sus propias mezclas y jugos
en casa, por lo tanto disponen de un extractor de jugo que permite sacar el
mayor numero de vitaminas de las frutas, esta conclusion es importante porque
permite al consumidor tener conocimiento sobre el costo y tiempo que implica

realizar este trabajo.

7. ¢(Qué se le viene a la mente cuando lee o escucha la palabra
“organico’?

0%

WAREWARE

B 5%




Anélisis

El término organico no esta posicionado en la mente de los consumidores sin
embargo el 56% de los usuarios tienen el conocimiento que son productos

naturales, no requieren de quimicos y son libres de conservantes.

Existe un 3% de la poblacion encuestada que considera a las hierbas naturales

como base de la produccion de los alimentos y bebidas organicas.
Esta respuesta es el indice que estamos construyendo y viviendo ya en una
cultura organica, en donde los consumidores toman en cuenta si los alimentos

y bebidas les afectan a corto o mediano plazo.

8. ¢Conoce o ha escuchado las bebidas y locales organicos en Quito?

el
W No

Anaélisis

Existe un 55% que no conoce locales de bebidas organicas, esto es un indice
gue la comunicacién que realizan las marcas no estan impactando a su

publico, sin embargo quienes conocen las convierten en sus lovemarks.



8.1 ¢Cual?

| 2%

e B 3%

WAREWARE
i -

Wareware Otros  D'Hoy  Hilli Juices Lulo Juicery El Mercado

Anélisis

Waréwaré es la marca pionera dentro de la categoria de jugos organicos sin
embargo existe un 21% de consumidores gue tienen a varias marcas dentro de
su top of mind como el restaurante Formosa, El Maple y Warmi artesanalmente
gourmet, son restaurantes vegetarianos y ecoldgicos, abarcan diferente target
pero su objetivo es el mismo.

Las ferias que se realizan en Quito de pequeiias y medianas empresas
permiten a las marcas posicionarse en el mercado, hoy en dia los jévenes son

quienes emprenden estos negocios, muchos basados en tendencias.



9. ¢Qué marca de jugos organicos se le viene a la mente?

B loréwarg
Hilli Juices
Lulo Juicery
[Howy
El mercada

W Cros

B Minguna

Analisis

Es importante conocer a las marcas que se posicionaron en la mente del
consumidor, el 20% tiene en su top of mind a la marca Waréwaré seguida por
los jugos D"Hoy que se encuentran en las cadenas del Supermaxi y tiendas de
barrio, si bien es cierto su etiquetado da a conocer que son jugos cold pressed
pero no lo son al 100% por la duracién del producto.

Vivo verde inteligente verde organico que se la toma en cuenta como
competencia directa. Hay otro grupo de consumidores que consideran a ciertas
marcas como jugos organicos, por ejemplo; Sunny, Jugos del Valle, Natura,
Natura Valley, Suja y Supermaxi son marcas que poseen jugos naturales pero

no 100% orgénicos ni son cold pressed.



9.1 ¢Por quérecuerda esta marca?

7%

WAREWARE r_] ] %—

Ninguna  Sabor Comunicacion  Calidad  Experiencia  Precio
y Publicidad

Anélisis

La razén por la que los consumidores recuerdan la marca Waréwaré es por su
sabor y la comunicacion que realiza la misma. Consideran los consumidores
que es una marca que va mas alla de vender los productos, siempre se
preocupan por atender las satisfacciones de los clientes y de contar con un
equipo altamente profesional para cumplir con todos los requisitos para que el
producto final sea de la méas alta categoria. EI 11% de los encuestados califican
los rubros de calidad y experiencia con la misma importancia.

10. ¢;Conoce la marca Waréwaré?

il'

(0]




Anélisis

Waréwaré esta posicionada en el mercado local con un 41%, este resultado
nos da a conocer que la marca necesita una estrategia fuerte para abarcar
mayor mercado y mantener al existente, quienes buscan y se adaptan a todos

los cambios que ha realiza la marca mientras que el 56% no conoce.

10.1 A través de qué medio de comunicacion

WAREWARE

Boca a boca Redes sociales Otro

Anaélisis

El boca a boca ha sido la herramienta de comunicacion mas poderosa de la
marca, esta estrategia le permitio a la misma posicionarse en los diferentes
medios de comunicacién como television y prensa pero sobretodo en los

medios digitales por su contenido creado por sus consumidores.

Dentro de la industria local también se ha posicionado y poseen clientes

frecuentes y leales que siguen a la marca en donde este.



11. ;Ha probado los jugos de la marca Waréwaré?

HS
W No

Analisis

La mayoria de los consumidores no han tenido la oportunidad de saborear los
jugos Waréwaré, tomando en cuenta que es el primer organic juice bar & eatery
de Quito tuvo un gran crecimiento sin embargo necesita dar mayor enfoque a
Su comunicacion y publicidad.

12.;Cual fue la razén por la que usted decidié6 probar los jugos
Waréwaré?

37 %

Recomendacion Probar algo |dentificacion  Tendencia Otro
nuevo con el producto




Anélisis

Los consumidores actuales son quienes buscan productos que aporten a su
bienestar por lo tanto la cultura organica se esta posicionando en el mercado

local, el 37% conocen estos productos por recomendacion.

Las marcas saben que es fundamental en la actualidad no solo enfocarse en
vender sino también de generar experiencias positivas e innovadoras en los

clientes.

Existe otro gran porcentaje que recure a estos productos porque estan

cansados de la rutina y prefieren experimentar nuevos productos y servicios.

13.Califique del 1 al 5 su experiencia con el producto
A continuacion se presentaran los graficos con respecto al sabor, calidad,

precio, presentacion y disefio y después su respectivo analisis.

13.1 Sabor

B 5 excelente

W 4: bueno
W 3 regular
O M 2 malo
I: cdesagracable

Andlisis: Experiencia de marca (sabor)

El 61% de los encuestados considera excelente el sabor de los jugos

Waréwaré, muchos siguen la prefieren por su variedad, combinaciones y



productos. Gran parte de los encuestados no conocen la marca, quienes si
conocen y consumen la tienen en su top of mind y fidelidad hacia ella.

13.2 Calidad

W 5 excelente
W 4: bueno

B 3: regular
W2 malo

| desagradable

Andlisis: Experiencia de marca (calidad)

Waréwaré desde sus inicios en el mercado local se posiciono como una marca
jovial y original, empezando desde su nombre hasta la botella y etiqueta, es
increible como los consumidores a tan solo ver la forma de la botella reconocen

gue son los jugos Waréwaré.

En cuanto a la calidad trabajan con agricultores conocidos y realizan alianzas
estratégicas con marcas que permitan evolucionarse mutuamente, es por eso
gue sus productos son cotizados porque no solo se basan en tener un aspecto

positivo si no en la perfeccion y alta calidad de sus productos.



13.3 Precio

23%

W > excelente
W 4 bueno

W 3: regular
H 2 malo

I desagradable

20%

Andlisis: Experiencia de marca (precio)

El rango de precio que se manejan en las bebidas organicas son alrededor de
$3,00 a $5,00 ddlares, su cantidad varia de acuerdo al envase sin embargo los
consumidores no tienen problema en comprar estos jugos, son aquellos
usuarios que conocen el proceso de produccién de estos jugos y saben que al
realizarlo en casa o comprarlo resulta al final lo mismo, quienes no tienen el

conocimiento de lo mencionado anteriormente consideran alto al precio.

13.4 Presentacion y disefio

W 3 excelente
B 4: bugno
W 3 regular

—

W 2 malo




Andlisis: Experiencia de marca (presentacion y disefio)

La marca comenz6 con un local ubicado por la republica y se cambi6 al sector
de la republica del salvador, en estos dos locales se manej0 una tematica
original, todos los usuarios quienes tuvieron la oportunidad de conocer

describen que el lugar los envolvia.

Califican entre excelente con un 33% y bueno con un 35%, esto quiere decir
que la marca se encuentra bien enfocada y brinda un producto que llama la

atencion en cuanto a la presentacion y disefio de la marca.

14. ¢Fueron féaciles de adquirir?

67 %

No

Analisis

La accesibilidad que tienen los jugos Waréwaré es efectiva y comoda, a pesar
gue ya no cuentan con un local propio, cuando lo tenian légicamente era mas
factible porque entraban miraban la variedad de opciones y en cada compra

tenian la oportunidad de probar algo nuevo.

Actualmente adquirir estos productos es mas complicado pero practico, porque
se llama se ordena el producto y se lo entrega en la casa, cuando son bebidas

gue se encuentra dentro de la categoria de jugos estrella la entrega es rapida,



el aspecto negativo es que el pedido se lo debe realizar con 24 horas de

anticipacion cuando no lo son.

A pesar de todos los cambios que ha realizado la marca el 67% de los

encuestados afirman que la accesibilidad de estos productos es factible.

15.¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por un jugo organico?

—
4 Yo
Falry-

W #1100 - $2,00
W 3200 - $3,00
W 3300 - 5400
W #4.00 - $5,00

5,00 - 6,00

Anélisis

Sabemos que cuando el consumidor debe decidir la compra de un producto el
factor precio influye de manera instantdnea, existen aquellos consumidores que
se enfocan en el precio, otros en la calidad o simplemente la experiencia con

los productos.

Existe un 37% de encuestados que podria pagar por un jugo organico desde
$1,00 a $2,00 ddlares, mientras que un 42% considera que el rango de $2,00 a
$3,00 es excesivo, estos son aquellos consumidores que no conocen lo
laborioso y cuidado que debe tener el proceso de elaboracion, produccion y

distribucion de los jugos organicos.



16. ¢Qué fusidn de frutas y vegetales es de su agrado?

Opciones | Ingredientes
Opcion A | Zanahoria, narania, pina y jengibre
Opcién B | Manzana verde, kale, espinaca y limén
Opciéon C | Toronig, limon y naranja
Opcién D | Manzana verde, apio, rucula, hinojo, imén y jengibre
Opcién E | Pirg, fresa, narania y semillas de chia
Opcion F Macao, manzana roja y verde, apio y zanahoria
Opcion G | Ping, manzana roja y jengibre
Opcidn H | Manzana verde, pera, pifq, berro y menta
I'::l
%
3%
|
& 5 {3 I

Analisis

Las preferencias de los consumidores siempre van a ser diferentes sin
embargo existe gran aceptacion a los productos estrella de la marca Waréwarg,
el sabor que obtuvo mayor aceptacion esta compuesto por zanahoria, naranja,
pifia y jengibre, a su vez la mezcla de toronja, limén y naranja son fusiones de
frutas citricas, estos son los jugos mas cotizados.



17. Califique del 1 al 5 las siguientes marcas

17.1 Waréwaré

)% W 5 excelente
W 4 bueno
B 3 regular
W 2 maks
|- desogradable

N he probado

Anélisis

Los usuarios que conocen a la marca la consideran como excelente sin
embargo existe un porcentaje muy representativo de 39% de su target que no
ha probado, por lo tanto la comunicacion y estrategias de la marca no estan
funcionando. La marca debe tomar en cuenta que todos los cambios bruscos
gue ha realizado durante dos afios pueden no ser los esperados y los clientes

van a ir en busca de la competencia.

Existe un 11% de encuestados que considera a la marca en un rango de malo
y desagradable, estos resultados siempre van a existir y no solo en esta marca
si no en muchas y es porque los usuarios no se sienten identificados, tuvieron

una mala experiencia o simplemente no fue de su agrado.



17.2 Hilli Juices

W o excelente
W 4 bueno
W 3 regular
W 2 malo
|: desagrodaoble

B Mo he probodo

| 2%

Anélisis

La mayoria de los encuestados no han probado los jugos y productos Hilli pero
existe 11% de usuarios que consideran a la marca excelente, por lo tanto la
marca necesita realizar un plan de accidn para posicionarse o buscar nuevos
nichos de mercado. La temética que manejan no es Unica pero si original,

estan implementando nuevos envases Yy locales en Quito.

17.3 Lulo Juicery

B 5 excelente
W 4 bueno
W 3 regular
B 2 malo
| desagradakle

B Mo he probado




Anélisis

El 12% de los encuestados que representan a la mayoria de usuarios con
percepcion positiva con una calificacion regular y negativa con la valoracion de
malo. Una de las razones por la cual califican a esta marca como mala es
porque no realizan comunicacion, solo se encuentran en dos medios digitales
donde no generan contenido diario y su etiquetado no tiene mas que el logo,
los ecuatorianos al ver un producto asi dudan en consumirlo y si lo hacen es

con recelo.

La razon por la que califican como regular es porque las mezclas en muchos
casos no tienen un sabor agradable pero quien es vegetariano o conoce este

estilo de vida acepta con facilidad al producto.

17.4 Jugos D'Hoy

W 5 axcelente
W & bueno
W 3 regular
B 2. malo
|+ desagradable

Mo he probado

Analisis

La aceptacion de los consumidores hacia la marca D'"Hoy en su mayoria es
positiva con el 36% tomando en cuenta la valoracion de excelente y bueno, a
Su vez la percepcion sobre un marca regular con un 26%. La gran ventaja que
tienen estos productos es que se encuentran en las cadenas del Supermaxi,

por lo tanto abarca mayor mercado y permite un posicionamiento mas rapido. A



Su vez estos jugos son pasteurizados quiere decir que no son 100% naturales,

manejan una variedad de sabores, muchos de ellos son recomendables.

17.5 Jugos del mercado

L T
2%

B 5 excelente
B 4: bueno
W 3 regular
B2 malo
I: desagradaolkle

Mo he probado

Anélisis

Los jugos que se realizan en los mercados son un icono del mercado local,
fueron los primeros en brindar este servicio. La aceptacion de los usuarios en
estos productos es positiva, muchos ya tienen a su casera de confianza y su

mezcla preferida.

Los costos que se manejan van desde $1,00 hasta $4,00 dolares, l6gicamente
abarcan otro tipo de mercado sin embargo existen usuarios de nivel socio
econdémico medio alto que asisten exclusivamente a los mercados por los jugos
y productos especificos, estos jugos son adquiridos por usuarios

tradicionalistas.



18. ¢A qué medio de comunicacion usted esta expuesto con
frecuencia?

[ ] /%
WAREWARE -
O%
Smartphone  Computadora v Radio  Prensa Via

escrita  publica

Anélisis

La evolucién de la tecnologia va creciendo dia a dia por lo tanto las costumbres
y habitos de los consumidores cambian, existe un 57% de usuarios que estan
expuestos con frecuencia a su Smartphone, esto quiere decir que las marcas

que no estan en la era digital no sobreviviran.

Estar en el mundo digital no significa tener un gran pagina web o un fan page
en las redes sociales mas posicionadas, esto requiere encontrar los contenidos
mas relevantes que los usuarios estan buscando o necesitan, hoy en dia
necesitan ser impactados para que puedan recordar la marca y hablen de la

misma, esto automaticamente permite abarcar mayor y posicionamiento.



Desarrollo de la matriz focus group

Asistentes: 12 personas
Edad: 25 a 35 afios

Introduccion:

Bienvenidos a todos y gracias por acompafare, el siguiente focus group es
realizado con el objetivos de saber la opinion y comportamiento que tienen

frente a los jugos organicos.

Desarrollo:

1. ;Cree que el mercado local aprecia la cultura organica?

2. ;Qué futuro le espera a esta nueva cultura en el mercado local?

¢ Prefieren realizar los jugos en casa o comprarlos?
¢,Cuanto estarian dispuestos a pagar por un jugo 100% organico?
¢, Qué combinaciones de frutas y vegetales les gusta?

o o M w

;Considera usted que el color de estos jugos es fundamental para
poder venderlos?
7. ;Qué marcas conocen que produzcan jugos organicos?

8. iQué opina de la marca Waréwaré y sus productos?

Mientras se van desarrollando las preguntas se van a servir 4 diferentes
jugos donde su sabor y color varié para poder observar la comunicacion no

verbal de los participantes para encontrar insights.

Conclusioén:

Mostrar el producto de la marca Waréwaré para saber la opinion de los
participantes sobre la imagen, presentacion, etiquetado del producto.




A continuacién se presenta el detalle del comportamiento verbal, no verbal y de
las opiniones de los participantes en el focus group.

Jugo Dark Gold
Ingredientes: toronja, naranja y limon

Color: amarillo

Reacciones de los participantes:

Al pasar el vaso de jugo muchos comenzaron a ver su color y aspecto. Cuando
comenzaron a degustar el producto empezaron a descifrar los ingredientes que
contenia el mismo, pudieron saborear un jugo natural y Unico, opinaron que
estaba un poco acido pero que disponia una textura que permitia denotar que
el jugo es natural, como dijeron exprimido de la fruta. Todos apreciaron el sabor
y les gusté. Cuando se les dio a conocer los ingredientes que contenia el

producto todos acertaron que lo acido provenia de la toronja.

Comunicacioén no verbal:

La primera reaccion de los colaboradores fue observar el color e
inmediatamente oler el producto, al momento de tomarlo hicieron muecas
muchas fueron porque el producto es un poco acido para su gusto y para
intentar descifrar o recordar si habian consumido el jugo, o a que marca podria

ser para dar su opinion.

Jugo Revolution

Ingredientes: remolacha, manzana roja, zanahoria, limoén y jengibre
Color: rojo oscuro apariencia de concha de vino.

Reacciones de los participantes:

Nuevamente se enfocaron en su apariencia, al momento de oler muchos dieron

sSu opinidon y por contener un ingrediente especifico dudar en degustar el



producto. La mayoria de ellos seguian degustando el producto para dar su
opinién si era de su agrado o no, uno de ellos comento que tenia un sabor
extrafio como de césped recién cortado y fue ahi cuando algunos de ellos
opinaban lo mismo. A la mayoria les gusto el producto. Al escuchar los
ingredientes se sorprendieron mucho porque no pudieron degustar al jengibre y

a la zanahoria.

Comunicacion no verbal:

Al momento de oler el producto sus gestos y comportamientos cambiaron
automaticamente de manera negativa, es decir no tenian confianza de probar
el producto por el hecho que el olor del mismo para ellos era muy fuerte y
podian reconocer con facilidad a la remolacha, uno de los ingredientes

principales del jugo porque contenia no solo su olor, sabor si no su color.

Jugo Green
Ingredientes: kale, espinaca, manzana verde y limén

Color: verde

Reacciones de los participantes:

Cuando vieron el color de este producto comenzaron a compararlo con ciertos
alimentos, uno de ellos fue la salsa que ofrecen en la tablita del tartaro, a todos
les gusto el sabor pero comentaban que su aspecto no era confiable y no
pudieron describir su ingredientes. La conclusién de todos fue que tenia un
sabor muy acido que no lo consumiria por la gastritis. Al conocer los

ingredientes accedieron al aspecto que contenia el producto.

Comunicacioén no verbal:

Verdnica Amores; una participante, al ver el color del producto realizo un gesto

de desagrado y rechazo, al momento que obtuvo el producto lo olio y opino que



era agradable y que se disponia a tomarlo como si estuviera bebiendo un

mojito.

Jugo Sunrise

Ingredientes: pifia, naranja y fresa

Color: rosado

Reacciones de los participantes:

El producto fue de su agrado desde que lo vieron hasta su consumo, los
ingredientes del mismo fueron faciles de degustar. Muchos de los participantes
al saber que el producto tenia pifia se sorprendieron porque no lo sintieron, sin
embargo consideraron a este jugo como el mejor.

Comunicacion no verbal:

Apenas obtuvieron el producto vieron su color y lo degustaron inmediatamente.

Desarrollo de la matriz de observacién

Locales

¢,Cual es la tematica del local?

¢,Cuantas personas trabajan en el local?

¢El local es higiénico?

¢, Cuéntos clientes compran por dia?

¢, Cuantas personas van por productos especificos?
¢, Cual es el producto mas rentable?

¢,Los productos siempre estan en stock?

¢ Existe varias opciones de bebidas y alimentos organicos?
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¢,Cual es la presentacion de los productos en el local y para llevar?

10. ¢ Cuanto tiempo permanece en el local un consumidor?






