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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo desarrollar estrategias de branding para el
posicionamiento de la marca Licores Gran Canarias, especificamente el ron de
canela "Gran Canarias". Se llevdo a cabo un diagnostico para crear un plan
estratégico basado en los atributos del producto y la reputacién corporativa, para
de esta manera buscar la presencia en el mercado de licores. Se destaca la
importancia del branding en la consolidacion de una marca, la misma que subraya
la necesidad de aplicar estrategias respaldadas por recursos tecnoldgicos y
plataformas digitales para aumentar la visibilidad del producto.

La investigacion adopta un enfoque cualitativo, el mismo que recolecta datos a
través del comportamiento de la poblacion y teorias pertinentes. Su alcance
descriptivo permite detallar caracteristicas de personas, eventos y situaciones. El
disefio no experimental de tipo transeccional implica la recopilacion de datos en un

unico periodo mediante encuestas dirigidas a clientes y consumidores finales.

La metodologia incluye una encuesta aplicada a 80 consumidores para analizar
aspectos relacionados con el consumo de bebidas alcoholicas. Los resultados
identifican fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades para el ron de canela
"Gran Canarias". Ademas, se elabora un mapa perceptual y un mapa de
posicionamiento para comprender las preferencias del consumidor y situar la marca
en el mercado actual. El desafio es implementar estrategias de branding efectivas
para aprovechar las oportunidades identificadas y fortalecer la posicion de la marca

en el mercado de licores.

Palabras clave: branding, marketing, estrategias, marca, posicionamiento.
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ABSTRACT

This work aims to develop branding strategies for posting the br Licores Gran
Canarias, specifically the cinnamon rum "Gran Canarias." A diagnosis was carried
out to create a strategic plan based on the product's attributes and corporate
reputation to seek a presence in the liquor market. The importance of branding in
consolidating a brand is highlighted, which underlines the need to apply strategies
supported by technological resources and digital platforms to increase the product's
visibility.

The research adopts a qualitative approach, which collects data through the
population’'s behavior and relevant theories. Its descriptive scope allows for detailing
characteristics of people, events, and situations. The non-experimental, cross-
sectional design involves data collection over a single period through surveys of

customers and end-consumers.

The methodology includes a survey of 80 consumers to analyze aspects related to
the consumption of alcoholic beverages. The results identify strengths,
weaknesses, threats, and opportunities for "Gran Canarias” cinnamon rum. In
addition, perceptual and positioning maps are drawn to understand consumer
preferences and position the brand in the current market. The challenge is
implementing effective branding strategies to take advantage of the identified

opportunities and strengthen the brand's position in the spirits market.

Keywords: branding, marketing, strategies, brand, positioning.



viii

INDICE GENERAL DE CONTENIDOS

DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD .......c.cocoveeiiceeeeennn ii
APROBACION DEL TRIBUNAL DE GRADO .......cuoiiiiiee e eee et iii
AGRADECIMIENTO ..ottt e et e et e e et e e et e e e aaeeeanns v
DEDIC AT ORI A L. e e e e e \
L ST 1 Vi
N 1S T I ¥ A o Vii
INTRODUCCION ...ttt sttt ettt s e se e ese e sene e 1
CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LAPRACTICA.....cci oo, 7
1.1 El marketing y las técnicas que influyen en el consumidor ................ccevvveeeeee. 7
R = = o 10T B PP PPPPPPPPPPPPP 11
1.3 Estrategias para el manejo de 1a Marca.............ueueeeeveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee 20
1.4 Posicionamiento de marca en la industria licorera ..........cccccuvvveeieeeeeeeeeeeennnnne. 29
CAPITULO Il. DISENO METODOLOGICO .....ccooveieiiieiisieieee e 36
2.1 Definicion de tipo y enfoque de investigacion ...........cccovveeevrieeeiiiiiiieeeeeeeeeennnns 36
2.2 Tipo de recoleccion de 1a informacion ............ccovvvveuviiiiii i 37
CAPITULO lIl. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION....... 44
3.1 Andlisis y diagnostico de la situacion actual............ccccoeveeeiviiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeiens 45
3.2 ODbjJetivOS Y EStrategias. ......uuuiiiii it e e et e e e e e e annanns 50
CONCLUSIONES ... ..ottt e e e e e e e e s e e e e e e e e s s snnbreeeaeaeas 67
BIBLIOGRAFIA......coe ettt ettt ettt ettt ettt te et eaeeae et e, 69

ANEXOS ... 79



INTRODUCCION

El branding también llamado gestién de marca es un conjunto de estrategias o
acciones destinadas a crear, desarrollar e incluso mantener una imagen y
personalidad Unicas en la mente de los consumidores. Para ello, se requiere tener
claro los objetivos dentro de una fabrica, industria, empresa u organizacion, asi
como estar involucrados en las tendencias actuales de propagacion de la
informacién a través de plataformas o medios digitales para captar mayor numero
de clientes e implementar la rentabilidad en el negocio. En las estrategias de
branding deben constar todos los componentes que hacen que el producto sea
considerado por los consumidores como aquel que cumple sus expectativas para

lograr que sea adquirido en el mercado nacional.

En cuanto al posicionamiento de la marca, es crucial abordar todos los aspectos
relacionados con la identidad corporativa para brindar al cliente mayor credibilidad
y confianza al adquirir el producto. Cada negocio o emprendimiento debe establecer
una marca que, con el tiempo, gane protagonismo, reconocimiento y consolidacion,
a medida que sus estrategias de publicidad se desarrollen de manera eficiente. El
emprendedor o propietario del negocio debe trabajar de manera constante para
mantener una solida reputacion corporativa. Esto facilita que los clientes lo utilicen
como referencia con clientes potenciales, quienes, por curiosidad o interés, desean

conocer el producto para eventualmente consumirlo.

La aplicacion de las estrategias de branding lleva al éxito siempre y cuando se haya
realizado un estudio minucioso sobre los diversos factores que envuelven al
negocio en si, por lo que es recomendable elaborar una matriz Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA), que permite comprender mejor
la realidad del entorno de lo que se busca ofertar en el mercado. El branding busca
gue una marca se posicione para convertirse en una fortaleza, para de esta forma
desarrollar y satisfacer las necesidades de los consumidores (Martinez & Avalos,
2020).



En la actualidad, las empresas licoreras ecuatorianas se encuentran en un entorno
competitivo, donde se presentan tanto desafios como oportunidades. Algunas de
las principales tendencias y situaciones actuales incluyen la competencia global
gue enfrenta la rivalidad de marcas internacionales bien establecidas por lo que,
para diferenciarse, deben destacarse en términos de calidad, sabor y precio.

La falta de estrategias de branding de la empresa, junto a sus pocos planes de
accion, ponen en riesgo su crecimiento en el mercado al no permitir el mejoramiento
continuo de productos existentes y futuros por desarrollar. La alta competencia se
basa en diferentes factores como la calidad, precios, canales de distribucién o la
promocion de los productos. En la estrategia de branding se deben considerar
varios aspectos como el logotipo, isotipo, tipografia, paleta de colores, junto a otros
aspectos que ayudan a que la identidad, la imagen y la reputacion corporativa
adquieran el protagonismo de los productos que se ofertan en la empresa, para que
de esta manera puedan surgir o resurgir cada vez mas competitivos en el mercado.
Cada emprendimiento o negocio busca captar la mayor cantidad de clientes para
de esta forma asegurar la rentabilidad econdmica que es necesaria para toda
empresa (Solorzano, Juan, 2021). Es importante reconocer que el éxito de una
empresa se debe al trabajo en conjunto de todo lo que involucra a la empresa en
si, ya sea talento humano, publicidad, productos u otros factores o aspectos que
son fundamentales para el posicionamiento de la marca que permiten alcanzar los
objetivos junto con las metas propuestas dentro de un negocio a corto, mediano y

largo plazo.

En definitiva, debe existir un trabajo colaborativo, que permita que los elementos
gue forman parte del posicionamiento de la marca sean cada vez mas efectivos al
momento de su ejecucion. Ademas, se trata de una colaboracion, que se logra a
través de diversas interacciones con el producto o servicio conjuntamente con las
actividades de marketing. La gestion adecuada de la marca se ha vuelto crucial
para la administracion y el liderazgo efectivo en cualquier tipo de organizacion. Sin
embargo, en esencia, la marca se define como un nombre, simbolo o disefio, o una

combinacién de ellos (Bonilla, Delgado, & Fajardo, 2020).



El objetivo de una marca consiste en lograr que el producto sea conocido en el
mercado, pero que a la vez le permita gozar de credibilidad y prestigio para los

consumidores que buscan comprar productos de buena calidad a buen precio, se
debe tomar en cuenta que en el mundo actual empresarial existe la competitividad
donde las personas tienen acceso a una gama de productos de distintos precios y
marcas. El o los productos que se ofertan en el mercado deben satisfacer las
necesidades del cliente que cada dia se vuelve mas exigente con lo que desea
comprar, para que el mercado se vuelva mas dinamico y que logre atraer nuevos

clientes que aporten al desarrollo econdmico de la sociedad.

Se debe tener claro que no es lo mismo el producto y la marca, el primero se elabora
dentro de una fabrica, mientras que el segundo es lo que compra el consumidor,
sin embargo, ambos son importantes tanto para el vendedor como para el
comprador, que requieren que el servicio o producto en si tenga las mejores
caracteristicas. A nivel internacional se han realizado diferentes investigaciones o
estudios que sostienen la importancia del branding y su utilidad en el manejo

estratégico de la marca, los mismos que aportan un conocimiento importante.

Un factor primordial es la importancia del branding con la relacion que debe existir
entre las empresas con el consumidor, para que la marca pueda posicionarse en el
mercado o para que el consumidor tenga una percepcion positiva tanto sobre el
producto que compra como la empresa, fabrica o industria que lo elabora. Esto
ayuda a resaltar la importancia que tiene el branding como estrategia de marca
junto con las consecuencias de una correcta aplicacion estratégica dentro de un

mercado competitivo (Visa, 2019).

Los efectos del branding y posicionamiento de marca como una prioridad
estratégica para muchas organizaciones que buscan tener mayor protagonismo y
prestigio (Llatas & Condori, 2021). En la actualidad el branding es algo que debe
ser incluido dentro de toda organizacion, mas aun con el auge de la tecnologia que
se convierte en una fortaleza cuando se utiliza estos recursos de una manera

adecuada con un enfoque en el desarrollo de la empresa o emprendimiento que



compite en el mercado empresarial con marcas que muchas veces son mas

reconocidas.

Un objetivo del branding es determinar el impacto en redes sociales acerca de la
marca para incrementar las ventas de los productos, es por esto que ayuda a
considerar que los clientes en algunas ocasiones deciden por las recomendaciones
gue reciben de terceras personas. Al momento de utilizar una estrategia de
branding para el emprendimiento, el valor y el aporte de las plataformas digitales
para la propagacion de informacion como publicidad, promociones, ofertas, entre
otras caracteristicas que presentan los diferentes tipos de negocios es de mucha
importancia debido a que gracias al mismo se puede llegar a un nGmero mayor de

clientes potenciales (Castro, 2021).

Es de mucha importancia al emprendimiento como una forma de generar ingresos
gue permiten proveer fuentes de empleo, que en la sociedad tiene un espacio
considerable que incluso se pudo evidenciar en los afios de pandemia, donde los
emprendimientos formaron parte de la actividad econdmica del pais o hasta en el
mundo Es importante proporcionar los conocimientos adecuados para que a través
de proyectos se puedan crear productos que formen parte de micro

emprendedores, empresas 0 negocios personales (Figueroa & Zufiga, 2019).

Existen empresas exitosas que adoptaron el branding estratégico en su
posicionamiento, una de ellas es la de los “Helados La Catedral’, son un ejemplo
como icono tradicional en la ciudad de Ambato”, gracias a uno de sus estudios, el
cual tuvo como objetivo generar estrategias de branding para lograr su
posicionamiento, observamos que el mismo toma en cuenta el criterio de expertos
y los medios digitales para lograr dicha consolidacion, con lo que se buscaba
destacar el producto para que la marca sea reconocida gracias a la reputacion

corporativa que habian logrado en 35 afios de ofertarlo (Garcia, 2022).

En casos como este, se considera como el eje principal el aporte de expertos y las

tendencias actuales para llegar a un mayor nimero de personas para afianzar la



relacién entre el cliente con la marca, todo esto basado en estrategias de branding
gue ayuden al posicionamiento o reconocimiento de la maca dentro y fuera de la
ciudad, diferencidndose de la competencia con la correcta aplicacion de estrategias
de branding y al asesoramiento brindado por expertos en el tema.

Existen al igual cambios en la legislacion, lo que puede afectar el proceso de
produccion y comercializacion de productos. Adicionalmente, el incremento de
conciencia de la salud ha llevado a una mayor demanda de bebidas alcohdlicas
bajas en calorias u opciones mas saludables. Debido a la complejidad del
consumidor actual, la cantidad de productos, marcas y al proceso de globalizacién
el problema que enfrenta la empresa “Licores Gran Canarias” es el bajo
posicionamiento en el mercado, por lo tanto, el problema cientifico se define:
¢, Como influyen las estrategias de branding para mejorar el reconocimiento de la
marca Gran Canarias en los factores para la decisiéon de compra al momento de

elegir un licor?

Después de haber planteado el problema cientifico, se formula la idea a defender
la cual es: las estrategias de branding contribuyen a la mejora del posicionamiento
en el mercado de los productos de la marca “Gran Canarias” e inciden en los
factores que influyen la decision de compra al momento de elegir un licor en la
ciudad de Ambato. La marca de licor “Gran Canarias” recién lanzada al mercado,
enfrenta una situacion problematica debido a su falta de posicionamiento y
estrategia de branding. A pesar de ofrecer productos de alta calidad con sabores
anicos, la marca ha luchado por destacar en un mercado tan saturado como

altamente competitivo.

La ausencia de una identidad de marca sélida ha llevado a la confusion entre los
consumidores que trae consigo una falta de reconocimiento en el punto de venta.
Esta situacién ha resultado en una disminucién de las ventas y una incapacidad
para competir con marcas establecidas. Para permanecer en este entorno

altamente competitivo, la marca debe abordar de manera urgente su falta de



branding y desarrollar estrategias sélidas de posicionamiento que la diferencie de
la competencia y atraiga a su publico objetivo.

La diferenciaciéon atrae soélida y eficazmente a los consumidores para lograr su
posicionamiento. Es por esto que para dar respuesta a lo anteriormente
mencionado se plantea como objetivo general: desarrollar estrategias de branding
para el posicionamiento de la empresa “Licores Gran Canarias”, acompafiado de
los siguientes objetivos especificos:

o Fundamentar tedricamente los elementos del branding.

o Diagnosticar el posicionamiento actual de la empresa “Licores Gran
Canarias” en el mercado.

o Proponer estrategias de branding para la marca “Licores Gran Canarias”.

La metodologia de investigacion que se aplica es cualitativa, la cual estudia la
realidad del problema en su contexto, ademas se usan técnicas de encuestas. Es
por esto que el branding junto a la marca son elementos fundamentales para
cualquier empresa, especialmente en el sector licorero. La competencia es alta por
lo que la creacion de una marca fuerte y bien posicionada puede marcar la
diferencia entre una empresa exitosa con una que no lo es. Ademas, la marca
puede agregar valor a los productos o servicios, aumentar la lealtad de los clientes
y, en ultima instancia, aumentar las ventas y la rentabilidad. En el caso del licor, la
marca puede ser aun mas crucial debido a la importancia que los consumidores

otorgan a sus atributos.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

1.1  El marketing y las técnicas que influyen en el consumidor

La mercadotecnia también conocida como marketing, es un conjunto de estrategias
y técnicas que ayudan a identificar, satisfacer las necesidades y deseos del
mercado, enfocada en crear, promocionar y distribuir productos o servicios que
satisfagan las demandas del consumidor. Desempefia un papel fundamental en la
economia de las empresas alrededor del mundo. No es diferente en el caso de las
micro, pequefias medianas empresas, es por esto que es una herramienta clave
para el crecimiento junto a la expansion debido a que permite identificar nuevas
oportunidades de negocio que aumentan la presencia en el mercado, es por esto
gue es fundamental en la conexion con los consumidores al momento de establecer

relaciones duraderas.

El marketing es una disciplina que ha evolucionado a lo largo de los afios, es por
esto que en la actualidad se considera una herramienta clave para el éxito de
cualquier empresa. Tiene como objetivo comprender las necesidades, los deseos
de los clientes y crear ventajas de costos para ellos mediante la provision de
productos o servicios de alta calidad. Actualmente es un campo multifacético que
incluye investigacion de mercado, segmentacion de audiencia, creacion de marca,
publicidad, marketing digital, relaciones publicas, entre muchas otras facetas. La
evolucion ha favorecido a las empresas al permitirles adaptarse a las necesidades
0 deseos cambiantes de los consumidores. Al centrarse en la investigacion de
mercado y la segmentacién de audiencia, las empresas pueden entender mejor a
sus clientes para de esta forma crear productos o servicios que satisfagan sus

necesidades.

El enfoque inicial del marketing fue la produccion hasta que, con su evolucion, su
enfoque actual se centra en la satisfaccion del cliente. Esta transformacién ha sido
impulsada por la creciente importancia de entender las necesidades y deseos de

los consumidores en un mercado cada vez mas diverso y competitivo. Hoy en dia,



el marketing no se trata solo de vender productos o servicios, sino de establecer
conexiones significativas con los clientes, fomentar la lealtad de la marca y ofrecer
soluciones que realmente resuelvan problemas para mejorar la vida de las

personas.

En el enfoque inicial del marketing, el objetivo principal fue maximizar la eficiencia
de la produccion. ElI marketing era visto como un conjunto de actividades que
implican la produccion de bienes y servicios desde el fabricante al consumidor. Sin
embargo, hoy en dia, el enfoque del marketing se centra en la satisfaccién del
cliente y en la creacién de valor para el consumidor (Olivar, 2020). En el mundo del
marketing, existen varios enfoques que se utilizan para lograr objetivos
comerciales, asi como la promocién de productos o servicios. Uno de los enfoques
mas comunes es el del producto, que analiza sus caracteristicas y beneficios. Este

enfoque se basa en la idea de que, si un producto es bueno, se vende solo.

Otro criterio conocido es el centrado en el consumidor, que se orienta en las
necesidades junto a los deseos de los clientes, ademas, implica conocer a los
consumidores para adaptar un producto o servicio a sus necesidades y deseos
especificos. Existe un enfoque impulsado por la competencia que se orienta en
aprender sobre los competidores para encontrar formas de marcar la diferencia.
Este enfoque implica estudiar los productos o servicios de la competencia con el fin

de buscar formas de destacarse de ellos.

El enfoque de la promocién aporta a la comercializacién de un producto o servicio.
Existen técnicas de marketing persuasivas y agresivas, las cuales se usan para
productos de gran volumen o productos que necesitan comercializacion
personalizada. El enfoque de marketing digital se centra en las tacticas de
marketing que se aplican en linea, como la publicidad online, el marketing por
correo electrénico o el marketing en redes sociales. Es especialmente efectivo para
llegar a audiencias generales o a consumidores potenciales que no estan limitados

geograficamente.



El enfoque de marketing relacional se centra en la construccion de asociaciones a
largo plazo con los consumidores basadas en la confianza y la lealtad, este implica
una comunicacion constante en conjunto con una atencion personalizada al
comprador, a diferencia del enfoque de marketing masivo se centra en llegar a un
gran numero de personas con un mensaje comun, es decir, publicidad masiva de
bajo costo. Existen diversas estrategias que una organizacioén puede utilizar para
promocionar y vender sus productos o servicios en el mercado, una de las cuales
es el marketing mix, también conocido como las 4P del marketing, es una
herramienta fundamental para cualquier organizacion que intente lograr los

objetivos de marketing y mejorar su posicion en el mercado.

Al comprender todas las 4P y como se relacionan entre si, las organizaciones tienen
la capacidad de disefar tacticas de marketing efectivas que a su vez son eficientes
y permiten alcanzar el éxito (Botey, 2022). El producto es uno de los elementos del
marketing mix que se relaciona con los bienes y servicios que una empresa ofrece
a los consumidores. El producto es cualquier cosa que se pueda ofrecer a un
mercado para su atencién, compra, uso 0 consumo, para que pueda satisfacer un
deseo o una necesidad. Por otro, lado, un producto es un objeto fisico, un servicio,
una idea, una persona, un lugar, una organizacion, o una combinacién de estos,
gue es capaz de satisfacer una necesidad o un deseo del comprador (Armstrong &

Kotler, Fundamentos de marketing, 2018).

El Packaging del producto se refiere al estilo de embalaje o envasado, que contiene
el producto. Esta es una parte importante de la estrategia de marketing asi como
también de ventas, debido a que afecta la percepcion del consumidor, la
diferenciacion de productos, pero sobre todo la experiencia del usuario. El
packaging puede incluir elementos como el disefio grafico, la forma del contenedor,
los materiales utilizados, los colores, las etiquetas o cualquier otro elemento visual
o tactil que contribuya a la presentacién y proteccion del producto. Este puede
afectar la percepcion de calidad, diferenciacion o atraccion del producto al momento
de crear la identidad de la marca, transferir los valores, la personalidad de la

empresay crear una conexion emocional con los consumidores.
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El packaging bien desarrollado puede conducir a una experiencia positiva para el
cliente, aumentar la lealtad a la marca, asi como también aumentar las ventas y el
éxito comercial. De la misma manera el precio es otra de las cuatro variables del
marketing mix y se refiere al valor que se asigna a un producto o servicio que se
ofrece al mercado. Por otro lado, el precio es el valor que se asigna a un producto
0 servicio que se ofrece al mercado y que representa la percepcion que tienen los
compradores sobre el valor que ofrece el producto en relacion con los beneficios
gue recibe (Phoebe, 2022).

La plaza, también conocida como canales de distribucion, es otra de las cuatro
variables del marketing mix, este se refiere a como la empresa pone a disposicion
de los consumidores el producto o servicio que ofrece. La Plaza es una variable
importante en la mezcla de marketing, ya que es el delegado que pone a disposicion
de los clientes el producto o servicio que brinda la organizacion. No tiene sentido
tener un gran producto o plan de precios si no esta disponible de manera inmediata

para los clientes que lo requieren.

El mercado es el responsable de que el producto llegue al cliente final de manera
eficiente y positiva, por lo que es necesario disefiar un plan de distribucion ideal
gue permita satisfacer las necesidades de los clientes, al igual que crear ventajas
competitivas para la organizacion. Una buena tactica de plaza puede permitir a la
organizacion llegar a nuevos mercados, mejorar las interacciones con los
consumidores o también aumentar la productividad empresarial. La promocion es
el factor final en el marketing mix e interactia con cada uno de los puestos de
trabajo que buscan difundir el producto o servicio de una empresa y persuadir a los

clientes y generar demanda por el mismo.

La promocién incluye varias herramientas como la publicidad, la promocion de
ventas, la colaboracion publica, cupones, vallas, tripticos, material pop, entre otros.
Las buenas tacticas de promocion ayudan a que una organizacion mejore su
posicion en el mercado, aumente la lealtad del consumidor, atraiga nuevos clientes

y genere un mayor volumen de ventas. Es importante resaltar que la promocion no
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solo se enfoca en comunicarse con los clientes finales, sino también con otros
actores del mercado como distribuidores, intermediarios y proveedores, los cuales

son un complemento para dicha actividad.

En este sentido, la promocién puede tener un efecto importante en la cadena de
suministro y en las relaciones con otros agentes del mercado. La promocion se
define como un conjunto de actividades que buscan informar, persuadir y recordar
a los consumidores sobre los productos o servicios que ofrece la empresa, con el
objetivo de influir en sus percepciones, actitudes o comportamientos de compra y
en la manera en la que estan dispuestos a realizarla (Armstrong & Kotler,
Fundamentos de marketing, 2018).

1.2 Branding

Branding, o gestion de marca, es un concepto que se ha desarrollado con el tiempo,
sus raices en la publicidad y el marketing aportan a la administracion de marcas
solidas a través de la identificacion de los atributos clave, la comunicacion efectiva
de estos atributos a los consumidores y la creacion de experiencias de marca
Unicas con un valor significativo. En el caso de las empresas de bebidas
alcohdlicas, la marca es particularmente importante debido a la naturaleza
altamente competitiva del mercado junto a las regulaciones gubernamentales que

limitan la publicidad o las promociones (Sulz, 2019).

El branding en la industria del alcohol tiene como objetivo diferenciar y posicionar
productos, crear una imagen con personalidades Unicas para la marca que
establezcan una relacién emocional con los consumidores. Es por esto que su
importancia se debe a la necesidad de cumplir con las normas legales y sociales
en cuanto al consumo responsable de alcohol, promover la seguridad en lo que
respecta el consumo de alcohol e informar a los consumidores sobre el contenido

y la calidad del producto y evitar la comercializacion a menores (Garrido, 2018).
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Las empresas licoreras forman parte de un sector en el que la imagen y la
percepcion de calidad son fundamentales para el éxito del negocio. Las marcas de
bebidas alcohdlicas son productos que se asocian a momentos de disfrute y
celebracion, por lo que su imagen debe transmitir valores positivos como elegancia,
sofisticacién y buen gusto. Ademas, existe mucha competencia en este sector,
tanto entre marcas de la misma categoria como entre diferentes categorias. En este
contexto, el branding se convierte en un elemento clave para destacarse de la

competencia y construir relaciones solidas con los consumidores.

El branding es un proceso complejo cuyo objetivo es crear marcas potentes, es
decir, marcas que sean ampliamente conocidas, buscadas y adquiridas por una
gran base de consumidores. Incluye la definicion de la identidad o imagen que se
quiere tener en el mercado, su disefo grafico y la colocacion de la marca ante un
publico concreto, hasta llegar a todos los procesos de compra (Solorzano &
Parrales, 2021). El uso del branding como término se puede rastrear a nivel
corporativo en las décadas de 1920 a 1930, para de esta manera pasar a ganar
cada vez una mayor presencia en distintos ambitos. Sin embargo, su uso hasta

mediados de la década del 70 estaba asociado a tacticas de venta.

Este puede ser definido como la accién de ubicar un nombre al producto por medio
de la comunicacion digital. Varios autores coinciden en que hay que trabajar con
una personalidad atractiva llena de significados para el cliente potencial y
conectada a nivel emocional que genere magia para alguien. El valor de una marca
bien gestionada puede medirse en dinero (Solorzano & Parrales, 2021). Los
elementos comunmente utilizados para medir el valor de la marca son el
conocimiento de la marca, calidad percibida, fidelidad a la marca, asociacion a la
marca, la marca se diferencia e identifica, la marca denota creacion de valor y otras

cualidades de propiedad exclusiva solo de la marca.

La notoriedad de la marca capta la capacidad potencial de un consumidor para
reconocer o recordar el nombre de una marca como miembro de una categoria de

productos especifica. Basandose en el modelo de red de la memoria asociativa, se
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indica que esta dimension esté relacionada con la fuerza de la marca en la memoria
del consumidor, que se manifiesta en la capacidad de este para identificar la marca
en diferentes condiciones. La publicidad es una de las condiciones necesarias para
gue una marca tenga valor, ya que es importante que los consumidores puedan
identificarla en diferentes situaciones (Colmenares, Saavedra, & Schlesinger,
2019).

La notoriedad de la marca se concreta cuando el consumidor se encuentra ante
dos marcas, y prefiere comprar aquella marca que conoce por sobre la que no
conoce. Es lo que surge de los testeos, las encuestas, los focus groups y otros.
Existen diferentes dimensiones de la notoriedad que pueden ser evaluadas:
reconocimiento, recuerdo, Top of mind, dominio de marca, familiaridad de marca y
conocimiento de marca. El recuerdo de la marca consiste en que una persona sea
capaz de reconocer que ha estado en contacto con una marca concreta en un
momento determinado, es decir, si sabe que la marca existe (Solorzano & Parrales,
2021).

La primera mencion es cuando una persona, al ser preguntada por una categoria
especifica, menciona una marca como la primera de una serie de marcas
mencionadas, es decir, esta marca es la primera mencion para esa persona. La
conciencia de marca significa que una persona conoce aspectos especificos de la
marca. Por ejemplo: quién lo ha fabricado, cuales son sus ventajas, sus
caracteristicas, su nivel de precios y donde se puede comprar (Caltabiano, 2021).
La calidad percibida se define como la percepcion que el cliente tiene sobre la
calidad general o superioridad de un producto o servicio respecto a su proposito
entre alternativas. Se trata, por tanto, de una valoracion subjetiva de la calidad del

producto o servicio.

Esta dimensidbn se menciona comunmente en la literatura como uno de los
componentes clave en la construccion de una marca fuerte, al ser la base para una
evaluacion prometedora por parte de los consumidores, desde un punto de vista

cognitivo, afectivo y de comportamiento. Por esto se puede interpretar que es el
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resultado de una compensacion entre el beneficio esperado con el beneficio
recibido. Si el saldo es negativo, existe insatisfaccion; en cambio, si el saldo es
positivo, el consumidor esté satisfecho. La satisfaccion conduce a la redencion, que
lleva a la lealtad, pero también conduce a una comunicacion verbal positiva, es
decir, el consumidor habla de la marca con otras personas y se convierte asi en un

embajador o un apéstol de la marca.

La lealtad de la marca es la conexion que existe entre el cliente con la marca. La
fidelidad es un activo estratégico que, si se gestiona adecuadamente, puede
generar importantes beneficios para las organizaciones (Solorzano, Juan, 2021).
La fidelidad se consigue a través de cuatro elementos: la calidad de los bienes y
servicios, los programas de servicio al cliente, los programas de gestion de las
relaciones con los clientes y, por ultimo, los programas de fidelizacion. Las
Asociaciones de la marca son un conjunto de relaciones que los consumidores
forman con una marca, incluyen una celebridad, un simbolo, las caracteristicas de

un producto, rasgos de la personalidad y otros.

Las redes sociales desempefian un papel importante en la creacion de
asociaciones positivas 0 negativas con las marcas a través del continuo intercambio
de comentarios entre los usuarios y sus experiencias. Coca Cola, por ejemplo, es
la marca mas asociada a la felicidad por los espafioles, segin una encuesta
realizada a 2.200 personas (Armstrong & Kotler, Fundamentos de marketing, 2018).
Para desarrollar una marca, ademas de las cuatro variables analizadas para
gestionar valor de marca, se debe considerar la identidad, posicionamiento y
personalidad de la marca. La identidad de Marca puede definirse como un conjunto
unico de asociaciones que el estratega de marketing desea crear o mantener en su

mercado objetivo para que esta sea percibida.

La identidad ampliada, por su parte, consta de elementos de identidad organizados
coherentemente en grupos significativos que complementan la marca. La
personalidad de la marca puede ser definida como el set de caracteristicas

humanas asociadas a una marca que destacan que las marcas pueden ser
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caracterizadas por descriptores de personalidad, tales como: “joven”, “colorido”,
‘suave”, “sexo”, “edad”, ‘“estatus socioeconomico”’, entre otras. Estas
caracteristicas, resultan de asociaciones que realizan las personas acerca del
usuario o la situaciéon de uso del producto, permiten a los consumidores expresarse

a si mismos o sus ideales (Gabriel, 2019).

La identificacién de la personalidad de la marca distingue las preferencias de los
consumidores, sus asociaciones positivas y/o negativas, las razones para rechazar
0 aceptar un producto, servicio 0 marca propuesta a los consumidores. El mejor
termometro siempre es el propio mercado para definir la personalidad de nuestra
marca. Investigar y analizar el mercado ayuda a identificar como esta posicionada
la competencia, en qué puntos se refuerza o como se comunica con su consumidor
y con qué personalidad se proyecta en el mercado. El mapa de posicionamiento es
otra de las herramientas utilizada en branding para visualizar la posicion relativa de
una marca en relacion con sus competidores en el mercado. El objetivo principal es

crear una imagen especial para la marca.

La diferenciacion de atributos de marca mas relevantes y de apreciacion son la
diferenciacion, relevancia y estimacion. Estos atributos juegan un papel
fundamental en la construccion de una marca bien posicionada, asi como para
construir relaciones unicas a largo plazo con los consumidores (Aaker, 2019).

A continuacion, se presentan los tres atributos clave de la marca.

1. Diferenciacion: la diferenciacion implica que se enfatizan los aspectos Unicos
y distintivos de una marca que los hacen mas perceptibles frente a sus
competidores, la capacidad de la marca para ofrecer algo Unico, ya sea en términos
de productos, servicios 0 experiencia del cliente.

2. Relevancia: la relevancia se refiere a la capacidad de la marca para ser
valorada por su grupo objetivo. Una marca relevante satisface las necesidades,
deseos y esfuerzos de sus consumidores, establece una conexién emocional y
genera una respuesta con su grupo objetivo.

3. Estimacion: la apreciacion se refiere al valor y al aumento del valor que los

consumidores tienen hacia una marca. Una marca con apreciacion se considera
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confiable, de alta calidad y valiosa. Los consumidores confian en la marca que los

lleva a considerarla una opcién preferida al elegir productos o servicios.

Con esta informacion, se puede construir un mapa que representa visualmente la
posicion de la marca en relacion con sus competidores en funcién de estas
variables, para de esta forma tener una vision del lugar en donde se encuentra la

empresa frente a otras.

En cuanto a la psicologia de los colores, se han realizado estudios que muestran,
desde la psicologia del color, lo que transmite cada uno de ellos. El color azul,
impone seguridad, confianza, serenidad. El amarillo se lo asocia con calidez,
alegria, estimulo. El verde con naturaleza, crecimiento, frescura. El rojo pasion,
peligro, accion. El anaranjado con diversion, modernidad, vitalidad. El blanco con
inocencia, paz, pureza. El negro con sofisticacion, poder, autoridad, misterio. La

plata, oro y platino con realeza, opulencia, aire imponente (Leslie, 2018).

llustracién 1. Psicologia de los colores

Rojo Naranja Amarillo Verde Azul Violeta Blanco
Pasion Diversion Calidez Naturaleza Seguridad Misterio Inocencia
Peligro Modernidad Alegria Crecimiento Confianza Reflexion Paz
Accidn Vitalidad Estimulo Frescura Serenidad Fantasia Pureza

Fuente: tomado a partir de chet.com.ar (2019)

Cuando una marca se representa graficamente, lo hace con un elemento muy
tradicional llamado logotipo, un término que no es el mas apropiado porque se
utiliza mucho. Lo que se llama logotipo es en realidad un nombre que cambia de
denominacion segun la situacion. A continuacion, se detalla la representacion

grafica utilizada para representar el logotipo.
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Imagen 1. Logotipo Canon
Canon

Fuente: tomado a partir de 1000marcas.net (2023)

Imagen 2. Logotipo Jack Daniel's

JACK DANIEL'S

Fuente: tomado a partir de fontmeme.com (2022)

Un isotipo es un tipo de logotipo que representa a una marca de manera grafica,
sin incluir ninguna letra o palabra. Ejemplos de isotipo son el de Mac Donald’s y el
caballero de Johnnie Walker.

Imagen 3. Isotipo McDonald's

Fuente: tomado a partir de 1000marcas.net (2023)
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Imagen 4. Isotipo Johnnie Walker

Fuente: tomado a partir de 1000marcas.net (2023)

Imagotipo se dice cuando en la representacion visual de una marca existe un
elemento pictografico junto al texto que puede ser abstracto o no. Entonces se

encuentra con un elemento que se puede leer y otro que no. Un ejemplo es Adidas

y Jagermeister.
Imagen 5. Imagotipo Adidas

Cldl as

Fuente: tomado a partir de 1000marcas.net (2023)

Imagen 6. Imagotipo Jagermeister

Fuente: tomado a partir de 1000marcas.net (2023)
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El Isologo es la representacién visual de una marca que unifica imagen y tipografia
en un mismo elemento. Como ejemplos clarificadores se tendria a Lays y Havana
Club.

Imagen 7. Isologo Lay’s

Fuente: tomado a partir de 1000marcas.net (2023)

Imagen 8.I1sologo Havana Club

Fuente: tomado a partir de 1000marcas.net (2022)

Estos elementos contribuyen en las empresas para crear diferenciacion y
reconocimiento de una manera eficaz, de tal forma brinda beneficios que son
mayores para quien compra y sobre todo para quien consume. En un mundo donde
el consumidor tiene un alto conocimiento con la capacidad de eleccion, se vuelve
necesario crear diferenciacion para generar valor en la marca, para que los
consumidores prefieran adquirir el producto por su verdadero valor. Es esencial,
primeramente, tener un analisis interno para encontrar las debilidades y fortalezas
gue tiene la organizacion, para asi saber si las estrategias que tiene funcionan o si
lo mejor es cambiar a otra, para esto se utiliza la matriz de fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, para medir los recursos que tiene la

organizacion.
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1.3 Estrategias para el manejo de la marca

Una estrategia se define como un conjunto de acciones planificadas y coordinadas
gue se llevan a cabo para lograr un objetivo especifico. Esta puede ser formulada
en diferentes ambitos, como en los negocios, la educacion, el gobierno, entre otros.
Una estrategia efectiva debe ser Unica, sostenible para asi tener un enfoque claro
en el valor que se ofrece al cliente. En otras palabras, una buena estrategia se
enfoca en la creacion y entrega de valor a los clientes, lo que a su vez permite a la
empresa mantener una ventaja competitiva sostenible (Amador, 2020) , en conjunto

a una planificacién adecuada.

Para formular una estrategia, es necesario seguir un proceso que incluye la
identificacion de los objetivos a largo plazo, el analisis de la situacion actual o de
las tendencias del mercado, la evaluacion de los recursos disponibles, la definicion
de las acciones necesarias para alcanzar los objetivos y la medicién del progreso
e igualmente el desempefio. Es importante destacar que la formulacion de una
estrategia no es un proceso aislado, sino que debe ser parte de un proceso continuo
de planificacion y adaptacion en funcion de los cambios en el entorno juntamente
con los resultados obtenidos. Disefiar una estrategia de branding es un proceso
estratégico que implica definir y comunicar la identidad de una marca de manera

efectiva para entablar una conexion emocional con los consumidores.

A continuacion, se presentan algunos pasos clave para disefiar una estrategia de
branding:

o Establecer los objetivos: Definir claramente los objetivos que se desea lograr
con la estrategia de branding. Esto puede incluir aumentar el reconocimiento de la
marca, fortalecer la lealtad de los clientes, penetrar en nuevos mercados o
reposicionar la marca en el mercado actual.

o Investigacion de mercado: Realizar una investigacion exhaustiva del
mercado y los consumidores para comprender sus necesidades, preferencias,
comportamientos y percepciones. Analizar a los competidores para buscar

oportunidades o brechas en el mercado por aprovechar.
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o Definir la identidad de la marca: Establecer una identidad de marca
coherente. Definir el enfoque de la marca. Considerar aspectos como el propdésito
de la marca, los atributos distintivos, la historia de la marca y el publico objetivo al
gue se dirige.

o Desarrollar elementos visuales de la marca: Crear elementos visuales que
representen la identidad de la marca, como el logotipo, los colores, la tipografia y
el estilo visual. Estos elementos deben ser representativos de la marca respecto a
lo que se pretende demostrar, como sus valores.

o Crear mensajes y propuesta de valor: Definir los mensajes clave que se
desea transmitir sobre la marca en base al desarrollo de una propuesta de valor
Unica. Estos mensajes deben comunicar los beneficios competitivos de manera
clara y convincente.

o Planificar las tacticas de comunicacion: Determinar los medios que se utiliza
para llegar al publico objetivo para transmitir los mensajes de marca. Esto puede
incluir publicidad, relaciones publicas, marketing digital, redes sociales, eventos,
entre otros canales relevantes para la industria.

o Implementacion y coherencia: Implementar la estrategia de branding de
manera coherente en todas las conexiones con los consumidores, tanto en linea
como fuera de linea. Asegurarse de que todos los materiales de marketing y las
interacciones de los clientes reflejen la identidad de la marca de manera
consistente.

o Medicion y ajuste: Establecer indcadores de seguimiento para evaluar el
impacto de la estrategia de branding. Realizar un seguimiento de la visibilidad de la
marca, la percepcion del consumidor, el reconocimiento y la lealtad de la marca.
Ajustar la estrategia segun los resultados y la retroalimentacién recibida.

Es de suma importancia recordar que el branding es un proceso continuo que
requiere un enfoque a largo plazo. De igual manera hay que mantenerse
actualizado con los cambios en el mercado que involucran las necesidades de los
consumidores, y ajustar la estrategia de branding en consecuencia para mantener
la significancia a lo largo del tiempo. La flexibilidad y la adaptabilidad al momento
de ejecutar una estrategia es importante, esta puede ser efectiva en un momento

dado, pero los factores externos pueden cambiar rapidamente, por lo que es
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importante tener la capacidad de adaptarse e incluso modificar la estrategia si es

necesario para mantener una ventaja competitiva sostenible.

La formulacién de estrategias se basa en diferentes marcos propuestos por autores
especializados en el tema. A continuacion, se presentan algunos de los enfoques
mas conocidos y como se formulan las estrategias segun cada uno de ellos:

1. Enfoque de andlisis FODA (SWOT): Este enfoque se basa en el andlisis de
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de una empresa. La
formulacion de la estrategia se basa en la identificacion de las fortalezas y
oportunidades que se pueden aprovechar, asi como la mitigacion de las debilidades
y amenazas.

2. Enfoque de la cadena de valor: La cadena de valor se compone de las
actividades de la empresa que crean valor para el cliente. La formulacion de la
estrategia se basa en la identificacion de las actividades clave de la cadena de valor
y cOmo se pueden optimizar para mejorar el rendimiento (Quintero & Sanchez,
2006)

3. Enfoque de la ventaja competitiva: Se define la ventaja competitiva como la
capacidad de una empresa para gestionar una posicion de liderazgo en el mercado.
La formulacion de la estrategia se basa en la identificacion de las ventajas
competitivas de la empresa y cOmo se pueden optimizar para mantener una
posicion de liderazgo (Guest, 2019)

4. Enfoque de la diferenciacion: Este enfoque se centra en la creacion de una
oferta Unica que se diferencia de los competidores. La formulacion de la estrategia
se basa en la identificacion de los atributos Unicos del producto o servicio y c6mo
se pueden mejorar para aumentar la confianza del cliente con la marca.

5. Enfoque de la innovacion: La innovacion se refiere a la creacion de nuevos
conceptos que satisfacen las necesidades del mercado. La formulacion de la
estrategia se basa en la identificacion de las oportunidades de innovacion y como

se pueden aprovechar para crear productos o servicios diferentes.

Cada uno de estos enfoques teodricos tiene sus fortalezas y debilidades que pueden

ser aplicados en diferentes situaciones o contextos empresariales. Es importante
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tener en cuenta que la formulacion de la estrategia debe ser un proceso flexible en
funcién de su evolucion. Se considera varias herramientas que permitan identificar
la situacién actual que tiene una empresa. Una de las herramientas que mas se
utiliza es el analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas
(FODA), es una herramienta necesaria dentro del andlisis de toda organizacion.

El andlisis externo permite realizar una evaluacién de todo el entorno en que se
encuentra la empresa y como se enfrenta a esto. Para mejorar el nivel es importante
gue la misma realice un andlisis externo para saber como se encuentran en un
mundo que cambia, con un mercado mas competitivo y, que en un ambiente
externo con los momentos que salen del control, por mas que una organizacion
requiera manejar, no lo logrard. Toda organizacion que desea cumplir con sus
metas de manera exitosa tomaria en cuenta sus fortalezas y debilidades que les
permita conocer el ambiente en el que estan con las diferentes amenazas y

oportunidades.

Dado que el FODA contiene informacion importante de una empresa, el manejo
gue hay entre las diferentes variables permite disefiar una estrategia segun el
ambiente externo e interno, su objetivo principal es conocer cual es la situacion
actual de la organizacion para la toma de decisiones que les permite mejorar el
desarrollo de la empresa con las estrategias correctas. Es importante conocer los
elementos que actian frente al andlisis FODA, asi pues, permite conocer de
manera externa e interna a la organizacion. La fortaleza es el elemento que
determinan el desemperio de la organizacion, genera una ganancia para el mismo,
muestra lo que realmente se hace bien y permite tomar decisiones al momento de

crear estrategias (Ramirez, 2019).

La debilidad es considerada como la falta o dificultad en la organizacion sobre algo,
es una desventaja frente a los competidores, llega a tomarse como un obstaculo
para el cumplimiento de objetivos y es manejada por la organizacion. Las
oportunidades son factores que son favorables para la organizacion, son

detectables y se usan de manera beneficiosa para alcanzar los objetivos, es
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importante reconocer las oportunidades porque crean ventajas significativas, con
caracteristicas de crecimiento por tal razon, son analizadas antes de su aplicacion.
Las Amenazas son situaciones del entorno que llegan en momentos dificiles para
la organizacién, o cual compromete el cumplimiento de los objetivos. Estas crean
inestabilidad e inseguridad, se reconoce de manera breve las situaciones que
representen un riesgo que pongan en peligro a la estabilidad de la organizacion
(Ramirez, 2019). Los cruces estratégicos que se realizan a partir de la matriz FODA
permiten crear estrategias, a partir de sus cuatro elementos: Estrategias Fortaleza-
Oportunidad (FO): Se emplean a las fortalezas de la organizacién para utilizar como

ventaja en las oportunidades externas.

Estrategias Debilidades-Oportunidades (DO): Permite que las debilidades logren
superar mediante las oportunidades externas. Estrategias Fortalezas-Amenazas
(FA): Aprovechan las fortalezas de la organizacion para evitar las consecuencias
de las amenazas. Estrategias Debilidades-Amenazas (DA): Ayuda a minimizar las
debilidades y evitar las amenazas que existe, para asi afrontar los problemas de la

organizacion (Garrido, 2018).

El mapa de posicionamiento dentro del diagnéstico es necesario, debido a que es
un grafico que esta en un plano cartesiano y se visualiza la posicion que tienen las
marcas a comparacion de otras que son denominadas como competencia, esto
depende de la percepcion que tiene el consumidor frente a las marcas presentadas.
Para el analisis externo, también, es importante las cinco Fuerzas que pertenecen
al modelo de Michael Porter, el cual presenta una estructura dentro de una
organizacion donde, el respectivo analisis de las fuerzas permite desarrollar

estrategias para la organizaciéon (Amador, 2020).

Las cinco fuerzas de Porter son:

1. Poder de negociacion con clientes

2 Poder de negociacion con proveedores
3. Rivalidad entre competidores

4 Amenaza de productos sustitutos
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5. Amenaza de nuevos competidores

llustracioén 2. Cinco fuerzas de Porter

COMPETIDORES
FUTUROS

COMPETIDORES
ACTUALES

PROVEEDORES

Fuente: tomado a partir de Porter, M. (2018)

Las estrategias genéricas de Michael Porter son un conjunto de enfoques
estratégicos que una empresa puede adoptar para obtener una ventaja competitiva
en su industria. Estas estrategias se dividen en tres categorias principales:

liderazgo, diferenciacion y enfoque.

El enfoque de liderazgo en costes se dedica a destacar a la empresa para
encaminarla a ser la méas rentable de la industria. Esto significa buscar
constantemente formas de reducir los costos de produccién, distribucién y ventas,
lo que le permite bajar los precios en comparacion a los competidores para de esta
forma atraer a clientes sensibles al precio y poder conducir a la empresa a una gran

cuota de mercado.



26

Ademas de buscar eficiencias en la cadena de suministro y produccion, también se
pueden explorar nuevas herramientas para ayudar a reducir costos, un ejemplo es
la implementacién de tecnologia de automatizacion o la optimizacion logistica para
tener un impacto significativo en la reduccion de los costos operativos. Segun Porter
(1980), "La clave del liderazgo en costos es la capacidad de ofrecer el mismo valor
a un costo menor que los competidores” (p. 22). Esto se logra con la busqueda
constante de formas de reducir costos en todas las areas de la cadena de valor
para de esta forma establecer una identidad de marca sélida, diferenciarse de sus

competidores y construir una ventaja competitiva basada en costos.

Una identidad solida ayuda a comunicar efectivamente los beneficios de los
productos para generar confianza en los consumidores, lo que resulta en un mayor
rendimiento. El desarrollo de contenido relevante que a su vez es valioso, agrega
valor a los productos, lo que justifica asi un precio ligeramente mas alto en
comparacion con los competidores. Proporcionar informacion util y de calidad

posiciona a la marca como experta en la industria.

Establecer alianzas estratégicas ayuda a la capacidad de las empresas y su
alcance geografico para de esta manera reducir los costos de expansion. Las
alianzas estratégicas generan economias de escala y aseguran la presencia
rentable de los productos en nuevos mercados. Una estrategia de diferenciacion
implica ofrecer productos o servicios Unicos que se perciban como superiores a la
industria, esto se logra con caracteristicas Unicas, calidad excepcional, disefio
innovador, servicio al cliente excepcional u otros beneficios distintivos. Cuando se
distancia de la competencia, una empresa puede cobrar precios mas altos y

aumentar la lealtad a la marca.

Ademas de las caracteristicas de un producto o servicio, la diferenciacion también
se puede lograr a través de una experiencia de cliente excepcional, lo cual incluye
brindar un servicio personalizado, establecer relaciones de confianza con los
clientes y satisfacer sus requerimientos. Obtener una comprension profunda de la

audiencia objetivo ayuda a adaptar estrategias de branding que se diferencien de
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manera efectiva. Conocer las demandas de los consumidores permite crear
productos exclusivos que logren satisfacer sus demandas especificas. Hay que
destacar que los atributos distintivos de una marca ayudan a diferenciarla en el
mercado y a comunicar tanto la propuesta de valor como su calidad a la atencion

gue fortalece la lealtad de los consumidores existentes.

Disefiar un logotipo y un eslogan memorables crea una identidad para la marca.
Cuando esos elementos llegan a ser pegajosos, transmiten los valores de la marca
gue generan lealtad. Segun Porter, M. (2018), "la diferenciacion permite a una
empresa obtener una prima de precio y crear lealtad a la marca” (p. 10). Esto se
logra con caracteristicas Unicas, calidad excepcional, disefio innovador o un
excelente servicio al cliente. La estrategia de enfoque implica elegir un segmento

especifico de la industria y visitarlo exclusivamente.

Al centrarse en el nicho del mercado privado, una empresa puede comprender
mejor lo que el cliente quiere para asi adaptar sus productos y servicios que
cumplen su funcion con mayor eficacia. Esto le permite construir una posicion sélida
en el segmento objetivo que podria también llegar a competir con éxito incluso en
un mercado altamente competitivo. Ademas de centrarse en un segmento de
mercado especifico, la diferenciacion también ayuda para que se puedan explorar
enfoques geograficos. Por ejemplo, en lugar de dirigirse a un segmento
demografico especifico, una empresa puede concentrar sus esfuerzos en una
ubicacion geografica especifica, como una ciudad o region, y adaptar su estrategia

para satisfacer las necesidades y los deseos de los consumidores locales.

Al centrarse en el mercado privado, una empresa puede desarrollar una ventaja
competitiva al comprender mejor a los clientes y adaptar su oferta para satisfacer
sus requisitos especificos. El enfoque permite que una empresa adapte su
estrategia a las exigencias unicas del grupo objetivo, establecer colaboraciones
estratégicas con personas influyentes aumenta la visibilidad y genera confianza en

la marca. Por esto, en la industria licorera, asociarse con entes importantes o
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destacados en a industria, es muy Uutil debido a que ayuda a promocionar los
productos y fortalecer el posicionamiento en el mercado.

llustracion 3. Estrategias genéricas de Porter

Liderazgo en
costes

Estrategias
genéricas
de Porter

Diferencia
cién

Fuente: tomado a partir de Porter, M. (1985)

En cuanto a la filosofia empresarial se menciona que son los principios que permite
gue una organizacion se identifique como es, lo que quiere lograr para tener un
reconocimiento en todas partes, permite tener objetivos claros y crear estrategias
gue ayuden a la organizacion en el futuro. Mantener una filosofia empresarial bien
estructurada permite que las estrategias dentro del area de marketing tengan éxito.
Actualmente las organizaciones ya no solo venden el producto o servicio, sino
valores u otros elementos, en este sentido la marca se transforma en algo emotivo

para el consumidor (Armstrong & Kotler, 2018).

Tener una filosofia definida permite que los consumidores conozcan mas de la
organizacion, ademas, se genera confianza, fidelizacion y el consumidor lo
reconoce por sus diferentes caracteristicas que ya no son solo tangibles. Para la
filosofia empresarial es necesario tomar en cuenta todos sus elementos como la
mision, vision, y valores empresariales, los mismos que dan una identidad propia a
la marca. La vision es importante para toda organizacion, asi pues, permite saber
del futuro de la empresa, es decir, se sabe como se ve en muchos afos después,
si esta bien clara y definida permite cumplir con los objetivos presentes y futuros de

una empresa.
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La misidn es importante para toda organizacién porque describe quienes son
realmente, cudles son sus capacidades y para quienes estan dirigidos. Estos

elementos son clave al momento de realizar una misién:

o Identificar las necesidades que tiene el consumidor y saber que se va a
satisfacer.

o Identificar a qué grupo de clientes se cubre la necesidad

o Darle valor a todos los stakeholders de la organizacion para satisfacer cada

una de sus necesidades (Corrales, 2021)

Por otra parte, la seleccidon adecuada de las estrategias permite apoyar al plan de
branding, que se determina qué estrategias apoyan a la construccion de la marca
y como las diferentes estrategias ayudan en la promocion, el posicionamiento y la
fidelizacion, para ser atractivas para el consumidor, asi pues, la organizacion logra
transmitir un mensaje claro donde conecta con el consumidor y la organizacion para

persuadir en la toma de decision de compra (Sulz, 2019).

1.4 Posicionamiento de marca en la industria licorera

El posicionamiento tiene como objetivo principal que el publico objetivo reconozca
la marca por todos los beneficios que ofrece mas la experiencia, simbologia y el
significado que tiene la marca. Por esta razén una marca posicionada tiene
atributos que son deseados por sus consumidores, los mismos que permiten que
inicie la fidelidad del cliente, si una marca se considera como la mejor y esta
posicionada con las caracteristicas que diferencian a la competencia, existe gran
probabilidad que la fidelidad sea mayor a comparacién de una marca que no es
conocida. Los beneficios que tiene una marca al estar posicionada es la fidelidad,
por esta razon las empresas brindarian una caracteristica diferente, para asi crear

una relacion fuerte con el consumidor (Da Silva, Zendesk, 2021).

El mapa de posicionamiento es usado en marketing para crear estrategias que
fortalezcan a la marca, de tal forma que se identificarian nuevas oportunidades para

la organizacion, otro factor importante que permite mostrar en el mapa es saber en
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gué posicion se encuentra actualmente una marca en la mente de los
consumidores. Una vez que se ha construido el mapa de posicionamiento, es
posible identificar oportunidades para la marca en el mercado. Por ejemplo, si la
marca se encuentra en un area poco poblada del mapa, podria explorar nuevas
formas de diferenciarse de sus competidores y mejorar su posicién en la mente del
consumidor. Por otro lado, si la marca estd en un area muy poblada, podria

considerar expandir su oferta para diferenciarse aiin mas.

La marca ha evolucionado a gran escala hasta tener el concepto que hoy en dia se
conoce. Para comprender la evolucion de marca es necesario regresar a varias
épocas, donde nace el concepto de marca como un elemento importante para la
mercadotecnia y para todas las estrategias que tiene la empresa. Los mapas de
posicionamiento también son (tiles para identificar brechas en el mercado y
oportunidades de nicho que pueden ser explotadas por la marca. Al identificar estas
oportunidades, la marca puede desarrollar estrategias especificas para llegar a

nuevos segmentos de mercado y aumentar su cuota de mercado (Sordo, 2021).

llustracién 4. Mapa de posicionamiento

Precio (+)

Calidad (-)

Cuadrante 2:
Alto Precio

Baja Calidad

Cuadrante 3:

Alto Precio

Alta Calidad

Cuadrante 1:
Bajo Precio

Baja Calidad

Cuadrante 4:

Bajo Precio

Alta Calidad

Fuente: tomado a partir de iep.edu.es (2021)

Calidad (+)



31

El posicionamiento a veces se malinterpreta. Algunos lo confunden con cuota de
mercado, otros con grados conocimiento de marca y otros con buena imagen. Hoy
puede ser considerado como una estrategia que ayuda a dar a una marca una
ventaja competitiva, no solo en la mente de los consumidores, sino como un
concepto que proviene del marketing y pasa a las comunicaciones de marketing,
incluida la publicidad, para lograr una posicién sélida y Unica dentro de un mercado
(Corrales, 2021), es por esto que el posicionamiento es la percepcién que tienen

los consumidores acerca de la marca o a un producto que sea ideal.

La competencia de la industria licorera dentro de un mercado amplio es un desafio,
la diferencia se considera una ventaja, pero de forma efimera, también, se
considera algo comun, porque los productos son sencillos de imitar, es asi como la
marca que es complicada de imitar permite solucionar el problema para tener una
ventaja competitiva que sea permanente en el mercado. (Armstrong & Kotler,

Fundamentos de marketing, 2018).

El manejo estratégico de la marca permite lograr diferenciacion que busca el
reconocimiento e identificacion por parte del consumidor, mientras que el mercado
esta lleno de productos que cada vez son similares y los consumidores son
diferentes con expectativas mas altas, esto exige que las empresas licoreras
piensen en innovar y mejorar las estrategias para ser competitivos en el mercado.
No solo es necesario satisfacer necesidades, sino ofrecer productos o servicios con

valor agregado.

El valor de la marca no esta relacionado con el producto, sino con todos sus
elementos que conforman como la marca, nhombre, logotipo, colores, sentimientos
y otros, este no existe si no hay una conexion entre consumidor y marca, asi pues,
el valor inicia en el momento en que el consumidor comienza a comprar un producto
y en su mente lo familiariza con aspectos positivos como lo es al satisfacer una
necesidad o brindar una experiencia diferente que con el tiempo lo lleva a crear

fidelidad. Asi mismo, el valor de la marca desde la vista del cliente se usa para
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identificar las ventajas que tiene la organizacion con respecto a su producto en

comparacion a otras.

Las empresas usan esta ventaja para que sea mas satisfactoria, es asi como los
consumidores felices estan dispuestos a repetir hasta que se transforma en
fidelidad y se posiciona la marca. La American Marketing Association define una
marca registrada como “un nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacion
de dichos elementos, cuyo propdsito es representar los bienes o servicios de un
vendedor o grupo de proveedores y diferenciarlos de la competencia. Por lo tanto,
una marca es un producto o servicio cuyas dimensiones lo distinguen de alguna

manera del resto de productos o servicios que se destinan a la misma necesidad.

Los tipos de posicionamiento de marca para mejorar o reforzar la percepcion que
el consumidor tiene de la misma, puede optar por diferentes tipos de estrategias,
segun el enfoque que se le pueda dar. ElI Posicionamiento por atributo
concentrandose en una sola caracteristica de la marca, esto permite transmitir un
mensaje mas poderoso. Cuantos mas atributos se intenten posicionar mas dificil
resulta posicionarse en la mente de los consumidores. El Posicionamiento por
aplicacién o uso se trata de posicionarnos como los mejores en base a usos o

aplicaciones determinadas.

El posicionamiento por usuario pretende una identificacion de los consumidores con
la marca y parte de un conocimiento profundo del mercado objetivo. El
Posicionamiento por competencia compara nuestras ventajas y atributos con las
marcas de la misma, se afirma que el ser humano es mejor en algun sentido en
relacion con el competidor. El posicionamiento por precio y calidad se basa en la
relacion calidad-precio. La empresa trata de ofrecer la mayor cantidad de beneficios
a un precio razonable. También hay empresas que se posicionan Unicamente por
precio como es el caso de “Rolex en precios altos 0 “Swatch” en precios bajos. Se
enfoca en estos dos atributos de marca que pueden transmitir un mensaje de ahorro

o de exclusividad.
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Hoy en dia es importante tomar en cuenta la percepcién que tienen los clientes de
la empresa para el disefilo de estrategias, es por esto que se utiliza un mapa
perceptual, el cual es un diagrama que se utiliza para visualizar la percepcion del
cliente de las diferentes marcas o productos, esto permite obtener una vision
general de como el consumidor percibe cada marca, tanto individualmente como
en relacion con las demas. Un mapa de posicionamiento perceptual se presenta en
un grafico de dispersion de dos ejes (X,y), en el que cada eje representa un atributo
relevante del sector. Este gréfico no solo debe incluir la posicion de la marca en
relacién con los dos atributos que se desea medir, sino también la posicion de los
competidores.

Todo mapa de posicionamiento de marca representa dos atributos medidos en una
escala. Por ejemplo, en el eje X, se puede medir el precio frente a su valor
competitivo (por ejemplo, precio alto frente a precio bajo). En el eje Y, se puede
medir la exclusividad frente a su valor competitivo (por ejemplo, menos exclusivo
frente a mas exclusivo). El uso de valores opuestos revela el posicionamiento
competitivo de la marca en relacion con otras marcas del sector. El mapa perceptual
representa de qué forma las personas perciben una marca y la posicion de los
competidores en relacion con los atributos seleccionados. A continuacion, se

muestran los pasos para crear un mapa perceptual:

Imagen 9. Pasos para crear un mapa perceptual

Cdémo crear tu mapa perceptual

ok

O1. Elige tus 02. Define a tus
parametros competidores
@ I%(
03. Posiciona a tus 04. Comparte
competidores tu mapa

s Qsana

Fuente: tomado a partir de asana.com (2022)
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La posicion de un producto es la forma en la que los consumidores definen los
productos con base en sus atributos importantes; el lugar que el producto ocupa en
la mente de los consumidores, en la relaciéon con los productos de la competencia.
Asi mismo el posicionamiento en el mercado consiste en hacer que un producto
ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacién con los productos de la
competencia, en las mentes de los consumidores meta (Armstrong & Kotler,
Fundamentos de marketing, 2018). La fidelidad de la marca se considera como lo
mas valioso para la empresa, sin embargo, muchos no consideran que sea

necesario, porque para varios solo importa las ventas a corto plazo.

El éxito empresarial mas valioso esta en tener consumidores leales que aseguren
la compra y que el producto o servicio esté posicionado en la mente. Es asi como
la fidelidad de marca se lo define como la decision consciente o inconsciente de
una persona al momento de comprar una marca especifica. La fidelidad de marca
inicia desde que el consumidor capta los beneficios que ofrece el producto como
calidad, seguridad, precio justo y vuelve a comprar por aquellos beneficios. La
fidelidad de marca es la disposicion que tiene el cliente en elegir y asi aumentar las
posibilidades de volver a comprar el producto o servicio, con la posibilidad de

recomendar la marca a otras personas (Gonzalez, Orozco, & De la Paz, 2020).

La fidelidad de marca es un elemento importante que todas las empresas
construyen para obtener beneficios a largo plazo que garanticen que el consumidor
vuelva a comprar. Es por esto que es un factor esencial que no todos poseen, y es
asi como se diferencia a la competencia, es importante mencionar que la
experiencia es la base para que exista fidelidad, y esto solo sucede si hay un
intercambio entre comprador y vendedor, donde se percibe la calidad y otras
caracteristicas que hacen que el consumidor vuelva a elegir el producto (Da Silva,
Zendesk, 2021).

Los conceptos de fidelidad de marca muestran la reaccion que tiene el consumidor
con la marca, la influencia que tiene para poder permanecer en el mercado y asi

cumplir con todas las necesidades que busca el consumidor, con la posibilidad que



35

toda la experiencia sea positiva, del mismo modo la fidelidad de la marca, también,
representa beneficio a largo plazo para la organizacion. Por este motivo en el
ambito de la industria licorera tener clientes fieles es importante, sin embargo, esto
sucede solo con la satisfaccidén que se ofrece a los clientes, sea por el precio justo,
por la solucién de problemas inseguridad al comprar (Garrido, 2018).

Como se pudo observar en el capitulo |, se aborda el estado del arte y la practica
de la mercadotecnia, que proporciona una sélida base de conocimientos sobre los
componentes clave de esta disciplina, como el branding, las estrategias y el
posicionamiento. Estos conceptos son fundamentales para comprender el contexto
en el que se desarrolla el estudio propuesto en el capitulo Il. En este ultimo, se
profundiza en el disefio metodologico de la investigacion, para de esta forma definir
el tipo y enfoque de investigacion que se utiliza, asi como el instrumento de

recoleccion de datos adecuado.

Se establece la poblacion y muestra que se analiza para obtener resultados
significativos junto a conclusiones que sean relevantes, confiables y Utiles para

lograr los objetivos.
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

2.1 Definicion de tipo y enfoque de investigacién

Este proyecto tiene un enfoque cualitativo que permite recolectar datos para el
analisis mediante el comportamiento de la poblacién y algunas teorias. La
investigacion tiene un alcance descriptivo, por lo tanto, permite especificar
caracteristicas de personas o eventos, de tal forma que el proyecto tiene un disefio
no experimental de tipo transeccional, este disefio se lleva a cabo en un momento
o evento determinado, por lo que no existen periodos de seguimiento. Para el
analisis del proyecto se toma en cuenta las siguientes variables: estrategias de
branding, reconocimiento de la marca, comportamiento, preferencia y aceptacion

de la marca que estan relacionados con los elementos del branding.

La poblacién se refiere al conjunto completo de elementos o individuos que
comparten caracteristicas especificas y que son objeto de estudio. La muestra es
una parte de la poblacion que consiste en seleccionar por medio de formulas o
meétodos a la cantidad de personas de las que se va a obtener informacion para el
procesamiento y posterior analisis de resultados. La muestra es no probabilistica,
se usa el método “muestreo por conveniencia’, la misma que es de mucha
relevancia, al ser seleccionada en el entorno proximo al investigador y al

consumidor objetivo de la marca.

Para la validacién y confiabilidad del instrumento se utiliza el método de expertos,
el mismo que permite obtener diferentes criterios en base a la experiencia de las
personas que tienen alto conocimiento en el tema del proyecto de investigacion, se
selecciona un experto quien completa una ficha la cual contiene una escala de
Likert, que califica los criterios de redaccion, coherencia, orden légico, contribucion
con el objetivo y otras caracteristicas que aportan a la investigacion con las

observaciones y sugerencias del experto.
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2.2 Tipo de recoleccion de lainformacion

Los instrumentos de recoleccion de datos son el conjunto de procedimientos y
herramientas para recoger, validar y analizar la informacién que se requiere en el
proceso investigativo (Hernandez, 2019). La técnica de recoleccion de datos que
se aplico fue la encuesta, cuyo cuestionario se elabord en base a diez preguntas
realizadas de forma digital a través de la herramienta tecnolégica “Google forms” a
los propensos consumidores, para asi determinar el posicionamiento del producto
de la marca Licores Gran Canarias para de esta manera desarrollar estrategias de
branding, con el objetivo de aumentar el nimero de expendedores del producto.

El cuestionario esta basado en los factores fundamentados en la teoria, como son
la psicologia del color, caracteristicas de producto y marca, la recoleccion de la
informacion se realizé de manera presencial en el evento denominado “Nh Fest”,
en el que el investigador mantuvo contacto con los 800 asistentes gracias a la
facilidad de acceso y a la disponibilidad de las personas de formar parte del estudio,
los mismos que son a su vez consumidores de bebidas alcohdlicas y a los cuales
se procedi6 a enviar el enlace, el mismo que fue completado en su totalidad por 80
personas que se tomaron el tiempo y la gentileza de responder. Se procedi6 a
realizar la degustacion respectiva del producto de la marca y a obsequiar un “shot”
del producto, para que de esta manera los encuestados puedan dar respuesta a

todas las preguntas mencionadas.

Por lo tanto, se trabaja con una muestra no probabilistica, la misma que recolecta
una muestra de mejor calidad y que tiene mayor relevancia para la investigacion.
De esta manera se recolecta la informacion necesaria hacia el cumplimiento de los
objetivos, los mismos que permiten interpretar los datos que los consumidores
describen, su forma de pensar en cuanto a los factores de mayor influencia respecto
a la decision de compra del ron de canela de la marca Gran Canarias, que ademas

son Utiles para representarlos dentro del estudio propuesto.
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Encuesta realizada a los consumidores del ron Gran Canarias

¢Consume regularmente licores o bebidas alcohdlicas?

Tabla 1. Consumo regular de licores

Indicador Frecuencia Porcentaje

Poco Frecuentemente 22 27,5

Ocasionalmente 25 31,3

A veces 20 25

Frecuentemente 8 10

Muy Frecuentemente 5 6,2
TOTAL 80 100

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: El 6,2% de los encuestados indican que muy frecuentemente son
consumidores activos de bebidas alcoholicas y el 10% respondid
“frecuentemente”, se debe tomar en cuenta que al ser una pregunta un poco
controversial por lo que esta puede transmitir, debemos considerar al 25% de
encuestados que respondioé “A veces” y al 31,3% que respondi6 “Ocasionalmente”
por lo que se puede determinar que, se encuentra un porcentaje muy relevante de

consumidores al que se puede llegar con estrategias.

De las siguientes opciones de licor, por favor indique sus preferencias

Tabla 2. Preferencias de licores

Indicador Frecuencia Porcentaje

Ron 24 30
Tequila 15 18,75
Whisky 13 16,25
Vodka 16 20
Anisados 12 15
TOTAL 80 100

Fuente: elaboracion propia

Analisis: El 16,25% de los encuestados, contestaron que consumen Whisky, el
18,75% tequila, el 30% ron, el 15% anisados y el 20% vodka, por lo que se puede
evidenciar que el ron se encuentra en primer lugar de preferencia de consumo,

por lo que existe la necesidad de crear estrategias de branding para incrementar
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la aceptacion del nuevo sabor de ron de la marca en el mercado.

¢Ha probado algunavez un licor con canela?

Tabla 3. Prueba del ron

Indicador Frecuencia Porcentaje

Si 63 78,8
No 17 21,3
TOTAL 80 100

Fuente: elaboracién propia

Analisis: El 78,8% de los encuestados manifestaron haber consumido un licor
con sabor a canela, de esta manera demuestran que estan dispuestos a volver
a probar un licor parecido, mientras que el 21,3% dijo “no”, por lo que, se asume
gue el uso de lugares de degustacion es necesario para dar a conocer sobre

este tipo de licores.

¢, Cual es la primera marca de ron que se le viene a la mente?

Tabla 4. Conocimiento de marcas de ron

Indicador Frecuencia Porcentaje

Gran Canarias 20 25
Abuelo 19 23,8
Bacardi 9 11,2
Cartago 21 26,3
Cien fuegos 10 12,5
Cartavio 1 1,2
TOTAL 80 100

Fuente: Elaboracién propia

Analisis: En esta pregunta el 25% de los encuestados contestaron que el ron “Gran
Canarias” es uno de los rones gque mas se les viene a la mente solo detras de
Cartago con el 26,3%, podemos interpretar esto como positivo para la marca, al
tomar en cuenta el poco tiempo que esta lleva en el mercado, pero también se debe

considerar que al ser la marca Ambatefia, su notoriedad va a ser mas alta en
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comparacion a otros lugares.

¢ Conoce la Marca de ron “Gran Canarias”?

Tabla 5. Conocimiento del ron Gran Canarias

Indicador Frecuencia Porcentaje

Si 38 47,5
No 42 52,5
TOTAL 80 100

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis: En esta pregunta el 52,5% de los encuestados contestaron “no” tener

Fa1

conocimiento de la marca Gran Canarias, y el 47,5% contesto “si”, por lo que se
puede evidenciar, la necesidad de dar a conocer la marca mediante nuevas y

diferentes estrategias.

Luego de observar la etiqueta indique: ¢Cudal de las etiquetas a

continuacion le parece mas atractiva?

Tabla 6. Seleccién de etiqueta

Indicador Frecuencia Porcentaje

Etigueta fondo Rojo 16 20
Etiqueta fondo Vino 25 31,2
Etiqueta fondo Negro 38 47,5
Etiqueta fondo Gris 1 1,3
TOTAL 80 100

Fuente: elaboracion propia

Analisis: El 47,5% de los encuestados consideran que el contenido de la etiqueta
con fondo Negro es el que mas les llama la atencion, por lo tanto, al ser aceptada
se puede promover en diferentes tipos de publicidad por las redes sociales y otros

canales para de esta forma consolidar la imagen del ron.
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Sefiale en la siguiente escala de Likert si recomendaria a sus amigos y

familiares consumir el ron de canela de la marca Gran Canarias.

Tabla 7. Recomendacion del ron Gran Canarias

Indicador Frecuencia Porcentaje

Nada recomendado 6 7,5
Poco recomendado 4 5
Medianamente recomendado 30 37,5
Muy recomendado 40 50
TOTAL 80 100

Fuente: Elaboracion propia
Andlisis: ElI 50% de los encuestados indican que este ron es “Muy recomendado”,

esto demuestra que, con una buena publicidad, se podra lograr ser reconocido a
nivel provincial y nacional, de esta forma es necesario mejorar la publicidad para

captar un mayor numero de consumidores.

De las siguientes caracteristicas y atributos, ¢cual cree usted que es la

mas preferida en relacién con la marca Gran Canarias?

Tabla 8. Caracteristicas y atributos de la marca Gran Canarias

Indicador Frecuencia Porcentaje

Calidad 12 15
Disefio del envase 14 17,5
Sabor 21 26,25
Precio 10 12,5
Aroma 14 17,5
Nombre 9 11,25
TOTAL 80 100

Fuente: Elaboracién propia
Analisis: La caracteristica y atributo preferido por los consumidores del ron de

canela es su sabor, el 26,25% de los encuestados asi los sefialan, mientras que el
17,5% dice ser el disefio del envase, el otro 15% la calidad, mientras que el aroma
es considerado por el 17,5%, solo por adelante del precio con un 12,5% Yy el nombre
gue posee un 11,25% de preferencia. Esto es un aporte a la hora de seleccionar e

implementar nuevas caracteristicas al producto en un futuro.
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¢Con qué frecuencia encuentra el ron de canela de “Licores Gran

Canarias” en los establecimientos donde suele comprar?

Tabla 9. Frecuencia en la que se suele encontrar el ron Gran Canarias.

Indicador Frecuencia Porcentaje

Poco frecuentemente 27 33,8
Ocasionalmente 12 15
A veces 21 26,3
Frecuentemente 14 17,5
Muy Frecuentemente 6 7,4
TOTAL 80 100

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: El 33,8% indica que poco frecuente el producto se encuentra en lugares
de comercializacion y solo el 7,4% indica que han encontrado el producto muy
frecuentemente en puntos de venta. Es por esto que se deben tener mejoras en los
canales de distribucion, implementar alianzas y elaborar estrategias para que el

producto sea mas notorio para los posibles consumidores.

Como se puede analizar en el capitulo dos se establecen los pilares necesarios
para llevar a cabo la investigacion, como el disefio metodologico, la definicién del
tipo y enfoque de investigacion, asi como la eleccién del instrumento de recoleccion
de datos e igualmente la determinacion de la poblacién y muestra a analizar. Estos
componentes son fundamentales para garantizar la precision de los resultados
obtenidos. En el siguiente capitulo, se realiza un andlisis de los resultados de la

investigacion previamente recopilados.

Se lleva a cabo un analisis y diagndstico de la situacion actual de la empresa
"Licores Gran Canarias”, con el propoésito de comprender en detalle su
posicionamiento en el mercado junto a las necesidades de su audiencia objetivo. A
partir de este analisis, se formulan los objetivos y estrategias necesarios para
cumplir con el objetivo especifico tres, que es proponer estrategias de branding
efectivas para la empresa. Este capitulo se enfoca en identificar las areas de mejora
con las oportunidades para fortalecer la identidad de la marca, transmitir los

mensajes clave para asi diferenciarse de la competencia. Al conectar el capitulo Il
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con el capitulo lll, se establece una continuidad légica y metodoldgica, donde los
resultados obtenidos se analizan para asi traducirse en acciones concretas para

impulsar el branding y posicionamiento de la marca "Licores Gran Canarias".
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CAPITULO IIl. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Al finalizar con el procesamiento de datos, se da paso al tercer objetivo de la
investigacion, el cual, consiste en proponer estrategias de branding, esto determina
el posicionamiento que permite a la empresa “Licores Gran Canarias” tener una
marca clara en su propuesta de valor, tal y como se menciona en la teoria del
capitulo uno, es importante identificar aquellas estrategias necesarias para el
posicionamiento, las cuales permiten cumplir con el objetivo. Las estrategias de
branding permiten crear una marca mas fuerte, por tal razén la estructura empieza
con una evaluacion actual de la empresa, la misma que tiene un analisis interno y
externo, el cual permite identificar en qué situacion se encuentra y a su vez da el

inicio a una serie de estrategias bien estructuradas segun lo mencionado.

Una herramienta importante dentro del plan de branding es establecer las
estrategias, para cumplir con los objetivos, lo que de esa manera permite también
llegar de manera adecuada a los clientes, de esta forma que la informacion llegue
de manera ordenada y tenga impacto para las personas, también, hay otra
herramienta importante denominada plan de accién, el mismo que tiene que ver
con elementos establecidos del capitulo uno en marketing. A continuacion, se
presenta el disefio de las estrategias de branding para la empresa “Licores Gran
Canarias” el cual basado en la teoria. Este se compone de la siguiente manera:

o Andlisis y diagnadstico de la situacién actual

e Seleccion de estrategias y objetivos

Por tal razén, la implementacion de las correctas estrategias de branding permite
encaminar a la marca: estas estrategias efectivas ayudan a una empresa a
diferenciarse de sus competidores y establecer una posicion Unica en el mercado.
Esto permite a la empresa sobresalir por sus caracteristicas distintivas, 1o que

puede generar pertenencia por parte de los clientes.
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3.1 Andlisis y diagnostico de la situacion actual

Para el andlisis y diagndéstico de la situacidn actual, se utilizan tres herramientas, la
matriz FODA por la cual se trabajan las estrategias. Se utiliza el mapa perceptual,
la cual es una herramienta visual que proporciona una representacion simplificada
de la percepcion de los consumidores que representan graficamente las
percepciones de estos en relacion con atributos o caracteristicas especificas del
producto y marca de “Licores Gran Canarias’. Se utiliza el mapa de
posicionamiento, una herramienta utilizada en marketing para visualizar la posicion
de una marca, producto o empresa en relaciobn con sus competidores en el
mercado. Para esta herramienta se consideran dos variables que son el precio y la

calidad.

Al finalizar con la recoleccion de datos se obtiene la siguiente informacion. El ron
de canela “Gran Canarias” no cuenta con un buen posicionamiento en el mercado,
en primer lugar, las personas que consumen bebidas alcohdlicas no tienen al ron
entre sus principales preferencias, puesto que se ubica por debajo del whisky y del
tequila, comparte el tercer lugar con los anisados, por lo que se debe buscar las
estrategias adecuadas que posicionen al ron como bebida alcohélica de consumo
comun entre el publico objetivo que se busca como marca nueva en el mercado

licorero.

Otro aspecto a considerar es que la marca Gran Canarias, esta situada
comercialmente por debajo de Cartago y Cien fuegos, lo que lo deja en tercer lugar
junto con Abuelo, esto significa que esta marca no ha logrado posicionarse
definitivamente en el mercado, sin embargo, para el corto tiempo que lleva en el
mismo no se puede definir como un logro demasiado negativo. Para partir de estos
resultados, se puede inferir la necesidad de innovar las estrategias de branding,
publicidad y mercadeo para que la marca cobre o adquiera un mayor protagonismo,
gue no lo tiene, puesto que la mayoria de las personas encuestadas no conocen la

marca “Gran Canarias”.
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Se debe tomar en cuenta el poco tiempo en el mercado que tiene la marca en
comparacion de otras ya establecidas, y que el producto que oferta la marca, al ser
de sabor a canela no tiene comparacion con otros rones de su categoria, puesto
que no existe otro con un sabor similar. Su posicion actual es baja en comparacion
a otras marcas, por lo que para el objetivo se requiere el andlisis FODA con
respecto a la marcay al producto que se oferta en el mercado, se analiza y se toma
como ayuda que en dicho producto sobresale la calidad del mismo, sumado a la
validacién que manifiesta tener la marca dentro del mercado de las bebidas
alcohdlicas, con respecto a mejorar el producto que se oferta en el mercado es de
gran ayuda el andlisis FODA.

Estos dos aspectos se convierten en fortalezas dentro del mismo, que no pueden
pasar desapercibidas para buscar el posicionamiento de la marca. A esto se suma
gue se debe aumentar la produccion y sus canales de distribucion puesto que, para
los consumidores, el producto se encuentra con poca frecuencia, en los
establecimientos donde se lo vende. El aumento de la produccion se justifica
siempre y cuando haya un incremento por parte de los consumidores, esto es algo
gue, en la actualidad, aun no se logra concretar, por lo que, se debe trabajar

especificamente en este aspecto.

Las estrategias genéricas tienen por objeto superar los rivales en la industria, por
esto se decide implementarlas, sirven como impulso para la empresa y que la

misma tenga resultados positivos en el sector licorero.
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Cuadro 1. Matriz FODA

Factores internos

Factores externos

Positivo

Fortalezas

Oportunidades

Presencia e imagen que tiene el producto

Consumo frecuente de bebidas alcohdlicas

Calidad del producto

Las preferencias del consumidor cambian

IAccesibilidad de precios frente a otros de
sabor parecido.

Crecimiento del mercado

Innovacién en nuevos sabores

Apertura de nuevos mercados

Flexibilidad a las tendencias

Cambios de leyes favorables

Estrategias de marketing disruptivas

Alianzas estratégicas

Colaboraciones estratégicas

Digitalizacion y comercio electrénico

Identidad de marca distintiva

Acceso a la informacioén y andlisis del
mercado.

Negativo

Debilidades

Amenazas

Capacidad de produccién limitada

Cambio de gobierno y de leyes

Recursos financieros limitados

Cambios en las preferencias del consumidor

Reconocimiento de marca limitado

Riesgos relacionados con la salud

Falta de infraestructura y recursos

Aumento en los costos de produccion

Ausencia de redes y relaciones comerciales
establecidas

Cambios en los patrones de consumo

Alto costo de producto

Amenazas de productos sustitutos

Limitada variedad de productos

Crecimiento de la competencia

Dependencia de proveedores

Fluctuaciones econémicas:

Fuente: elaboracion propia

Como se observa en la matriz FODA, la empresa presenta varias fortalezas y

oportunidades que son utilizadas a su favor mediante la implementacién de

correctas estrategias que ayudan a su posicionamiento. A su vez, existen

amenazas y debilidades que juegan en contra de la empresa, en el caso de las

debilidades, tienen que ser superadas apropiadamente, con el objetivo de mejorar

su forma de posicionamiento en el mercado. Es importante recordar que para que

las estrategias funcionen de manera adecuada se debe poseer un compromiso total

de la organizacién, debido a que influye directamente en el éxito o fracaso de la

misma. A continuacién, se presentan cada una de las estrategias con la descripcion

de como favorecen a la organizacion:
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Mapa perceptual

En la llustracion 5, se presenta el mapa perceptual con respecto a la preferencia en
el consumo de bebidas alcohdlicas, basada en la informacién obtenida de la

recoleccion de datos.

llustracion 5. Mapa Perceptual de preferencia de ron

30%
Cartago; 26%

25% Abuelo; 24%
0

Gran Canarias;
25%
20%

0,
15% Cien fuegos; 13%

10%
Bacardi; 11%

5%

0%

Fuente: elaboracion propia

En la llustracion 6, se presenta el mapa de posicionamiento, el mismo que se llevo
a cabo a través de un enfoque conciso, basado en el analisis de precios en las
licoreras que forman parte de la clientela de la marca. La informacion recopilada
durante estas visitas proporciona una perspectiva vigente de la posicion en la que
se encuentra “Gran Canarias” en el mercado. Al interactuar directamente con los
puntos de venta y analizar los precios en comparaciéon con otros productos, se
obtuvo una comprension mas profunda de la percepcion que los consumidores
tienen de la marca en relacion con la competencia. Esta metodologia permitio
capturar de manera precisa y detallada la realidad del mercado, para de esta forma
dar paso a la elaboracion del mapa de posicionamiento en datos tangibles y

experiencias directas con los clientes que a continuacion se explica:

En el primer cuadrante esta la marca que los clientes o consumidores consideran

de bajo precio y baja calidad. En el segundo cuadrante esta la marca que es de alto
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precio y baja calidad. En el tercer cuadrante esté la marca que es alto precio y de
alta calidad. En el cuarto cuadrante esta las marcas que es de bajo precio y alta
calidad. En el quinto cuadrante esta la marca que es de precio medio y calidad
media.

llustracion 6. Mapa de posicionamiento

Mayor precio

4
100
Fuegos 5 Bacardi
Mayor
Menor calidad 1 3 calidad
Ron
Cartago Ron Abuelo

Menor precio
Fuente: elaboracion propia

El logo como representacion grafica de la marca, esta conformado por figuras
estilizadas de simbolos representativos de la misma. Este logo estd compuesto por
las iniciales en la parte central, en la superior se encuentra una corona dorada y
finalmente en la seccion inferior el nombre de la marca, estos objetos buscan
transmitir las caracteristicas principales de la asociacion, que son la elegancia y
estatus de bebidas alcohdlicas de calidad. Gran Canarias utilizara un imagotipo con
el fin de destacar a los productos que representa, se da un enfoque gréafico para
generar un mayor posicionamiento dentro del mercado. A continuacion, se presenta

el logotipo y el Slogan de la marca “Gran Canarias”.
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Imagen 10. Imagotipo Gran Canarias

Bran Canarias

— 0000

Fuente: elaboracién propia

Slogan
“‘Despierta tus sentidos con Gran Canarias”

El slogan de la marca trata de encapsular la experiencia Unica que ofrece la marca.
El término "Despierta” sugiere una invitacion a la vivacidad y la experiencia
sensorial intensa que los licores proporcionan. "Tus sentidos" destaca la conexion
personal y la importancia de la experiencia individual del consumidor. "Con Gran
Canarias" refuerza la identidad de la marca, para de esta manera transmitir la
autenticidad y la calidad asociadas con la misma. En conjunto, el slogan busca
crear una conexion emocional e invitar a los consumidores a sumergirse en una

experiencia sensorial excepcional con los licores de la marca.

3.2 Objetivos y Estrategias

Con el fin de lograr alcanzar el tercer objetivo especifico, se plantean 4 objetivos
para proponer estrategias que permitan a la empresa “Licores Gran Canarias”
cumplir con sus metas, ser mas competitivos en el mercado, diferenciarse del resto
y aumentar su notoriedad. Se opta por recomendar estrategias basadas en las
“Estrategias genéricas de Porter” las mismas que son una de las formas mas
efectivas de alcanzar mejores resultados basadas en el liderazgo en costes, la
diferenciacién y el enfoque, de esta manera se proponen estrategias de branding y

se cumple con la teoria del primer capitulo y con el tercer objetivo especifico del
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proyecto, para de esta manera mejorar el posicionamiento de "Licores Gran

Canarias" en el mercado.

Determinacion de objetivos

o Establecer una identidad de marca sélida para los atributos distintivos de los
licores de la marca y lo que transmite "Licores Gran Canarias" para diferenciarse
de la competencia.

o Obtener una comprensién profunda de la audiencia objetivo de "Licores Gran
Canarias" a través de una investigacién exhaustiva, preferencias, habitos de
consumo y necesidades, con el fin de que se adopten estrategias de branding que
conecten de manera efectiva con ellos.

o Disefiar un logotipo y un eslogan memorables para "Licores Gran Canarias"
gue sean visualmente atractivos y faciles de recordar.

o Desarrollar una estrategia de contenido para "Licores Gran Canarias" que
incluya la creacién de contenido pertinente que alcance y conecte con la audiencia

objetivo.

A continuacion, se presenta la implementacion estratégica donde incluye los
recursos qué utilizan como los materiales, humanos y financieros, con el fin de
organizar estas de mejor manera. Se distribuye por cada objetivo tres estrategias y

los recursos necesarios para cada estrategia en la tabla:
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Recursos
Objetivo Estrategias R. Materiales R. Humanos R.
Financieros
Formar una Investigacion Equipo de 100%
alianza de mercadoy | estrategia de Presupuesto
estratégica con | andlisis de la marca para estudio de
empresas competencia mercado
dedicadas al
posicionamiento
Establecer una identidad de de mzal_rf:a = I =
marca sélida para los _(érea%log d_e | Disefio deI a Dlglgnadores IE:B)O$
atributos distintivos de los identidad visua ;narca, paleta | graficos y resupue_stoN
licores de la marca y lo que e colores y equipo _de para disefio
. . yloq lementos marketin rafico
transmite "Licores Gran € 9 9
. ; . visuales
Canarias" para diferenciarse
de la competencia.
Estrategia de | Material Equipo de 120%
comunicacion publicitario comunicaciones | Presupuesto
de valores de | (folletos, y marketing para campafias
marca banners, publicitarias
anuncios)
Obtener una comprensién
profunda de la audiencia Implementar Encuestas, Equipo de 40$
objetivo de “Licores Gran una entrevistasy | investigacion de | Presupuesto
Canarias” a traves de una investigacion analisis de mercado para estudios
investigacion exhaustiva, de mercado datos de mercado
preferencias, habitos de demograficos
consumo y necesidades, con
el fin de que se adopten
estrategias de branding que
conecten de manera efectiva
con ellos.
Estrategia de | Herramientas Equipo de 80%
segmentacién de analisis de Presupuesto
de mercado segmentacién | mercado para analisis
y andlisis de demografico
datos
Establecer Plataformas de | Equipo de 100%
alianzas con | automatizacién | marketing Presupuesto
Influencers de marketing y para
personalizacion herramientas
de
personalizacion
Disefiar un logotipo y un Estrategia de | Herramientas Disefiadores 50%
eslogan memorables para disefio de | de disefio gréficos y Presupuesto
"Licores Gran Canarias" que | logotipo gréfico equipo de para disefio
sean visualmente atractivos y branding grafico

faciles de recordar.
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Estrategia de | Proceso Redactores 50%
creacion de | creativoy creativos y Presupuesto
eslogan colaboracion equipo de para redaccion
con redactores | branding creativa
Ibnl]glr:ementar un Muestras y Equipo de 100%
P . prototipos disefio y Presupuesto
ackaging del Keti b
producto marketing para pruebas y
prototipos de
Packaging
Desarrollar una estrategia de | Optimizar la | Plataformas y | Equipo de 40%
contenido para "Licores Gran | presencia herramientas marketing de Presupuesto
Canarias" que incluya la online de contenido para
creacion de contenido distribucién produccion de
relevante y valioso que (redes contenido
alcance y conecte con la sociales, online
audiencia objetivo. blogs)
Estrategia de Herramientas Equipo de 75%
distribucion de de planeacion | marketing de Presupuesto
contenido fisicasy contenido para
digitales promocion
de contenido
Estrategia de Herramientas Equipo de 50%
analisis de de andlisis de | analisis de Presupuesto
resultados datos y datos y para
seguimiento de | marketing herramientas
métricas de analisis

Fuente: elaboracion propia

Para cumplir los objetivos qué se establecen, se consideran varios factores, entre

los cuales estan los involucrados qué van a desempefiar cada actividad, fechas de

inicio y fin. Se presenta a continuacion los planes operativos de cada estrategia.
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Objetivo: Establecer una identidad de marca sélida para los atributos distintivos de los licores de la
marca y lo que transmite "Licores Gran Canarias" para diferenciarse de la competencia en el 2024.

Estrategia: Formar una alianza estratégica con empresas dedicadas al posicionamiento de marca.

Justificacion Actividad Periodo Responsable Como llevar a cabo

Las empresas Comunicarse con | Agosto 5, | Administrador | Realizar una llamada
dedicadas al el gerente de la 2023 — telefénica al gerente
posicionamiento de empresa agosto 6, para conversar sobre
marca tienen 2023 la mejor fecha y hora
experiencia y para reunirse.
conoc[;rjlentos Reunirse y tratar A través del dialogo
gspec'la\:(;os enesta | |55 huntos mas Agosto 7, | Administrador | aclarar las
alr_ea. ormrillr una importantes y 2023 — condiciones,
?ngnza an ellos, especificos agosto 8, aspectos relevantes

ICOores N ran 2023 y funciones de cada
Canarias" puede

parte.

aprovechar su
experiencia y Tomar una Conversar sobre
obtener decisi6 Agosto 9, | Gerente, dos |
asesoramiento ecision. 2023 administrador todos los puntos y
experto en la llegar a un acuerdo

pertc para presentar.
creacion de una - —
; ; Realizar un contrato Especificar todas las
identidad de marca -
solida y en la donde establezca el | Agosto 20, Gergn_tes, condiciones y

acuerdo mutuo. 2023 administradores, | clausulas dentro de

diferenciacion de la
competencia.

un contrato y firmar.

Fuente: elaboracion propia
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Objetivo: Establecer una identidad de marca sélida para los atributos distintivos de los licores de la
marcay lo que transmite “Licores Gran Canarias" para diferenciarse de la competencia en el 2024.

Estrategia: Creacion de identidad visual

Justificacion Actividad Periodo Responsable Como llevar a
cabo
Realizar un
Investigacion de mercado y | Enero - Equipo de analisis
analisis de la competencia febrero 2024 | marketing exhaustivo de la

competencia y el
mercado para
identificar las
oportunidades
de
diferenciacion.

Desarrollo de los elementos| Marzo - abril | Equipo de disefio T.rab~ajar en el
i . disefio y
visuales 2024 gréfico
Mediante el disefio desarrollo  de
de elementos marca, la paleta
visuales que de colores y
reflejen |gs otros elementos
atribjutos y la visuales clave.
propuesta de valor ) o _ Realizar pruebas
- " Pruebas y ajustes de Mayo - junio | Equipo de de los elementos
Unica de "Licores ) . . . .
o la identidad visual 2024 marketing y visuales en
Gran Canarias", dise i dif i
como la tradicién, isefio grafico i etrentes
la calidad o la contextosy
autenticidad, se ajustarlos segin
puede transmitir sea nlecesarlo
un mensaje claro y pa;]a ograr
coherente a los C? et.relgug y
consumidores. efectividad.
Implementar los
Implementacion en puntos| Julio 2024 Equipo de elementos
P4 ; visuales en el
de contacto y promocion de marketing y sitio web
la marca comunicaciones !
embalaje,
publicidad y

redes sociales, y
promocionar la
nueva identidad
visual de manera
consistente y
efectiva.

Fuente: Elaboracién propia




Cuadro 5. Objetivo 1 Estrategia 3
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Objetivo: Establecer una identidad de marca sélida para los atributos distintivos de los licores de la
marca y lo que transmite "Licores Gran Canarias" para diferenciarse de la competencia en el 2024.

Estrategia: Estrategia de comunicacion de valores de marca

Justificacion Actividad Periodo Responsable Como llevar a cabo
La estrategia de Investigacion de Enero - Equipo de Realizar estudios de
comunicacion de valores | mercado y andlisis | febrero investigacion de | mercado y analisis
de marca permite de valores 2024 mercado para identificar los
construir una relacion valores que resuenan
duradera con los clientes con los consumidores
al alinear los valores de la ["pefinicion de los Marzo Equipo de Colaborar con el
marca con los valores y valores de marca 2024 estrategia de equipo para definir
Jas necesidades de los marca los valores centrales
consumidores. Al de "Licores Gran
demostrar que I_a marca Canarias”
comparte los mismos
valor r r -
sgt%;igrslgspnee?:%i?;azgs Desarrpllo de Abril - Equo_de Crear mensajes y
de su audiencia objetivo mensajes clave y mayo 2024 market.lng y tono de comunicacion
se establece una ’ tono de L comunicaciones que reflejen los
S , . comunicacién
conexién emocional mas valores de la marca
profunda y se fomenta la
fidelidad hacia la marca. — . - - <
Implementacion de | Junio - Equipo de Ejecutar campanas
estrategias de diciembre | marketing y publicitarias,
comunicacion 2024 comunicaciones | contenido en redes

sociales, eventos y
colaboraciones que
comuniquen los

valores de la marca

Fuente: Elaboracién propia




Cuadro 6. Objetivo 2 Estrategia 1
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Objetivo: Obtener una comprension profunda de la audiencia objetivo de "Licores Gran
Canarias" a través de una investigacion exhaustiva, preferencias, habitos de consumo y
necesidades, con el fin de que se implementen estrategias de branding que conecten de manera

efectiva con ellos.

Estrategia: Implementar una investigacién de mercado.

Justificacion

Actividad

Periodo

Responsable

Como llevar a
cabo

Esta estrategia
permite obtener
informacion valiosa y
actualizada sobre el
mercado en el que
se encuentra la
marca, asi como
sobre los
consumidores, sus
preferencias,
necesidades y
comportamientos.

Definir los objetivos de la

investigacion

Octubre
2023

Equipo de
investigacion

Reunirse para
establecer los
objetivos
especificos de la
investigacion de
mercado, como
identificar las
preferencias,
habitos de
consumo 'y
necesidades de
la audiencia
objetivo de
"Licores Gran
Canarias" para
finales del 2023 e
inicios del 2024.

Disefiar la metodologia de

investigacién

Noviembre
2023

Equipo de
investigacién

Determinar los
métodos de
recoleccion de
datos mas
adecuados, como
encuestas,
entrevistas,
analisis de datos
demograficos y
otros. También
establecer los
criterios de
seleccién de la
muestra 'y
planificar el
cronograma de la
investigacion
para el periodo
finales del 2023 e
inicios del 2024.

Recolectar y analizar
datos

Diciembre
2023 -
enero
2024

Equipo de
investigacion

Llevar a cabo las
actividades de
recoleccion de
datos segun la
metodologia
definida, como
realizar
encuestas,
entrevistar a la
audiencia
objetivo, recopilar
datos
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demogréaficos
relevantes y otros.
Posteriormente,
analizar los datos
recopilados
utilizar técnicas
estadisticas y
herramientas de
andlisis de datos
para obtener
informacion
valiosa sobre las
preferencias,
habitos de
consumo y
necesidades de la
audiencia objetivo
para finales del
2023 e inicios del
2024.

Elaborar informe de
resultados y
conclusiones

Febrero
2024

Equipo de
investigacion

Sintetizar los
hallazgos de la
investigacion en
un informe
completoy
coherente. Incluir
los resultados
obtenidos,
conclusiones
clave y
recomendaciones
para adaptar
estrategias de
branding que
conecten de
manera efectiva
con la audiencia
objetivo para
finales del 2023 e
inicios del 2024.
Presentar el
informe a los
equipos
relevantes de
"Licores Gran
Canarias" para su
revision y
discusion.

Fuente: Elaboracién propia

Cuadro 7. Objetivo 2 Estrategia 2

Objetivo: Obtener una comprension profunda de la audiencia objetivo de "Licores Gran Canarias" a
través de una investigacion exhaustiva, preferencias, habitos de consumo y necesidades, con el fin
de que se implementen estrategias de branding que conecten de manera efectiva con ellos.

Estrategia: Estrategia de segmentacion de mercado
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Justificacion

Actividad

Periodo

Responsable

Como llevar a
cabo

Esta estrategia
radica en la
necesidad de
comprender y
atender las diversas
necesidades y
preferencias de los
consumidores.

Definir los segmentos de

mercado

Octubre
2023

Equipo de
investigacion y
marketing

Analizar los datos
de la investigacion
de mercado
previa y otras
fuentes relevantes
para identificar
caracteristicas
demogréficas,
psicogréficas y
comportamentales
de la audiencia
objetivo. Utilizar
esta informacion
para segmentar el
mercado en
grupos
homogéneos con
necesidades y
preferencias
similares para el
2024.

Realizar una investigacion

cualitativa

Noviembre
2023

Equipo de
investigacion

Realizar
entrevistas en
profundidad,
grupos focales u
otras técnicas
cualitativas para
obtener
informacion
cualitativa
detallada sobre
los segmentos
identificados.
Explorar sus
motivaciones,
actitudes y
comportamientos
en relacién con
los licores.

Realizar una
investigacién
cuantitativa

Diciembre
2023 -
enero
2024

Equipo de
investigacién

Realizar
encuestas,
cuestionarios u
otras técnicas
cuantitativas para
recopilar datos
numeéricos sobre
las preferencias,
habitos de
consumo y
necesidades de
los segmentos
identificados.
Analizar los datos
recopilados para
obtener
informacion
cuantitativa
precisa y medible.
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Desarrollar estrategias
especificas para cada
segmento

Febrero
2024

Equipo de
marketing

Utilizar los
resultados de la
investigacion para
desarrollar
estrategias de
branding y
comunicacion
adaptadas a cada
segmento
identificado. Esto
puede incluir la
personalizacion de
mensajes, la
seleccion de
canales de
marketing
adecuados y la
creacion de
ofertas y
promociones
especificas para
satisfacer las
necesidades y
preferencias de
cada segmento.

Fuente: elaboracion propia



Cuadro 8. Objetivo 2 estrategia 3
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Objetivo: Obtener una comprension profunda de la audiencia objetivo de "Licores Gran Canarias" a
través de una investigacion exhaustiva, preferencias, habitos de consumo y necesidades, con el fin
de que se implementen estrategias de branding que conecten de manera efectiva con ellos.

Estrategia: Establecer alianzas con influencers

Justificacion Actividad Periodo Responsable Como llevar a
cabo
Los influencers cuentan | Investigacion de Octubre - Equipo de Realizar una
con una base de influencers relevantes | noviembre | marketing investigacion
seguidores leales y 2023 exhaustiva para
comprometidos que identificar los
confian en sus influencers
recomendaciones. Al relevantes en el
establecer alianzas con sector de licores
ellos, "Licores Gran y bebidas
Canarias" puede alcoholicas.
aprovechar su influencia Evaluar su
para llegar a una alcance,
audiencia mas amplia y audiencia y
diversa. Los influencers afinidad con los
actdian como valores de la
embajadores de la marca.
marca, promueven los Contacto y Noviembre | Equipo de Establecer
productos de forma negociacion con los - diciembre | marketing contacto con los
auténtica y generar influencers 2023 influencers
interés en su audiencia. identificados y
negociar posibles
colaboraciones.
Presentar la
propuesta de
asociacion,
explicar los
beneficios
mutuos y cémo la
colaboracion
puede ayudar a
promocionar la
marca "Licores
Gran Canarias".
Trabajar junto con
los influencers
para desarrollar
estrategias de
colaboracién que
sean auténticas y
alineadas con los
Desarrollo de Diciembre | Equipo de valores de la
estrategias de 2023 - marketing marca. Esto
colaboracion enero 2024 puede incluir

menciones en
redes sociales,
publicaciones
patrocinadas,
eventos conjuntos
0 creacion de
contenido
especifico.




Fuente: elaboracién propia

Cuadro 9. Objetivo 3 Estrategia 1y 2
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Objetivo: Disefiar un logotipo y un eslogan memorables para "Licores Gran Canarias" que sean
visualmente atractivos y faciles de mantener en la mente.

Estrategia: Disefio de logotipo y creacion de slogan

Justificacion Actividad Periodo Responsable | Como llevar a cabo
Un logotipo bien disefiado y Investigaciony | Julio 2023 E_quo de Realizar una
un eslogan memorable Pt disefio . .
. . andlisis de la investigacion
ayudan a diferenciar a ;
e — marca exhaustiva sobre la
Licores Gran Canarias" de w
. marca "Licores Gran
la competencia. Al crear un —
ST g Canarias", sus valores
disefio Unico y distintivo, la ;
y su personalidad
marca se puede destacar en
el mercado y puede ser mas
reconocible para los
consumidores. i ]
Desarrollo de Agosto E.qu'P o de Generar diferentes
isefio )
conceptos y 2023 ideas y conceptos
bocetos para el logotipo y el
eslogan, realizar
bocetos y explorar
diferentes opciones
Disefio y Septiembre | Disefiador Utilizar herramientas
refinamiento 2023 principal de disefio para crear y
del logotipo refinar el logotipo,
asegurandose de que
sea visualmente
atractivo y represente
la personalidad de la
marca
Creacion del Octubre Equipo de Generar y evaluar
eslogany 2023 marketing diferentes opciones de
prueba de eslogan, seleccionar

comunicacion

el méas adecuado y
realizar pruebas de
comunicacién para
garantizar su
efectividad

Fuente: elaboracion propia

Cuadro 10. Objetivo 3 Estrategia 3

Objetivo: Disefiar un logotipo y un eslogan memorables para "Licores Gran Canarias" que sean
visualmente atractivos y faciles de mantener en la mente.

Estrategia: Implementar un buen Packaging del producto.
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en un mercado
saturado de
productos
similares, el
packaging puede
marcar la
diferencia y ayudar
a destacar frente a
la competencia. Un
disefio Unico y
distintivo puede
captar la atencion
de los
consumidores y
generar interés en
probar los licores
de "Licores Gran
Canarias".

Investigar tendencias y
preferencias de disefio
de packaging

Julio - agosto
2023

Equipo de
Marketing

Justificacion Actividad Periodo Responsable | Como llevar a
cabo
Es necesario qué Realizar

investigaciones
de mercado y
analisis de las
tendencias
actuales en
disefio de
packaging de
licores.

Definir los atributos clave
del packaging

Agosto -
septiembre
2023

Equipo de
Disefio

Identificar los
atributos que
deben
reflejarse en el
packaging,
como la
calidad, la
autenticidad y
la historia.

Escoger las
capacitaciones a las qué
va a asistir.

Mayo 20-22,
2022

Entrenador,
administrador

Leer los
contenidos

de cada
capacitacion
y escoger.

Desarrollar conceptos de
disefio del packaging

Septiembre -

octubre 2023

Equipo de
Disefio

Crear
diferentes
propuestas
de disefio de
packaging
que se
alineen con
la identidad y
los mensajes
de la marca.

Realizar pruebas y
ajustes del disefio del
packaging

Octubre -
noviembre 2023

Equipo de
Marketing

Probar los
disefios de
packaging con
grupos de
muestra y
realizar ajustes
en base a los
comentarios y
resultados.

Fuente: elaboracion propia

Cuadro 11. Objetivo 4 Estrategia 1,2y 3

Objetivo: Desarrollar una estrategia de contenido para "Licores Gran Canarias" que incluya la creacion
de contenido relevante y valioso que alcance y conecte con la audiencia objetivo.

Estrategias: Optimizar la presencia online, distribucién de contenido, analisis de resultados

Justificacion

Actividad

Periodo

Responsable

Como llevar a cabo
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Son estrategias
complementarias
gue permiten a
"Licores Gran
Canarias" mejorar
su visibilidad,
llegar a su
audiencia obijetivo,
construir
relaciones sélidas
y tomar decisiones
informadas. Estas
estrategias
contribuyen a
establecer una
presencia solida
en el entorno
digital, generar
valor para los
clientes y
diferenciarse de la
competencia en el
mercado.

Realizar una
investigacion

Investigar y Enero — Equipo de exhaustiva de la
comprender la febrero 2024 | marketing audiencia objetivo,
audiencia objetivo incluir sus
preferencias,
necesidades y
comportamientos en
linea.
Establecer los
Definir objetivos y Marzo 2024 | Equipo de objetivos de la
mensajes clave de la marketing estrategia de
estrategia contenido y definir los
mensajes clave que se
desean comunicar a la
audiencia objetivo.
Crear y curar Abril - junio | Equipo de Generar ideas de
contenido relevante y . contenido, producir y
; 2024 marketing .
valioso curar contenido de
calidad que responda
a las necesidades e
intereses de la
audiencia objetivo.
Utilizar diversas
Implementar . .
. Julio — Equipo de plataformas y canales
estrategia de s . . .
. diciembre marketing de marketing digital
promocion,
2024 para promover y

distribucion y analisis

de resultados

distribuir el contenido
de manera efectiva,
incluir redes sociales,
blogs, newsletters,
colaboraciones con
influencers, entre
otros.

Fuente: Elaboracién propia

Con el fin de establecer un periodo de tiempo para la realizacion de cada objetivo

y estrategia, se determina posibles fechas para realizar las actividades planificadas

y las personas requeridas para este proceso. Por otro lado, para qué los objetivos

se cumplan es necesario conocer el presupuesto de cada estrategia con el fin de

determinar el

valor necesario anual.

Con esta informacién, se conoce el

presupuesto total de la aplicacién del plan de investigacion qué se desarrolla.

Tabla 10. Presupuestos estimados

Objetivo Estrategias Presupuesto
Financiero
Mensual Anual
Establecer una identidad de Formar una alianza estratégica con | 100$ Pago 100%
marca empresas dedicadas al Unico
posicionamiento de marca




63

80% 960%
Creacion de identidad visual
120% 1440%
Estrategia de comunicacion de
valores de marca
Obtener una comprension 40%
profunda de la audiencia objetivo | Implementar una investigacion de
ny H n 480$
de "Licores Gran Canarias mercado
80% 960%
Estrategia de segmentacion de
mercado
100$ 1200%
Establecer alianzas con Influencers
Disefiar un logotipo y un eslogan 50% 600%
memorables para "Licores Gran | Estrategia de disefio de logotipo
Canarias"
50% 600$
Estrategia de creacion de eslogan
100% 1200%
Implementar un buen Packaging
del producto
Desarr_ollar una"e§trateg|a de 40 480$
contenido para "Licores Gran - . .
C o Optimizar la presencia online
anarias
Estrategia de distribucién de 75% 900%

contenido
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50% 600%
Estrategia de analisis de resultados

Total $885 $9,520

Fuente: elaboracién propia

Se asignan recursos para actividades clave relacionadas con la calidad del
producto, promocion de la marca y capacitacion del personal, lo que indica un
enfoque integral para lograr una implementacion exitosa de las estrategias. Se
aprecia en el presupuesto estimado, que los gastos no son tan altos e incluso serian
menores, puesto que la busqueda de apoyo econdmico y alianzas estratégicas

siempre es una buena opcion para poder reducir costos.

Una vez completado el cuadro de presupuestos estimados, el siguiente paso crucial
implica la adaptacion de todas las estrategias implementadas con el modelo de
estrategias genéricas de Porter. De esta manera se buscar asegurar que nuestras
estrategias estén armonizadas con los principios fundamentales de liderazgo en
costes, diferenciacion y enfoque. Este enfoque sistematico permitie maximizar la
eficiencia operativa, destacar atributos distintivos de productos, concentrarse en
segmentos especificos del mercado y colaborar estratégicamente para reforzar la
posicion Unica de "Licores Gran Canarias". La adaptacion estratégica segun el
modelo de Porter es esencial para garantizar que nuestras acciones estén
alineadas con los objetivos de la marca y a continuaciéon de forma resumida y

concisa se presenta en la llustracion 7.

llustracion 7. Matriz de Estrategias genéricas

Liderazgo en costes Diferenciacion

e  Optimizar procesos de e Desarrollar atributos unicos
produccion para reducir en sabores y presentaciones
costos. para destacar frente a la

e Negociar acuerdos con competencia.
proveedores, obsequios de e Crear una experiencia de
producto terminado, para marca nueva con una linea
obtener materias primas a de fiestas Gran Canarias.
precios competitivos.
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fiestas de cada ciudad.
Personalizar la oferta con
licores fuertes y suaves para
satisfacer las necesidades

o
L
)
S
(@] c
= L
=
2
Q
o
)
g
]
O
S
[
=S| | e
g » i
a Segmentacién enfocada en costes Segmentacion enfocada en
g diferenciacion
) e Centrarse en segmentos
especificos y las mejores e Diseflar campafias

publicitarias por medio de
videos vy tik toks innovadores
que resalten los atributos
distintivos de la marca.

especificas de ciertos grupos e Colaborar con eventos e

Fuente: elaboracion propia

La empresa licorera "Licores Gran Canarias" puede beneficiarse de las estrategias
de liderazgo en costes, diferenciacion y enfoque para fortalecer su posicionamiento
en el mercado y lograr un éxito en el branding, estas estrategias permiten
diferenciar la marca de sus competidores, comunicar su propuesta de valor Unica 'y
generar confianza y lealtad entre los consumidores. Al construir una identidad
sélida, desarrollar contenido valioso, establecer alianzas estratégicas y destacar los
atributos distintivos, la marca puede lograr un branding exitoso y fortalecer su
posicion en el mercado de licores. Una vez que se realiza el presupuesto, queda

en la direccién administrativa llevar a cabo las estrategias y ponerlas en accion.
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CONCLUSIONES

o En conclusion, se han logrado cumplir tres puntos clave en relacion al
branding de la empresa "Licores Gran Canarias". Se ha realizado una
fundamentacion tedrica sélida sobre los elementos esenciales del branding, lo cual
ha permitido comprender y aplicar conceptos relevantes para el desarrollo de la
estrategia de marca. Esto ha sentado las bases tedricas necesarias para llevar a
cabo un analisis exhaustivo y coherente. Este andlisis y propuesta estratégica de
branding ofrece una base sélida para que la empresa pueda avanzar hacia una
posicion de liderazgo en el mercado, fortalecer su identidad de marca y asi generar

mayor valor para sus clientes.

o Se ha realizado un diagnéstico detallado del posicionamiento actual de la
empresa en el mercado y a través de un analisis profundo de la misma y de su
percepcion por parte de los consumidores, se ha obtenido una vision clara de su
posicion competitiva y su imagen de marca. Este diagnostico ha servido como punto
de partida para identificar las areas de mejora y oportunidades de crecimiento. Con
el andlisis FODA se supo comprender mejor la realidad y el entorno del mercado
para establecer sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. En el
proceso de la investigacion se evidencié que de entre cinco, ocupa el cuarto lugar
de preferencia, tal como se mostré en el mapa perceptual, esto significa un gran

reto a cumplir para lograr dicha consolidacion.

o Por dltimo, se han propuesto estrategias de branding para mejorar su
posicionamiento y aprovechar oportunidades de mercado. Estas estrategias estan
disefiadas para transmitir los valores y atributos Unicos de la empresa, diferenciarla

de la competencia y establecer conexiones significativas con su audiencia objetivo.
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RECOMENDACIONES

o A partir de las conclusiones expuestas anteriormente, se recomienda
reforzar la identidad de marca, definir claramente los valores, la personalidad y los
atributos Unicos de la marca basado en el diagndstico de posicionamiento. A través
de una comunicacién coherente y consistente, se debe transmitir esta identidad en
todos los puntos de contacto con los clientes. De la misma manera se recomienda,
considerar la importancia de la imagen visual para desarrollar un logotipo y un
eslogan memorables y distintivos que reflejen la personalidad de la marca.

o Es fundamental para construir una marca solida, mejorar la experiencia del
cliente en todos los puntos de contacto, desde la presentacion del producto hasta
el servicio. Capacitar al personal y vendedores, para buscar constantemente formas
de superar las expectativas del cliente. Se recomienda tomar en cuenta el
implementar las estrategias de contenido relevante y valioso, para de esta manera
crear contenido atractivo y util que conecte con la audiencia objetivo. Se
recomienda establecer alianzas estratégicas, asi como tener presencia en eventos
y festivales relacionados con la industria de licores, al ser una excelente

oportunidad para aumentar la visibilidad y el alcance de la marca.

o Por ultimo, se recomienda un seguimiento constante de las estrategias
implementadas y analizar los resultados obtenidos basados en la lealtad del cliente
y las ventas. Se debe tomar en cuenta que al aumentar el volumen de venta se
genera empleo, aumentar la produccién de manera directa e indirecta y se dinamiza
la economia desde diversos puntos. Se recomienda procurar cumplir con los
objetivos propuestos al momento del planteamiento de la estrategia de branding y
si hay que realizar ajustes o cambios en su ejecucion, se debe tomar en cuenta que
el objetivo es el reconocimiento y posicionamiento de la marca “Licores Gran

Canarias”.
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ANEXOS

Anexo 1
|'| Pontificia Universidad | Sede
|'| Catolica del Ecuador Ambata

La presente encuesta es parte de un proyecto de investigacion académico en la
Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador Sede Ambato con el objetivo de
diagnosticar el posicionamiento actual de la empresa “Licores Gran Canarias” en el

mercado.

Se aclara que los datos que se recojan mediante este cuestionario son Unicamente

de uso académico y confidencial.

Instrucciones: Lea cuidadosamente cada pregunta y conteste segun corresponda.
1. Sexo
a) Masculino [

b) Femenino

2. Edad

a) Del8a25 [
b) De26a33 I
C) De 34 a 40 O

3. ¢Consume regularmente licores o bebidas alcohdlicas?
a) Poco frecuentemente []
by  Ocasionalmente 1
c)  Aveces (.



d)  Frecuentemente (I

e)  Muy frecuentemente ]

. ¢ De las siguientes opciones de licor, por favor califique del 1 al 5
(siendo 1 la menos preferiday 5 la mas preferida)?

1 2 3 4 5
a) Ron O O OO OO
b) Vodka L 9 O O O
c) Tequila - — O OO
d) Whisky g OO OO 0O
e) Anisados O OO0 O O O

. ¢Ha probado alguna vez un licor con canela?
a) Si 1]
b) No ]

. ¢Cual es la primera marca de ron que se le viene a la mente?

e) 100 fuegos

a) Gran Canarias ]
b) Abuelo [
) ]

c) Bacardi
d) Cartago 1]
[
[

f) Cartavio

. ¢Conoce la Marca de ron “Gran Canarias”?
a) Si 1]

b) No -

. ¢Cual de las etiquetas a continuacioén le parece mas atractiva?

80
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Bran Canarias Bran Canarias

LEGENDARY BLACK RUM

9-  Seifiale con una (x) ¢ Recomendaria a sus amigos y familiares consumir

el ron de canela de la marca Gran Canarias?

1. Nadarecomendado
2. Poco recomendado
3. Medianamente recomendado

4.  Muy recomendado
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10- ¢De las siguientes caracteristicas y atributos, por favor califique del 1
al 5 (siendo 1 la menos preferiday 5 la mas preferida) aquellos que se

relacionan con la marca Gran Canarias?

1 2 3 4 5
a) Calidad ] O ] O
b) Disefio del envase 1 O O O O
c) Sabor L 4o O O O
d) Precio O g O O O
e) Nombre ] O O O &
(Gran Canarias)
f)  Aroma L O N W
11- ¢ Como evalua la imagen y la reputacion de la marca “Licores Gran
Canarias” en el mercado?
12- ¢éCon qué frecuencia encuentra el ron de canela de “Licores Gran

Canarias” en los establecimientos donde suele comprar?

a) Poco frecuentemente
b)  Ocasionalmente
c) Aveces

d) Frecuentemente

00000

e)  Muy frecuentemente



13- ¢, Qué sugerencias o recomendaciones tendria para mejorar la
calidad, laimagen y la presencia en el mercado del ron de canela de

“Licores Gran Canarias”?
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Anexo 2

FICHA DE VALIDACION DEL INTRUMENTO DE RECOLECCION DE
INFORMACION

BRANDING Y SU UTILIDAD EN EL MANEJO ESTRATEGICO DE LA
MARCA, CASO: “LICORES GRAN CANARIAS”.

Objetivo:

Diagnosticar el posicionamiento actual de la empresa “Licores Gran Canarias” en
el mercado.

Estudiante: John Alexander Paucar Gavilanes
Fecha: abril 21, 2023
Instrucciones:

Después de leer, analizar el instrumento de recoleccion de informacion
“Cuestionario para Diagnosticar el posicionamiento actual de la empresa
Licores Gran Canarias en el mercado de la ciudad de Ambato” y de cotejarlo
con la matriz de consistencia adjunta, se le solicita puntuar, argumentar y de ser

necesario realizar observaciones y sugerencias acorde a su criterio y experiencia.

Para cada criterio de validez considere la siguiente escala:

Nada Poco Regular Aceptable Muy

aceptable aceptable aceptable
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1 2 3 4 5
Puntuacion
Criterio de Observacion/Sugerenci
validez 234 Argumento a
Imparcialidad En su mayoria
X objetivas
Realizar los
Congruencia cambios
sugeridos
Mejorar y ajustar
Redaccion de acuerdo alo
X sefalado
Orden
X




Presentacion

del instrumento

X
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Escalas y formato

Criterio de

validez

Puntuacion

Argumento

Observacion/Sugerenci

a

Pertinencia de
las preguntas
para la
consecucion de
los objetivos de

la investigacion

La mayoria son

pertinentes

Pertinencia de
las preguntas
para la
comprobacion
de laidea a
defender de la

investigacion

Contribuyen para

la idea a defender

Total, parcial

Total

27

Calificacion del instrumento:

Puntuacion recibida (Sobre

35)

Porcentaje
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27 79
Escala (X)
No valido - Reformular | De 7 a 13 20% - 39%
No valido - Modificar | De 14 a 20 40% - 59%
Valido — Mejorar De 21 a 27 60% - 79%
Valido - Aplicar De 28 a 35 80% - 100%

Nombre del experto:

Maria Fernanda Salazar, Mba

Formacion académica:

Magister en Administracion

Firma:

e
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Anexo 3
Ficha de Validacién del Instrumento de Recoleccién de la Informaciéon Tema:

BRANDING Y SU UTILIDAD EN EL MANEJO ESTRATEGICO DE LA MARCA,
CASO: “LICORES GRAN CANARIAS”.

Objetivo:

Diagnosticar el posicionamiento actual de la empresa “Licores Gran Canarias” en
el mercado.

Instrucciones:

Al finalizar la lectura y el andlisis del instrumento de recoleccion de informacion
para la investigacion “BRANDING Y SU UTILIDAD EN EL MANEJO
ESTRATEGICO DE LA MARCA, CASO: “LICORES GRAN CANARIAS”, se
solicita argumentar, calificar y de ser necesario realizar observaciones y

sugerencias segun su amplia experiencia.

Para calificar cada criterio tomar en cuenta la escala que se muestra a continuacion:

Nada Poco

M
aceptable Wy

Aceptable |Regular |Aceptable Aceptable

Puntuacioén




Criterio de
Validez

Argumento

89

Observacion/Sugerencia

Imparcialidad

Las preguntas
poseen claridad y

pertinencia

Congruencia

El instrumento
contiene preguntas
que corresponden a

la necesidad de la

empresa

Redaccién

El instrumento ha
sido redactado de
una manera en que
quienes lo van a
responder, lo puedan

entender.

Orden

Orden logico y

coherente

Presentacion del

Instrumento
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Buena
presentacion
Calificacion del Instrumento:
Puntuacion Porcentaje
Obtenida %
33 94,29%
Escala (x)
No valido-Reformular De7al3 20-30%
No valido-Modificar De 14 a 20 40-50%
Valido-Mejorar De 21 a 27 60-70%
Valido-Aplicar De 28 en adelante |80- X
100%

Nombre del Experto

Aidee Llerena Barreno

Formacion

Académica Ingeniera Comercial
. \ ) N

Firma s WA




91



