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RESUMEN

En la provincia de Tungurahua se ha identificado una demanda insatisfecha del 18% en el
mercado licorero, provocada por el alto costo que tienen las lineas de licores importados,
que gozan de fama mundial y la carente calidad e innovacién de los productos de la
industria nacional, ante esta perspectiva es necesario crear alternativas de bebidas
alcoholicas nuevas, orientadas a satisfacer estas necesidades y despertar expectativas de
precio y calidad. El presente trabajo de investigacién tiene como objetivo construir
estratégicamente una marca original con identidad visual y verbal bien definida, que no
solo satisfaga las exigencias y necesidades de los consumidores sino que logre crear
vinculos y experiencias emocionales mediante el desarrollo de estrategias en las que el
naming, los colores, el logotipo, el slogan, transmitan automaticamente una serie de
sentimientos de fidelidad, en relacién a la oferta de la competencia y se logre la preferencia
de los productos de fabrica BEBIDEX S.A. cuando introduzca al mercado la nueva linea
de bebidas alcohdlicas. La metodologia que se aplico tiene un enfoque mixto, cualitativo
porque fue necesario identificar las tendencias, rasgos y necesidades de los potenciales
consumidores; también se acudi6 al cuantitativo, por la obtencién de cifras y valores
relevantes de un publico objetivo, asociados al uso de la encuesta, en base a lo cual se
propone y desarrolla exitosamente la marca “LicoValley” y sus tres tipos de licores,
whisky americano, whisky escocés y ron, como un sello distintivo de resurgimiento,

confianza y calidad.

Palabras claves: branding, identidad visual, naming, identidad verbal.
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ABSTRACT

A unmet demand of 18% has been identified in the liquor market in the province of
Tungurahua. This is caused by the high cost of imported liquors, which are world-famous,
as well as the poor quality and innovation of the products of the national industry. In the
light of this perspective, it is necessary to create alternatives of new alcoholic beverages
that will satisfy these needs and arouse expectations of price and quality. The aim of this
study is to strategically build an original brand with a well-defined visual and verbal
identity that not only satisfies the needs and requirements of consumers, but also creates
emotional experiences and links through the development of strategies in which the
naming, colors, logo and slogan automatically transmit a series of feelings of loyalty,
amongst the offers of the competition and the preference of the products of Fabrica
BEBIDEX S.A. is achieved when it launches the new line of alcoholic beverages in the
market. The methodology applied has a mixed approach. It is qualitative because it was
necessary to identify the trends, traits and needs of potential consumers. It is also
quantitative due to the collection of figures and relevant values of a target audience
associated with the use of the survey. Based on this, the LicoValley brand is proposed and
successfully developed, launching three types of liquor, American whisky, Scotch whisky

and rum, as a distinctive hallmark of resurgence, confidence and quality.

Keywords: branding, visual identity, naming, verbal identity.
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INTRODUCCION

La partida de nacimiento de toda persona, empresa u organizacion es su nombre; razon
por la cual es necesario construir estratégicamente una marca que identifique al producto
de los demas de su especie; es por ello, que el presente proyecto de investigacion propone
darle el nombre de “LicoValley” a la nueva marca de licores producida por la fabrica de
licores BEBIDEX S.A. y de ésta manera ofrecer una nueva experiencia y conexion

emocional con el consumidor.

El desarrollo del presente estudio se divide en:

Capitulo I: se identifica el problema, objeto de estudio, causas y consecuencias, y se

definen los objetivos de investigacion.

Capitulo I1: se desarrolla el marco teérico que sustenta las variables relacionadas con la
construccién de una marca, sus elementos constitutivos; y se rescata el pensamiento de

varios autores sobre el tema propuesto.

Capitulo I11: se identifica la metodologia necesaria para realizar el trabajo de campo,
compuesta por un conjunto de pasos como: el enfoque, método, la técnica, instrumento,

asi como la poblacion y muestra necesaria para comprobar el problema.

Capitulo I'V: se realiza la tabulacién, el analisis de los datos recolectados mediante el uso

de gréficos, tablas y una interpretacion critica del resultado obtenido.

Capitulo V: se construye la marca “LicoValley” para la nueva linea de licores de la
empresa BEBIDEX S.A.; y finalmente, en el Capitulo VI, realizar las conclusiones y

recomendaciones del trabajo de investigacion.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 Tema

“Construccion estratégica de marca para el lanzamiento de una nueva linea de licores en

el mercado local”
1.2 Contextualizacion

1.2.1 Contexto Macro

En pleno siglo XXI resulta interesante identificar y reconocer la diversidad de culturas,
cada una arraigada a sus tradiciones ancestrales tanto de: alimentos, vestimenta, bebidas,
tradiciones, costumbres, entre otras. De alli surge la necesidad de disfrutar de eventos
sociales, culturales, politicos, econdémicos, acompafiados de bebidas tradicionales
procesadas como: la cerveza, el vino, el whisky, el pisco, el tequila entre otras; bebidas

alcoholicas que se producen y comercializan en diferentes partes del Ecuador y del mundo.

El mercado de licores a nivel mundial tiende a ser muy variado, diversificado,
dependiendo de las caracteristicas antropoldgicas y demograficas como: clase social,
etnia, edad, sexo, costumbres y tradiciones, entre muchas otras, influyendo en el consumo
de bebidas alcohdlicas a nivel local, nacional y mundial creando una amplia diversidad de

alternativas en la linea de licores.

La industria ecuatoriana de licores en los Ultimos afios ha tenido varios cambios y
multiples competencias, dado por los diferentes problemas que se han presentado, tales
como la adulteracion de bebidas por parte de empresas clandestinas; la baja calidad de los
productos ecuatorianos, comparada con la alta calidad de los licores importados ha
motivado el ingreso de licores de produccién extranjera a suelo ecuatoriano con altos
aranceles, propiciando el desarrollo y comercializacion de la produccion de licores

nacionales en sus diferentes presentaciones, sabores, orientados a deleitar el exigente
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paladar ecuatoriano, exigiendo a la industria nacional innovar sus productos, mejorar sus
procesos, actualizar la tecnologia para ganar competitividad frente a sus contendores

importados.

La industria ecuatoriana al igual que otros paises, implement6 medidas de proteccion con
un alza considerable en los aranceles de importacion de las bebidas alcoholicas, la cual
estd gravada de acuerdo al grado alcoholico de cada bebida y sobre el cual se calcula su
costo comercial antes de ingresar al pais, provocando que los licores importados que se
comercializan en tiendas, licorerias, autoservicios, bares y discotecas cuesten hasta cuatro
veces mas de su costo original, reduciendo drasticamente la importacion y el consumo de
bebidas alcohdlicas importadas lo que se constituye en una oportunidad de

emprendimiento y crecimiento empresarial ecuatoriano. (Diario EL Universo, 2012).
1.2.2 Contexto Meso

La provincia de Tungurahua y especialmente la ciudad de Ambato, se caracteriza por
cobijar a gente muy trabajadora, creativa, innovadora y siempre dispuesta a enfrentar los
retos competitivos mediante la creacion de nuevas empresas, negocios y marcas en
diferentes escenarios productivos y especialmente en lo referente a la industria licorera,

para aprovechar asi nuevas oportunidades de negocio.

Dentro de las cifras emitidas por el directorio de empresas y establecimientos del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), se determind que Tungurahua esta dentro de
las cinco provincias que concentran al 62% de las empresas en el pais. Estas cifras
explicarian porqué Ambato es una de las ciudades més afectadas con la crisis y tiene el
indice mas alto de desempleo a nivel nacional frente a la informacién proporcionada por
el INEC, donde se determina que Tungurahua es la segunda provincia con mayor cantidad

de personas con empleo inadecuado.

La Directora de la Camara de Comercio de Ambato sefiala que la crisis en la provincia de
Tungurahua inici6 en marzo del 2015, pues varios proyectos de ley generaron

desconfianza en los inversionistas e importadores y beneficiaron el desarrollo y



crecimiento de empresas ya establecidas, que lleva inclusive a la creacion de nuevos entes

productores.

“A esto se suman las salvaguardias que sin ningun estudio gravaron aranceles a 1.900
articulos, afectando a los comerciantes y a la ciudad, donde la mayoria son pequefios
empresarios y emprendedores”, asegurd Chérrez. Otro de los puntos que ha perjudicado a
la economia de la provincia es el contrabando de productos desde Colombia. “Nos ha
afectado notablemente, debido a que hasta se ofrecen paseos de compras a Ipiales y la
gente va, porque con el dinero que compra aqui una cosa, alla adquiere tres”. (Diario La
Hora, 2016).

A pesar de una dréastica reduccion en las ventas, que han ocasionado inestabilidad en el
sector licorero como resultado de una aplicacion de tasas tributarias a las bebidas
alcohdlicas, las fabricas se ven motivadas a mejorar e incrementar sus carteras de
productos muy de la mano, con la mejora de procesos para conseguir licores de alta calidad
que logren compararse, e inclusive superar, a los de procedencia internacional, con el fin
de satisfacer la demanda descontenta en el mercado local por la carencia de variedad de

licores.
1.2.3 Contexto Micro

La falta de tecnificacion y estudios en cuanto a la produccion licorera ha ocasionado que
se presente una demanda cautiva e insatisfecha de licores en el mercado local, provocado
por el lanzamiento de un sinnimero de productos, que no han causado mayor incidencia
y agrado en los consumidores y por otra parte dejan una amplia brecha de productos que
los clientes requieren y no se satisface. Las marcas de licores creadas en la trayectoria de
la industria no han sido manejadas estratégicamente; es decir, se ha aplicado estrategias
de marketing y administracion de forma empirica sin provocar un impacto visual, de
seduccién y de gestion en el consumidor; peor adn recordar marcas que motiven y

conquisten al consumidor.



1.3 Andlisis Critico

La creacién y el manejo de las marcas se maneja generalmente de cinco diversas formas,
entre ellas: capricho, tradicién, sonoras, nominativas, figurativas, todo depende de los
gustos 0 impactos que se cree tener o que se pretende proyectar al consumidor; hoy en dia
se cuenta con una valiosa herramienta del marketing denominada branding cuyo objetivo
es tener una propia identidad y distinguirse de los demas de su especie. Es por ello que se
desea contribuir con la creacion estratégica de una marca para una nueva linea de licores

que sea amigable, atractiva, que impacte y seduzca a clientes potenciales.
1.4 Prognosis

De no llegarse a construir estratégicamente una marca para el lanzamiento de una nueva
linea de licores en el mercado local se pierde la oportunidad de emprender y crecer
empresarialmente en el mercado local y competir exitosamente con marcas de

reconocimiento nacional e internacional y muy largas trayectorias.

Si en el transcurso de poco tiempo no se llega a satisfacer la demanda insatisfecha, las
empresas del sector licorero tendran campo abierto y luz verde para aprovechar de ésta
gran oportunidad, aun carente en el mercado local. Si no se llegan a establecer marcas
mediante un previo estudio técnico y administrativo, esto causara una gran pérdida de
recursos, en registros de marca, patentes, etc. Incluso, llegan a confundir a los
consumidores al existir marcas que llegan al mercado y al cabo de pocos meses

desaparecen de manera definitiva.



1.5 Formulacién del Problema

Figura 1. 1 Arbol de Problemas

Altos niveles de Demanda Cor;trapan(;ﬂo,l | Poca inversién
insatisfaccion insatisfecha competencia deslea en tecnificacion e
y falsificacion innovacion

\ /

Demanda insatisfecha de licores en el mercado local

/ / i\

Constantes Carteras limitadas de Politica de Falta de incentivos
variaciones en las licores nacionales precios altos al sector licorero
tendencias del
consumidor

Fuente: Elaboracion propia

En el mercado local, se evidencio que existe una gran demanda insatisfecha y cautiva
como resultado de las variantes tendencias de consumo exclusivamente en el area de
bebidas alcoholicas, provocadas por causas tales como: la existencia de una oferta muy
limitada en cuanto al portafolio de licores lo cual genera altos indices de insatisfaccion en
los consumidores; las empresas licoreras manejan politicas de precios altos y poco
asequibles por la gran cantidad de tributos, impuestos y tasas fiscales por ser considerados
productos suntuosos, provocando una competencia agresiva, desleal e incluso de
contrabando y evasion de impuestos; por otro lado la limitada innovacion y desarrollo
para generar productos y marcas nuevas, se debe a la falta de inversion e investigacion,
provocando que se pierdan oportunidades de negocios, de crecimiento personal y

empresarial.



1.6 Delimitacion del Objeto de Investigacion

1.6.1 Delimitaciéon General

Campo: Administracion
Area: Marketing
Especializacion: Branding

1.6.2 Delimitacion Espacial:

El proyecto se lleva a cabo en el mercado local, en la ciudad de Ambato, provincia de

Tungurahua.
1.6.3 Delimitacion Temporal:

El desarrollo del presente proyecto de investigacion se hara en la ciudad de Ambato,

provincia de Tungurahua en el periodo Agosto 2017 — Febrero 2018.

1.7 Justificacion

El desarrollo de ideas y llevarlas a la practica es realmente una lucha del dia a dia de
aquellos lideres y emprendedores que pretenden contribuir con el medio que les rodea
aprovechando todos y cada uno de los recursos de los cuales disponen. En este contexto
nace la idea de crear una marca a través del desarrollo de estrategias de branding para
lanzar al mercado una nueva linea de licores que garanticen calidad, salud, sabor,
diversificacion y acompafien las reuniones sociales, familiares, culturales de manera

moderada.

El presente tema de investigacion tiene como fin, desarrollar estratégicamente una marca
para lanzarla al mercado, con perspectiva novedosa gque tenga gran impacto e incidencia
en los consumidores, un nombre de marca muy allegado al objetivo de la industria,

elegante, seductor y facil de recordar, el mismo que le otorgue al cliente un deseo de sofiar



con productos nunca antes vistos, procesos asepticos e imagen de vanguardia y sabores

exquisitos inclusive cautivando a los paladares méas exigentes.

Por otra parte, se desea optimizar los recursos materiales, tecnolégicos, econémicos,
humanos que al momento se cuenta para la produccion e introduccion de licores y

competir en los diferentes segmentos de mercado.

Es por ello que, se pretende crear estratégicamente una marca para el lanzamiento de una
nueva linea de licores en el mercado local, atractiva, dinamica que combine

adecuadamente las diferentes P’s del mercado.

La investigacion pretende construir una marca de calidad, moderna y vanguardista que
cautive a los consumidores mediante la creacidn de una linea de licores en la ciudad de
Ambato, conocida como la “Tierra de los tres Juanes” aprovechando el espiritu
emprendedor como oportunidad de crecimiento empresarial y familiar para ofrecer al
mercado una alternativa diferente de licores orientados a satisfacer las necesidades de un

mercado desatendido por la industria licorera nacional e internacional.

Por todas estas razones, se justifica el desarrollo del presente proyecto de investigacion.

1.8 Objetivos

1.8.1 Objetivo General

Construir estratégicamente una marca para el lanzamiento de una nueva linea de licores

en el mercado local.
1.8.2 Objetivo Especifico

1. Fundamentar teéricamente el proceso de creacion de una marca y lanzamiento de
productos.

2. Establecer un diagnostico situacional del mercado de licores en el mercado local.

3. Disefar una marca de licores novedosa y vanguardista que satisfaga la demanda

insatisfecha.



CAPITULO 11
MARCO TEORICO

2.1. Estado del Arte

Se realiz6 una basqueda con el fin de encontrar estudios e investigaciones antepuestas
realizadas por profesionales, autores reconocidos que aporten o sirvan de base a la
ejecucion del presente proyecto; se enfatizd en la busqueda de temas como: naming,
branding, creacion y arquitectura de marcas, lanzamiento de nuevos productos en
diferentes fuentes bibliograficas tales como: libros, articulos, revistas cientificas de

autores reconocidos en el campo entre las cuales se cita:
Mancheno (2011), en su estudio para estructurar un plan de branding concluyo que:

En el branding se debe prestar mucha atencion al detalle y se debe tratar de lograr
la perfeccion ya que cualquier forma o color puede llegar a captar o desviar la
atencion del consumidor. El proceso de creacion de una marca es muy complejo y
se lo debe hacer de forma ordenada ya que si se lo hace de forma empirica los
factores no coincidiran y el valor de la marca jamas nacera. (p.247).

Por otra parte, es necesario identificar que Naming “es el conjunto de técnicas
encaminadas a nombrar las cosas, el objetivo del naming es la creacion de un nombre de
marca, objeto o servicio”. (LuisanNet, 2015). Norambuena (2011), recomienda que
cuando se crea una marca, el nombre (haming) es uno de los elementos mas importantes
de su propuesta hacia el consumidor, el nombre es el primer acto de comunicacién de la

marca y permite establecer el tono para el producto, servicio o la organizacion como tal.

La American Marketing Association define a la marca como “un nombre, término,
simbolo o disefio, 0 una combinacion de dichos elementos, cuyo propdsito es representar

los servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la competencia”.

Kotler & Keller (2012), sefialan “una marca es un producto o servicio cuyas dimensiones

lo diferencian, de alguna manera, del resto de productos o servicios destinados a satisfacer
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la misma necesidad, las diferencias pueden ser funcionales, racionales o tangibles”

(p.241).

Construir una marca es buscar la identidad de un producto o un servicio como partida de
nacimiento del mismo, el cual se proyecta posicionarse en la mente del consumidor en
cualquier tiempo y espacio, considerando inclusive que muchas veces el consumidor
compra marca y no productos; razén por la cual se hace necesario disefiar la arquitectura
de una marca dindmica, solida, vanguardista para captar la demanda insatisfecha del
mercado local. La marca se convierte en la promesa del producto y serd el punto de

diferenciacion entre los productos de la empresa versus la competencia.

El branding segun Kotler & Keller (2012), consiste en “transmitir a productos y servicios
el poder de una marca, esencialmente mediante la creacion de factores que los distinguen

de otros productos y servicios” (p.243).

Kotler & Keller (2012) afirman que “el branding crea estructuras mentales y contribuye
a que los consumidores organicen sus conocimientos sobre productos y servicios de modo
que su toma de decisiones sea mas sencilla y en el proceso se genere valor para la empresa”
(p.243), de tal manera que se busque su reputacion, se fomente la fidelidad, se garantice

la calidad, se transmita mayor valor y sensacion de pertenencia a la comunidad.

Recogiendo el pensamiento de todos los autores se concluye que un producto o servicio
empieza a tener vida cuando su nombre impacta, motiva y seduce al consumidor para
lograr una venta efectiva, todo lo cual conlleva a lograr un posicionamiento en la mente
del consumidor y establecer relaciones méas duraderas y a largo plazo con el cliente como
lo ratifica. (Pérez, 2014).

Desde otra perspectiva, portales y revistas enfocadas en las marcas destacan que empresas
reconocidas a nivel mundial tales como: Coca Cola tiene un reconocimiento de marca de
131 afios de vida desde que el farmacéutico John Pemberton buscando un jarabe para tratar
problemas digestivos, descubrié la gaseosa que a poco tiempo seria la bebida y marca méas

famosa del planeta; de la misma manera es muy reconocida la marca nipona Toyota con
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80 afios de existencia internacional y el gigante asiatico Samsung con 48 afios de

trayectoria.

Patxot (2016), en una investigacion acerca de las marcas, enuncia las 10 marcas mas

antiguas a nivel mundial, de ellas cabe destacar:

Tabla 2. 1 Top 10 marcas mas antiguas a nivel mundial

Ranking Marca Tipo Ao _d,e Pais
creacién
1 Cambridge Imprenta 1534 Reino Unido
University Press
2 Bushmills Whisky 1608 Irlanda del Norte
TOP 10 3 Barclays Banco 1690 Reino Unido
Marcas mas 4 Coutts Banco 1692 Reino Unido
antiguas a 5 Twinings Té 1706 Reino Unido
nivel mundial 6 Moét & Chandon Champagne 1743 Francia
7 Sotheby’s Subastas 1744 Reino Unido
8 Casswell — Massey Perfumes y 1752 USA
Lujos
9 Jim Beam Whisky 1795 USA
10 Colgate Aseo Bucal 1806 USA

Elaborado por: Soria, J. (2017)
Fuente: Adaptado de “The World’s Oldest Brands and the Secrets to their Long Lives”

La Revista Vistazo (2016), realizé un estudio para conocer el top 10 marcas mas

recordadas por los ecuatorianos, en las cuales figuran:

Tabla 2. 2 Top 10 marcas més reconocidas en el Ecuador

Ranking Marca Sector

1 Nike Ropa y calzado

2 Samsung Equipos eléctricos y electronicos

3 Adidas Ropa y calzado

4 Sony Equipos eléctricos y electronicos

TOP 10 Marcas mas 5 LG Equipos eléctricos y electrénicos

reconocidas en el ecuador 6 Coca Cola Bebidas

7 Chevrolet Vehiculos

8 Yanbal Belleza

9 Indurama Electrodomésticos

10 Avon Belleza

Elaborado por: Soria, J. (2017)
Fuente: Revista Vistazo

Lamentablemente ninguna marca ecuatoriana se hace presente en el Top 10 establecido
por la Revista Vistazo, empresas y productos nacionales aparecen tardiamente en los

puestos 22, 27 y 28 siendo Marathon Sports, Pronaca y Venus respectivamente.
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2.2. Fundamentacién Legal

Existen leyes que rigen la creacion de las marcas bajo el marco legal ecuatoriano en cuanto

al registro y creacion de marcas; entre las mas representativas estan:

Constitucion de la Republica del Ecuador (2008), protege al consumidor mediante:
Seccion V

Intercambios econémicos y comercio justo

Art. 335.- El Estado regulara, controlara e intervendra, cuando sea necesario, en los
intercambios y transacciones econdmicas; y sancionara la explotacion, usura,
acaparamiento, simulacion, intermediacion especulativa de los bienes y servicios, asi
como toda forma de perjuicio a los derechos econémicos y a los bienes publicos y
colectivos. El Estado definira una politica de precios orientada a proteger la produccién
nacional, establecer4 los mecanismos de sancién para evitar cualquier practica de
monopolio y oligopolio privados, o de abuso de posicion de dominio en el mercado y otras

practicas de competencia desleal.

Art. 336.- El Estado impulsara y velara por el comercio justo como medio de acceso a
bienes y servicios de calidad, que minimice las distorsiones de la intermediacion y
promueva la sustentabilidad. El Estado asegurard la transparencia y eficiencia en los
mercados y fomentara la competencia en igualdad de condiciones y oportunidades, lo que

se definird mediante ley.

Ademas, el Codigo Organico de la Economia Social de los Conocimientos, Creatividad e

Innovacion (2016), sobre las marcas:
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CAPITULO VI

DE LAS MARCAS

Seccion |

De los requisitos de proteccion

Articulo 359.- Registro de marca.- Se entendera por marca cualquier signo que sea apto
para distinguir productos o servicios en el mercado. Podrén registrarse como marcas los

signos que sean susceptibles de representacion gréafica.

La naturaleza del producto o servicio al cual se ha de aplicar una marca en ningin caso

sera obstaculo para su registro.
Podran constituir marcas, entre otros, los siguientes signos o medios:
1. Las palabras o combinacion de palabras;

2. Las imagenes, figuras, simbolos, graficos, logotipos, monogramas, retratos, etiquetas,

emblemas y escudos;

3. Los sonidos, olores y sabores;

4. Las letras y los nimeros;

5. Un color delimitado por una forma o una combinacion de colores;
6. La forma de los productos, sus envases o envolturas;

7. Los relieves y texturas perceptibles por el sentido del tacto;

8. Las animaciones, gestos y secuencias de movimientos;

9. Los hologramas; vy,

10. Cualquier combinacion de los signos o medios indicados en los apartados anteriores.
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Las marcas que identifiquen a instituciones del sector publico, deberan reflejar la
identidad cognitiva y cultural del pais o localidad segun corresponda, de conformidad con
lo establecido en el reglamento correspondiente. La decision de cambio de estas marcas
deberad hacerse mediante decision motivada de la maxima autoridad, en el caso de los
gobiernos auténomos descentralizados, sera necesario contar con la aprobacion del

Consejo respectivo.

La identidad cognitiva y cultural del pais o localidad debera considerar entre otras cosas

los colores de las banderas, escudos, emblemas nacionales o locales segun corresponda.

Articulo 360.- Prohibiciones absolutas al registro de marca.- No podran registrarse

como marcas los signos que:
1. No puedan constituir marca conforme al primer parrafo del articulo anterior;
2. Carezcan de distintividad;

3. Consistan exclusivamente en formas usuales de los productos o de sus envases, 0 en
formas o caracteristicas impuestas por la naturaleza o la funcion de dicho producto o del

servicio de que se trate;

4. Consistan exclusivamente en formas u otros elementos que den una ventaja funcional

o técnica al producto o al servicio al cual se aplican;

5. Consistan exclusivamente en un signo o indicacion que pueda servir en el comercio
para describir la calidad, la cantidad, el destino, el valor, la procedencia geogréfica, la
época de produccidn u otros datos, caracteristicas o informaciones de los productos o de
los servicios para los cuales ha de usarse dicho signo o indicacién, incluidas las

expresiones laudatorias referidas a esos productos o servicios;

6. Consistan exclusivamente en un signo o indicacion que sea el nombre generico o

técnico del producto o servicio de que se trate;
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7. Consistan exclusivamente o se hubieran convertido en una designacion comun o usual

del producto o servicio de que se trate en el lenguaje corriente o en la usanza del pais;

8. Consistan en un color aisladamente considerado, sin que se encuentre delimitado por

una forma especifica;

9. Puedan engafiar a los medios comerciales o al publico, en particular sobre la
procedencia geografica, la naturaleza, el modo de fabricacién, las caracteristicas,

cualidades o aptitud para el empleo de los productos o servicios de que se trate;

10. Reproduzcan, imiten o contengan una denominacién de origen protegida para los
mismos productos o para productos diferentes, cuando su uso pudiera causar un riesgo de
confusion o de asociacién con la denominacion; o implicase un aprovechamiento injusto

de su notoriedad;
11. Contengan una denominacion de origen protegida para vinos y bebidas espirituosas;

12. Reproduzcan o imiten, sin permiso de las autoridades competentes, bien sea como
marcas, bien como elementos de las referidas marcas, el nombre, los escudos de armas,
banderas y emblemas de los Estados y toda imitacion desde el punto de vista heraldico,
asi como los escudos de armas, banderas y otros emblemas, siglas o0 denominaciones de
cualquier organizacion internacional. Sin embargo, podran registrarse estos signos cuando
no induzcan a confusion sobre la existencia de un vinculo entre el solicitante y el estado

u organizacion de que se trate;

13. Reproduzcan o imiten, sin permiso de las autoridades competentes, bien sea como
marcas, bien como elementos de las referidas marcas, los signos, sellos o punzones
oficiales de control o de garantia adoptados por los Estados cuando su uso pudiera causar

un riesgo de confusion o de asociacion;

14. Reproduzcan o imiten el nombre del Estado, los gobiernos locales o sus simbolos

oficiales, asi como los nombres, siglas y simbolos oficiales de las instituciones,
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organismos y entidades publicas, o los signos que constituyan marca pais, salvo que su

registro se solicite por la autoridad competente;

15. Reproduzcan o imiten signos de conformidad con normas tecnicas, a menos que su
registro sea solicitado por el organismo nacional competente en normas y calidades del

pais;

16. Reproduzcan monedas o billetes de curso legal en el territorio del pais, o de cualquier
pais, titulos valores y otros documentos mercantiles, sellos, estampillas, timbres o especies

fiscales en general,

17. Reproduzcan, imiten o contengan la denominacion de una variedad vegetal protegida
en el pais o en el extranjero, si el signo se destinara a productos o servicios relativos a esa

variedad o su uso fuere susceptible de causar confusion o asociacion con la variedad,;
18. Sean contrarios a la ley, a la moral, al orden publico o a las buenas costumbres; o,

19. Contengan la denominacion de una especialidad tradicional garantizada protegida. Los
signos mencionados en los numerales 2, 5, 7 y 8 que no sean intrinsecamente capaces de
distinguir los productos o servicios pertinentes podran registrarse como marca cuando
hubieren adquirido aptitud distintiva por efecto de su uso constante en el pais para
identificar los productos o servicios del solicitante o su causante de conformidad con lo

previsto en el reglamento respectivo.

Asimismo, las formas tridimensionales usuales de los envases de productos, que hubieren
adquirido aptitud distintiva por efecto de su uso constante en el pais para identificar dichos
productos, de conformidad con lo previsto en el reglamento respectivo, podran registrarse
como marca, en tanto no constituyan formas impuestas por la naturaleza del producto;
sean necesarias para obtener un resultado técnico; o, la forma aporte un valor sustancial

al producto.

Articulo 361.- Prohibiciones Relativas.- Tampoco podran registrarse como marca los

signos que afectaren derechos de terceros, tales como aquellos signos que:
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1. Sean idénticos o se asemejen, a una marca anteriormente solicitada para registro o
registrada, para los mismos productos o servicios, 0 para productos o0 servicios respecto

de los cuales el uso de la marca pudiera causar un riesgo de confusion o de asociacion;

2. Sean idénticos o0 se asemejen a un nombre comercial protegido, o, de ser el caso, a un
rotulo o ensefia, siempre que dadas las circunstancias, su uso pudiera originar un riesgo

de confusion o de asociacion;

3. Sean idénticos o se asemejen a un lema comercial solicitado o registrado, siempre que

dadas las circunstancias, su uso pudiera originar un riesgo de confusion o de asociacion;

4. Sean idénticos o se asemejen a un signo distintivo de un tercero, siempre que dadas las
circunstancias su uso pudiera originar un riesgo de confusién o de asociacion, cuando el
solicitante sea 0 hubiese sido un representante, un distribuidor o una persona

expresamente autorizada por el titular del signo protegido en el pais o en el extranjero;

5. Constituyan una reproduccion, imitacion, traduccién, transliteracion o transcripcion,
total o parcial, de un signo distintivo notoriamente conocido, cualesquiera que sean los
productos o servicios a los que se aplique el signo, cuando su uso fuese susceptible de
causar un riesgo de confusion o de asociacidén con ese tercero 0 con sus productos o
servicios; un aprovechamiento injusto del prestigio del signo; o la dilucién de su fuerza

distintiva o de su valor comercial o publicitario;

6. Consistan en un signo que afecte la identidad o prestigio de personas juridicas con o sin
fines de lucro, o personas naturales, en especial, tratandose del nombre, apellido, firma,
titulo, hipocoristico, seudénimo, imagen, retrato o caricatura de una persona distinta del
solicitante o identificada por el sector pertinente del publico como una persona distinta

del solicitante, salvo que se acredite el consentimiento de esa persona o de sus herederos;

7. Consistan en un signo que infrinja el derecho de propiedad industrial o el derecho de

autor de un tercero, salvo que medie el consentimiento de éste;
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8. Consistan en el nombre de los pueblos, nacionalidades y comunidades indigenas,
afroamericanas o locales, o las denominaciones, las palabras, letras, caracteres o signos
utilizados para distinguir sus productos, servicios o la forma de procesarlos, o que
constituyan la expresion de su cultura o practica o el nombre de sus conocimientos
tradicionales, salvo que la solicitud sea presentada por la propia comunidad o con su

consentimiento expreso; Y,

9. Consistan, incluyan o reproduzcan medallas, premios, diplomas u otros galardones,

salvo por quienes los otorguen.

Articulo 363.- Del procedimiento de registro.- La solicitud para registro de una marca
se presentard ante la autoridad nacional competente en materia de derechos intelectuales
de acuerdo al contenido, requisitos y demas normas que disponga el reglamento
correspondiente. De igual forma, el reglamento establecerd los requisitos, plazos y
procedimientos, para, entre otros, el examen de la solicitud, su publicacion, la
presentacion de oposiciones y la concesién o denegacion de la solicitud. Seccién 11 De los

derechos y limitaciones

Articulo 364.- Derecho al uso exclusivo de una marca.- El derecho al uso exclusivo de
una marca se adquirird por su registro ante la autoridad nacional competente en materia
de derechos intelectuales. La marca debe utilizarse tal cual fue registrada. Sélo se
admitirdn variaciones en elementos que no alteren el caracter distintivo del signo

registrado.

Articulo 365.- Duracion del registro de una marca.- La adquisicion de una marca tendra
una duracion de diez afios contados a partir de la fecha de su concesion y podra renovarse

por periodos sucesivos de diez afios.



19

Por otra parte, la Ley Organica de Defensa del Consumidor (2011), regula:
CAPITULO I
Regulacion de la Publicidad y su Contenido

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan

afectar los intereses y derechos del consumidor.
CAPITULO IV
Informacion Basica Comercial

Art. 9.- Informacion Publica.- Todos los bienes a ser comercializados deberan exhibir
sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto. Toda
informacidn relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir, ademas del
precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y otros recargos, de tal
manera que el consumidor pueda conocer el valor final. Ademas del precio total del bien,
deberd incluirse en los casos en que la naturaleza del producto lo permita, el precio unitario

expresado en medidas de peso y/o volumen.
CAPITULO V
Responsabilidades y Obligaciones del Proveedor

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor.- Es obligacion de todo proveedor, entregar al
consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o
servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccién adecuada y

razonable.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio.- Todo proveedor esta en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de

conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor. Ninguna
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variacion en cuanto a precio, costo de reposicion u otras ajenas a lo expresamente

acordado entre las partes, serd motivo de diferimiento.
Plan Nacional del Buen Vivir (2013-2017) propone y garantiza:
Objetivo 10.- Impulsar la transformacion de la matriz productiva.

Objetivo 11.- Asegurar la soberania y eficiencia de los sectores estratégicos para la

transformacion industrial y tecnoldgica.
2.3 Definiciones y conceptos

Es importante desarrollar y fundamentar aquellos elementos tedricos que permiten
construir estratégicamente una marca para lo cual se recurre a bibliografia sobre el tema

objeto de estudio asi:
2.3.1 Branding

El branding es parte esencial del marketing, siendo un conjunto de atributos que ligados
a un nombre o simbolo el cual obtiene un lugar en la mente del consumidor, toda marca
se halla ligada a factores psicosociales acompafiados de los atributos funcionales y
emocionales que le permiten un recuerdo y larga permanencia sobre una determinada

marca.

El valor de dicha marca o lo que en el mundo mercadoldgico se conoce como branding
estd estrechamente asociado y radica en la promesa del producto o servicio que sera
brindado; cabe recalcar que una marca puede ser famosa por aspectos: positivos, negativos
e incobmodos. No obstante, se puede resumir que la ecuacion perfecta es la creacion de

productos atractivos y de calidad acompariados de un buen servicio.

El branding no solo trasciende a nivel de nombre o una marca con la que se suele
identificarse un producto o servicio; sino a la empresa que convierte este suefio en realidad

y provoca sentido de pertenencia, sensaciones, emociones e inclusive recuerdos.
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Su panorama de aplicacion es muy amplio y no suele dirigirse a un pablico en especifico,

pues su mas grande objetivo es seducir y atraer nuevos consumidores.
2.3.1.1 Concepto

Existen varios autores que definen a la marca como branding o poder de la misma, a

continuacion la tabla 2.3 recoge estos pensamientos:

Tabla 2. 3 Conceptos de marca

Autor Concepto

“Una marca es un producto o servicio cuyas
dimensiones lo diferencian, de alguna manera, del
Kotler &  Keller | resto de los productos o servicios destinados a
(2012) satisfacer la misma necesidad, las diferencias
pueden ser funcionales, racionales o tangibles”.
“El término inglés brand (en espafiol, “marca”
Healey (2009) proviene de una raiz germanica o escandinava cuyo
significado era “marcar al fuego”.

“La arquitectura de la marca es la estructura que
Conceptos de marca organiza armdnicamente el portafolio de marcas de
una compariia. Esta estructura pone de manifiesto y
Arango (2002) activa la relacion que existe entre las marcas, define
el papel que desempefia cada una y el contexto en
el que se ubica”.

“Branding (o Gestién de Marcas) es el arte-ciencia-
disciplina de crear y gestionar marcas. El Branding
Monge (2008) es una disciplina que nace de la necesidad de
manejar conceptos estratégicos mas perdurables
que las propias campanas de comunicacion”.

Elaborado por: Soria, J. (2017)

Fuente: Investigacion propia

Se puede sintetizar que marca es la identidad atractiva y original que recibe un cierto
producto o servicio, que sera facilmente recordada por el consumidor; del mismo modo,
branding o la gestion de marcas combina varias disciplinas que contribuyen a la formacion

de buena fama y la sostenibilidad de las mismas a través del tiempo en sus diferentes tipos.
2.3.1.2 Tipos

El Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (2014), define seis principales tipos de

marca y sus signos distintivos, las cuales son:
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» Marca de certificacion: Aquel signo destinado a ser aplicado a productos o
servicios cuya calidad u otras caracteristicas han cumplido los requisitos que existe
para obtener tal certificacion.

» Marca colectiva: signo adoptado por una asociacion de productores, fabricantes,
prestadores de servicio, organizaciones o0 grupo de personas legalmente
establecidas que sirve para distinguir los productos o servicios producidos o
prestados por los miembros de la asociacion.

» Marca tridimensional: Aquel signo que ocupa en Si mismo un espacio
determinado (alto, ancho y profundo).

» Nombre Comercial: Signo o denominacion que identifica un negocio o actividad
econdmica de una persona natural o juridica. Dicha actividad se ve representada
por un local comercial.

» Lema Comercial: Es la frase publicitaria que acompafia a una marca.

» Denominacion de Origen: Es aquel signo que identifica un producto proveniente
de determinada region, y que redne requisitos especificos como factores humanos

y naturales.

Si se contrasta el analisis anterior con la tipificacion de marcas proporcionado por la
Organizacion Mundial de Propiedad Intelectual OMPI (2008) se tiene cinco tipos de

marcas que se detallan en la Tabla 2.4 a continuacion:

Tabla 2. 4 Tipos de marcas OMPI

Tipos Caracteristicas
De fabrica o comercio Indican Unicamente el nombre del fabricante
Tipos de De servicio Indican que empresa suministra dicho servicio
marcas OMPI q P

Colectivas Indican que el producto o servicio es suministrado por
los miembros de una asociacién

De certificacion Indican que los productos o servicios cumplen con una
serie de normas y han sido certificados por una
autoridad

Notoriamente conocidas Marcas muy conocidas en el mercado y gozan de
mayor proteccion de la habitual

Elaborado por: Soria, J. (2017)
Fuente: Adaptado de Organizacién Mundial de la Propiedad Intelectual
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Aaker & Joachimsthaler (2005), adicionan dos tipos de marcas a los previamente

mencionados, los mismos que son:

a) Submarcas: Son aquellas marcas que distinguen una parte de la linea de productos
dentro de un sistema de marcas. Tal es el caso de Lexus, la linea de lujo de Toyota.
b) Marcas Compartidas: Son marcas de diferentes empresas o diferentes unidades
de negocio pero de una misma empresa, mismas que combinadas dan lugar a una

nueva oferta. (p.53)

Headways Media (2016), con respecto a la modernizacion de las marcas y competir

exitosamente en el mercado las empresas crean sus propias marcas 0 “marcas blancas”:

Marca blanca: es una linea de productos genéricos de un fabricante o distribuidor; se
caracterizan por ser mas econémicos debido a sus bajos costos de promocion, ademas son

adquiridos por las grandes cadenas de supermercados para colocar su propia marca.
2.3.1.3 Arquitectura o Construccién de Marca

“La arquitectura de la marca organiza y estructura la cartera de marcas especificando los
papeles y la naturaleza de las relaciones entre marcas y entre diferentes productos-
mercados” (Aaker & Joachimsthaler, 2005, p.120).

Duefias (2011), la define como “el resultado de poner a consideracion la forma como las
organizaciones articulan sus marcas en relacion con su publico; es decir, busca generar un

sistema claro de relacion entre la marca con el publico o publicos objetivos” (p.16).

Al construir una marca se considera cuatro factores, que se expresan en la figura 2.1 asi:
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Figura 2. 1 Construccién de la Marca

Resuelve la interrogante de ¢quién eres? Aqui se muestra
a nuestro publico quienes somos y como nos identificamos
ante ellos. Es esencial que lo hagamos con notoriedad.

Con ella respondemos el ¢ qué eres? Utilizando imagenes
de simple interpretacién, que indiquen el rendimiento
que ofrecera nuestra marca.

Aqui se resuelve el ;Como nos ven? Mediante juicios o
sentimientos que han despertado dicha marca en los
clientes.

Dan la perspectiva de ;Cdmo son respecto a ti? Que
tan resonada es la marca y como se muestra preferida
ante la competencia.

Elaborado por: Soria, J. (2017)
Fuente: Informacion bibliografica “El poder de la marca”

Una vez que se ha identificado los elementos y los tipos de marca es necesario plasmarlos

en un plan de branding.
2.3.2 Estrategia

Contreras (2013), menciona que el concepto de estrategia ha tenido a través del tiempo
muchos usos Yy aplicaciones diversas, desde el campo militar, en el cual se dice que tuvo
su origen, pasando por el politico, administrativo, econdmico, religioso, cultural y social;
en cada uno de ellos se ubica como un referente por la forma en que ha sido utilizado. La
estrategia se constituye en un aspecto muy importante en las decisiones que deben tomar
las personas que tienen a cargo la gestion de una organizacion, en la que hay recursos de
todo tipo que deben ser utilizados en forma optima para cumplir con las politicas y metas
trazadas. Asimismo, la estrategia es una apuesta en un mundo globalizado en el que las
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empresas luchan por lograr mantenerse en el mercado utilizando todas las herramientas
que poseen, estableciendo politicas flexibles y agresivas de gestion que les permitan

posicionarse y tener continuidad en el futuro.
2.3.3 Plan de Branding

La arquitectura o branding de una marca son elementos esenciales en una empresa para
lograr su crecimiento, expansion y posicionamiento; sin embargo, algunas empresas lo
ven como una estrategia muy lejana por el alto costo que implica su desarrollo, lo que se
constituye en un mito porque con algunos puntos clave, estrategias y tacticas se puede

optimizar recursos y llevar a cabo un buen plan de branding.

La agencia MAS Digital (2016), deduce que todo plan de branding debe contener como
pilar fundamental el objetivo que incluya parametros que se desean lograr al implementar
este tipo de estrategia. Por ejemplo: aumentar la presencia de publicidad en un 20% (de
100 a 120 comerciales), para el afio 2018, con la introduccion de un nuevo concepto de

marca.

Luego de incluir un elemento esencial e imprescindible, es momento de enfocarse en el

plan de desarrollo de marca, para lo cual es necesario incluir lo siguiente:
Fase 1: Encontrando la diferenciacion a través de:

> Elementos del producto: se debe obtener una lista de elementos o aspectos sobre
el producto o servicio que ofrece la empresa para encontrar factores que sean
diferentes pero que también sean insights para agregar personalidad a la marca que

sean de valor para identificarse con el pablico meta.

> Perfil del consumidor: el plan debe incluir la descripcion del cliente ideal para
identificar gustos, intereses, factores demogréaficos y otros aspectos que también

sean elementos clave para continuar con el desarrollo de la marca.
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> Competencia: realizar el benchmarking y evaluar cada punto de la competencia
(desde el logo hasta técticas estratégicas en los medios) va a brindar ideas sobre el

rumbo que debe tomar el plan.

Estos aspectos son sencillos de desarrollar porgue se conocen a la perfeccion, pero en la
re-evaluacion siempre surgen nuevos factores que son esenciales para continuar

indagando sobre qué busca el publico y qué esperan de la marca.
Fase 2: En busca de la personalidad de la marca

Esta es la parte divertida porque consiste en encontrar las caracteristicas que describen a
la compafiia para agregarle color y personalidad que la haga resaltar del resto de empresas

que se encuentran en la misma industria.

Evaluando cada factor de la primera fase va a ser mas sencillo encontrar diferenciadores
que hagan que la marca brille con su publicidad y estrategias; asi que las conclusiones de
los elementos del producto o servicio, competencia y perfil del consumidor son los que se

definen a continuacion:

» Colores que van a representar a la marca: en este aspecto se utiliza la psicologia
del color. Por ejemplo, si la marca quiere ser percibida como enérgica y causar
estimulo en las personas, entonces el azul brillante sera el que la represente.

» Unnuevo logo: el origen del mismo también se definen en esta fase para transmitir
el mensaje correcto al publico. Un banco buscara reflejar estabilidad, de tal forma
el logotipo debera transmitirla.

» Personajes: varias marcas buscan identificarse con personajes como McDonald’s
que esta representado por el payaso Ronald, o M&M por figuras elipticas de
colores cada una representa una personalidad de acuerdo a su color. Por supuesto,

cada uno representa la esencia de la marca y el producto.

La promesa de posicionamiento también nace del analisis de lo que la empresa ofrece,
cumple y el publico desea. Es decir, si el target busca rapidez y la empresa puede ofrecerla,
debe crear un slogan, frase y mensaje de posicionamiento con esa caracteristica. Las

estrategias que se lleven a cabo en la comunicacién deben estar enfocadas en transmitir la
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personalidad de la marca, desde los colores hasta la utilizacion del logo en artes

publicitarios.

Es importante recomendar que todo plan de branding no deberia ocupar un espacio mayor

a una pagina ya que debe ser algo sencillo, basico y entendible para toda la organizacion.

Si se desarrolla un buen plan de branding permite que cualquier empresa tenga ventajas

tales como:

» Definir la ruta, camino o direccionamiento que toda empresa debe seguir para el
logro de sus objetivos conociendo el qué, como, cuadndo y donde se va lograr el
proceso de cambio.

» Motivar al cliente interno y externo para identificarse con una marca que le genere
valor, servicio y mejore la calidad.

» Estimula la creatividad, reduce la incertidumbre y facilita el control de la gestion.

» Cohesion estratégica en donde se involucre a todos los equipos de trabajo hacia el
objetivo y optimizacién de los recursos a fin de introducirnos y cautivar al cliente

potencial apoyados ademas con el desarrollo del marketing.
2.3.4 Marketing
2.3.4.1 Conceptos

El marketing y su aplicacion constituyen una parte primordial en el desarrollo de las

empresas, se la asocia ampliamente con una relacién de intercambio.

La American Marketing Association (2012), afirma que el marketing es “conjunto de
métodos para comunicar, crear y entregar valor a los clientes, de esta manera administrar
las relaciones con ellos y de forma que beneficien tantos a los accionistas como a la

organizacion”.

Kotler & Armstrong (2012), enuncian de forma mas generalizada al marketing expresando

que es “un proceso administrativo y social a través del cual las personas y las
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organizaciones logran lo que necesitan y desean, creando e intercambiando valor con

otros”. (p. 5)

Coca (2014), sintetiza al marketing como “una disciplina que crea, despliega y
comercializa relaciones de intercambio con los clientes en el largo plazo, de manera que
las necesidades de las partes involucradas queden satisfechas, todo esto a través del

intercambio mutuo”.
2.3.4.2 Marketing Mix

A mediados de los 70’s el Dr. Jerome McCarthy (2009), (premio Trailblazer de la
American Marketing Association) introdujo el concepto de las 4 P’s que actualmente es
utilizada para estructurar herramientas o variables de la mezcla en la mercadotecnia, las
mismas contienen los elementos que deben estar presentes en cualquier campafia de

marketing.

Se dice, que el marketing es el arte de ofrecer lo que el mercado quiere y obtener
ganancias, pero para lograr esto se deben realizar estudios de mercados y conocer: que
vender, a qué tipo de publico le interesa un determinado producto, cuéles serian los canales
de distribucidén y técnicas adecuadas de comunicacion para vender dicho producto y precio

al que se le debe vender.

“El marketing mix puede definirse como la capacidad de escoger y combinar los
diferentes instrumentos o medios de los que dispone la empresa, en funcion de la

informacion existente y con el fin de conseguir los objetivos establecidos”. (Iglesias, 2000,

p. 141).

Complementando el concepto, Jerome McCarthy (2009) detalla que las 4 P’s son:

> Producto
> Precio
> Plaza de Distribucion

» Promocion
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a) Producto

Es un bien tangible o intangible (fisico o servicio) que vendemos, tiene algunas variables
como son: calidad, marca, envase, servicio, garantia, disefio, caracteristicas, entre otros;

asi se tiene que el producto segun los habitos de compra puede ser:

» Rutinarios y de compra impulsiva
Emergencia

Comparacion

Especialidad

Bienes no buscados

Bienes de consumos duraderos y no duraderos

YV V V V V V¥V

Bienes de capital

Atributos del producto

Por otra parte, existen atributos que atraen y estimulan la compra del producto, cada uno
de ellos con su vital importancia como primera impresion, que pretende ser transmitida al
cliente y consumidor. Evidentemente son los encargados de cautivar y conducir a la
decision de compra, los principales son:

Figura 2. 2 Atributos del producto

Esencialmente son nombres o expresiones graficas.

Facilitan la identificacion del producto y permiten su recuerdo asociado a uno u otro
atributo.

Marca | Hoy se constituye en uno de los principales activos de las empresas.

Es la frase que identificard en un contexto comercial o politico la expresion repetitiva
de una idea o de un propdsito publicitario.
Slogan

Se define como un simbolo formado por imagenes o letras que sirve para identificar
1 a una empresa, marca, institucién, proyecto, entre otros.
Logotipo

Elaborado por: Soria, J (2017)
Fuente: Informacion bibliografica “Haz historia”
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Estrategias de introduccion de productos

Galan (2018), del portal especializado “Emprendedores” deja unas acotaciones para

romper la interrogante en la forma de introducir productos en el mercado:

A la hora de salir a vender tu producto, no solo tienes que tener en cuenta aspectos
financieros o de grado de desarrollo de producto, sino también conocer cuél es tu ventana
de oportunidad. Cuando se esta desarrollando la primera version de un producto todavia
te deambula la hipotesis: no sabes qué quiere exactamente el cliente. Pero no sélo es
necesario validar el producto, sino también si el modelo es escalable. Funciona, pero

¢tiene opciones de crecer?

Parece mentira, pero es complicado decidir cudndo esté preparado el producto. Hay que
saber dar un paso atras: ver qué se lleva hecho, cuanto queda por hacer, hacia donde se
va. El ritmo al que la empresa agota los recursos con los que arranca antes de comenzar a

tener ingresos es importante, la salida tiene que estar sincronizada con tu presupuesto.

No hay dos fracciones iguales. Cada uno de ellos tiene unas dinamicas diferentes muy
diferentes donde el primer objetivo de un negocio es conseguir ventas que no tiene y que
estas crezcan. Cada uno entiende cémo puede conseguir ese aumento de ventas:
publicidad, campafias de promocion, estrategias de precio, entre otras y para lograrlo, el
producto tiene que estar disponible en el mercado cuanto antes.

Las nuevas estrategias de lanzamiento de productos afirman que antes de sacar el producto

al mercado ya debes estar lanzandolo.

Una vez lanzado se necesita conseguir animar las ventas, la teoria no puede ser mas
sencilla: actualiza y mejora el producto, o lanza programas de ventas cruzadas con otros
productos (propios o externos, mediante crosselling o nextselling), o dividir el producto y
vender las partes o probar con estrategias para conseguir que los primeros clientes atraigan

a mas clientes. EI minimo comun denominador a todos ellos es mejorar el producto.
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El comdn denominador a todos los proyectos consultados es que el producto tiene que
tener un precio si se quiere que la medicidn de clientes sea real: si es bajo y se lo regala,

se obtendra informacion, pero no se sabra porqué y cuanto estan realmente dispuestos a

pagar.

Hacer marketing desde el primer dia, pero se aporta méas recursos cuando se tiene un
embudo que convierte (es decir, cuando la relacion entre los primeros esfuerzos de ventas

se traducen en ventas significativas), que valen la pena.
Para ello es importante tomar estas tres pautas en el lanzamiento de un producto:
Nuevas formas de segmentar

El futuro va por hacer un marketing mucho mas sofisticado y atacar a nichos mas
concretos. La gente es mucho mas diversa, plural y contradictoria de lo que nos creemos.

Se utilizan tipos ideales que no existen, y si existen, son pocos.
Nuevas formas de acercarse a los clientes

Hace 20 afios, un programa lider en television llegaba a un 30% de share, ahora conseguir
un 14% es un triunfo. La audiencia esta mas fragmentada y saturada. Tres de cada cuatro
hogares ya esquivan todos los anuncios. De ahi, que la tendencia sea apostar por la calidad
de los mensajes en lugar de la cantidad. El nuevo marketing busca integrarse en la vida
cotidiana del consumidor, con camparias de ambient marketing al estilo de la ideada por
la marca de vodka Absolut Bloody hace unos meses, que decor6 con muebles reales y telas

rojas una parada de autobus.
Nuevos mensajes

También hay que cambiar los contenidos que se envian. Una audiencia mas descreida y
saturada pide contenidos mas sinceros, basados en valores, emociones o0 que tengan un
efecto sorpresa. En definitiva, se direcciona a una publicidad que busca mas que nunca

romper esquemas. Por ejemplo, creando mensajes que reconozcan las debilidades de las
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marcas. Ya lo hizo AVIS hace afios con un eslogan en el que reconocia que eran los
segundos en el mercado, pero que les cuesta mucho serlo porque el lider es muy bueno.

b) Precio

Todas las empresas que persiguen beneficios econdmicos consideran el precio como uno

de los més importantes porque genera rentabilidad.

Ademas, es la cantidad o importe monetario que el cliente debe pagar por un determinado
producto o servicio, mismo que genera ingresos a la empresa y no gastos como el resto de
las P’s del mercado. Una buena politica de precios debe considerar variables tales como:

descuentos, periodo de pagos, condiciones de crédito, precio de lista, entre otros.

Para asignar un precio se deben de tomar en cuenta diferentes factores:

» Marco legal
» Mercado y competencia
» Meétodos de fijacion

» Estrategias de precio

Estrategias de precio

Lamb, Hair, & McDaniel (2009), indican que una estrategia de precios es un marco de
fijacion de precios basico a largo plazo que establece el precio inicial para un producto y
la direccion propuesta para los movimientos de precios a lo largo del ciclo de vida del

producto.

"Probablemente la decision mas importante de la mercadotecnia sea el precio™
(Czinkota & Kotabe, 2001)

Mufiiz (2015), menciona que existen dos enfoques en la determinacion del precio de un

nuevo producto, segun se fije teniendo en cuenta:

> La seleccién del mercado

> La penetracion del mercado
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La empresa selecciona el mercado cuando para un nuevo producto fija un precio
artificialmente alto y, posteriormente, lo va reduciendo sucesivamente de cara a
introducirse en nuevos segmentos del mercado. Por el contrario, cuando la empresa busca
una fuerte penetracién en el mercado fija un precio bajo que permita una expansion rapida

de sus ventas.
La seleccion del mercado

Este criterio de seleccion, denominado “descremado”, es adecuado para aquellos
productos que son auténticas innovaciones y que, por tanto, gozan de ventajas

competitivas en el mercado. Tiene las siguientes caracteristicas:

> El mercado puede ser segmentado por niveles de renta, de forma que se venda en
el segmento de mayor renta, que es poco sensible al precio y, posteriormente, las
reducciones sucesivas de precios permitiran llegar a todos los consumidores.

> Lademanda es inelastica, ya que los consumidores tienen poca informacién sobre
el producto y, ademas, hay pocos consumidores.

> Frente al desconocimiento inicial de las reacciones de los consumidores, tiene la
ventaja de que es una decision facil de rectificar mediante descensos de precios.
Por el contrario, las subidas de precios tienen una acogida mas dificil.

> La utilizacion de precios iniciales altos produce mayores beneficios con los que
hacer frente a los costes de innovacion y lanzamiento; otras veces es utilizado por
no disponer la empresa de recursos necesarios para penetrar en el mercado.

> Suelen ser productos con un corto ciclo de vida.

Tiene el inconveniente de que los precios y beneficios altos traeran nuevos competidores
al sector. Por lo que esta estrategia debe emplearse cuando el producto esté protegido por
patentes o existan otras barreras de entrada (tecnologia, capacidad financiera, etc.) que

impidan el surgimiento de competidores.
La penetracion del mercado

Esta politica, de corte mas bien conservador, tiene como alternativa la de penetracion en

el mercado, que supone un riesgo mucho mas alto. Consiste en fijar un precio lo
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suficientemente bajo para asegurar una fuerte demanda que permita conquistar el maximo

de segmentos del mercado; para ello deben darse las siguientes circunstancias:

>

>

>

Una demanda elastica al precio.

Existencia de economias de escala (reduccion del coste medio al aumentar la
produccion) que compensen la bajada de precios.

La no existencia de empresas competidoras que dispongan de mayores medios
econdmicos Yy politica comercial agresiva.

Tener canales de distribucion con unas grandes y estrechas relaciones comerciales.

En este punto, cabe sefialar que una empresa puede optar por mas de una alternativa

dentro de su estrategia de precios por areas geograficas, para que de esa manera, el

comprador pueda elegir entre las diversas opciones la que mejor se adapte a sus

posibilidades o conveniencia.

c)

Plaza de Distribucion

Se refiere a aquella actividad que la empresa utiliza para poner el producto a disposicién

del cliente, este es el elemento mix que se utiliza para que un producto llegue al cliente y

se entiende como plaza un area geografica para vender un producto o servicio.

Las variables de la plaza de distribucién pueden ser las siguientes:

Canales
Logistica
Inventario

Ubicacion

vV V V V V

Transporte
» Cobertura

Aguilera (2013), considera gque no es facil lograr una buena distribucién, para ello se debe

elaborar todo un plan acorde a las necesidades y recursos con los que cuente la empresa,

los atributos del producto y cual es el mercado meta que se pretende abarcar.
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Elementos a considerar para elaborar estrategias de distribucion

Por esta razon, al igual que con todo el Marketing Mix, se deben considerar ciertos
elementos necesarios para elaborar unas estrategias de distribucion acordes a las metas y
caracteristicas de la empresa. Es decir, no es lo mismo transportar y almacenar productos
lacteos a electronicos, ni tampoco va tener la misma distribucion una panaderia local que

Bimbo, por ello se toma en cuenta lo siguiente:

> Atributos del Producto. Se debe analizar cuales son las necesidades de
almacenamiento y transportacion del bien que se quiera comercializar, en este
caso es importante distinguir los materiales con los que se encuentra fabricados.
En ocasiones, mas si se tratan de materiales quimicos o considerados de alta
peligrosidad, se deben cumplir con ciertas normas publicas dependiendo de la
regulacion existente en cada pais, para tener un adecuado almacenamiento y

manejo de los mismos.

También son importante los atributos como el tamafio, resistencia, caducidad. En
el caso de productos perecederos se requieren ciertas caracteristicas de
refrigeracion para el transporte y almacenaje. Todo esto con el fin de que el bien

permanezca en perfectas condiciones para el goce y disfrute del consumidor.

Hablando del tema de servicios, es importante distinguir cuales son las necesidades
para proporcionarlo en forma adecuada, ¢Se requiere de alguna ubicacién
especial? ¢ Se necesitan adaptaciones en el establecimiento donde este se ofrecera?
Si se trata algun servicio o producto digital, como una escuela en linea o un
programa de computadora, se tomara en cuenta atributos como el tamafio para su

descarga, o los requerimientos del hospedaje web para su correcto funcionamiento.

> Ubicacion del Mercado Meta. ;Ddnde se encuentran los consumidores a los que
quiero llegar?, ¢cuédles son las caracteristicas de las avenidas, calles,
colonias?  También deben observarse las diversas caracteristicas socio-
demogréaficas del perfil del cliente, que habitos de compra poseen, el tinte

socioecondémico que tienen.
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> Recursos de la empresa. Esto es muy importante, porque por mas que se quiera
Ilegar a distribuir los productos en un vasto territorio se necesita ver la realidad de
los recursos de capital, humano y tecnoldgicos que se tienen al alcance. Quiza no
se pueda adquirir una flotilla de camiones para reparticion, pero tal vez se pueda
echar mano de algunos intermediarios o0 rentar espacios de almacenamiento en
punto estratégicos.

> Competencia. Y por ultimo, para la elaboracion de unas estrategias de
distribucion adecuadas es importante observar que esta haciendo la competencia,
como distribuye su producto, en donde se encuentra ubicada. Algunas personas,
cuando van a iniciar un negocio parten de la premisa: "ES que en ese lugar no
existe este producto y no existird competencia”. Pero no han pensado en las
razones por las que nadie ha decidido ubicarse en ese lugar ;Realmente puede

existir un mercado interesado en tu producto en ese lugar?

En muchas ocasiones se comparten espacios territoriales con la competencia, ¢Han
observado como generalmente las sucursales bancarias se encuentran ubicadas en
la misma zona? Esto es porque en ese lugar ya existe un mercado con necesidades
de servicios financieros. O que tal una tienda de ropa, por costumbre las personas
se dirige a centros comerciales o al centro de las ciudades para comprar su
vestuario, es por ello que las boutiques normalmente comparten avenidas o pasillos

del centro comercial.

También esto funciona para desarrollar tacticas que permitan dar un paso adelante de la
competencia, donde la clave del éxito reside principalmente en una correcta seleccion de

los canales de distribucion.
Estrategias de distribucion:

Una vez que se haya realizado un analisis de todos los elemento a considerar es hora de
sentarse a disefiar cuales seran las estrategias de distribucion que mejor cumplan los
objetivos del plan general de marketing y las estrategias de la mezcla de mercadotecnia.

Para ello se deben tomar decisiones referentes a los componentes que la conformaran.
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> Canal de Distribucidn. Este esta conformado por todos los medios y participantes
mediante los cuales la empresa pondré el producto en posesion del consumidor
final. El cual puede tener varias dimensiones segun se haya acordado en el plan de
distribucion.
Puede emplearse un canal tan pequefio con el cual directamente el fabricante lleva
sus productos hasta el consumidor final o tan grande en el cual se requieran "n"
cantidad de intermediarios y ampliarse mucho mas. Por otro lado, cabe aclarar que
por lo general una cadena mas amplia genera mas costos, lo que se veria reflejado

en el precio final que el cliente tenga que pagar por el producto.

> Ubicacion y adaptaciones de los almacenes. El almacén es donde el producto se
resguardara una vez terminado, y debe seleccionarse cual va a ser la ubicacién de
este lugar, puede ser cerca de la misma empresa, en algin punto intermedio entre
la empresa y el mercado, o cerca del punto de venta. Todo esto dependiendo de la
logistica que se haya decidido implementar para el manejo de los productos. Por
supuesto, estos almacenes deben contar con las adaptaciones necesarias para
conservar el producto en perfecto estado hasta que se traslade al punto de venta.

> Medios de Transporte. ;Como se realizara el traslado de la Mercancia? ¢Se
requieren camiones especiales, vehiculos de carga, embarcaciones? En este caso
se debe garantizar el medio de transporte adecuado, que traiga los mejores tiempos
y con el costo més competitivo de acuerdo a los recursos con los que se cuente.

> Ubicacion y Caracteristicas del Punto de Venta. Aqui es donde por fin se dara
el contacto del consumidor final con el producto. Es importante elegir cual sera la
ubicacion de este punto que permita dirigirse al mercado meta al que estan
enfocados los esfuerzos de la compafiia. Muchas veces esto es algo decisivo en el
éxito o fracaso de cualquier plan de mercadotecnia. Se puede tener el mejor
producto, la mejor promocion, el precio adecuado, pero si el consumidor no puede
acceder facilmente a los productos, se complica la venta y por lo tanto los ingresos

de la compaiiia.

También se deben tener las instalaciones adecuadas, planificando la forma en que se

presentard el producto utilizando diferentes técnicas de Merchandising para estimular la
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adquisiciéon del producto. Para esto hay que establecer la forma de los exhibidores,
ubicacién de anaqueles, expendedores, entre otros con los cuales se presentara el producto
al consumidor. Recientemente, con los diversos estudios de Neuromarketing, se ha
demostrado que también factores como la iluminacion, colores, ambientacién musical y
el aroma del establecimiento forman parte fundamental en la decision de compra de las
personas. Asi, la conjuncion adecuada de estos elementos es fundamental para que los

clientes decidan o no establecer la relacién comercial con la empresa.
d) Promocion

Es la base de la mezcla del marketing, y abarca varias actividades que sirven para
recordarle al mercado que existe un producto, su principal proposito es el de influir en la
mente del consumidor de manera positiva. Existen diferentes formas de promocionar un

servicio o producto: ventas personales, publicidad, relaciones publicas, entre otras.

Unos de los principales propositos de la promocion es permitirles a potenciales
compradores enterarse de la existencia de un bien o servicio con el fin de que los

consuman.
Estrategias de promocién:

Jimenez (2014), define que la mercadotecnia es algo mas que lanzar al mercado un buen
producto, definirle un precio llamativo y ponerlo al alcance del mercado meta. Hoy en dia
se busca mas que un excelente producto y/o servicio, para estar al dia con nuestra
competencia y lograr el éxito en las ventas, es por ello que las personas requieren
incentivos para adquirirlos y con esto la promocion se he vuelto necesaria para los

productos o marcas.

Las estrategias de promocion, son las habilidades, las destrezas a utilizar para dar a
conocer, informar o recordar nuestro producto a nuestros consumidores y a los no
consumidores y para esto también requerimos de un buen plan estratégico. Para realizar
una estratégica promocidn, necesitamos un buen plan de promocién que incluyan en esté,

nuestras estrategias a emplear.
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El objetivo de la promocion de un producto es el de maximizar las ventas, atraer a nuevos

clientes, extender el conocimiento del producto y posicionar la marca.

Las estrategias de promocion de un producto benefician a las empresas con el aumento de
demanda de nuestros consumidores y a la vez beneficia a los consumidores al brindarles

la informacion necesaria sobre la disposicién del producto, sus usos y beneficios.

Las estrategias de promocion usualmente son para funcionar a corto plazo, animando a

los consumidores a comprar el producto antes de que expire dicha promocion.

Algunos medios promocionales son:

> Demostraciones en ferias

> Exhibiciones

> Muestras

> Obsequios

> Campafias por correo

> Camparias por redes sociales
> Concursos

> Cupones de descuentos

> Rifas y sorteos

Algunas estrategias de promocion son:

> Estrategia para impulsar: esta ocurre cuando se les incentiva a los vendedores

del producto para promoverlo de la mejor manera.

> Estrategia para atraer: el principal objetivo es el consumidor, no el vendedor
como el caso anterior, y puede ser por medio de cupones de descuento o envio de

muestras gratis por correo o0 algun otro medio.

> Estrategia combinada: en este se ofrecen incentivos a los comerciantes para

promover dicho producto.
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> Reforzamiento de la marca: esta estrategia lo que se busca es crear lealtad de
nuestros consumidores a la marca, un ejemplo de esto es el uso de membresias con

las que los clientes pueden adquirir una serie de descuentos y promociones.

> Crear demanda: ofrecer una promocion por tiempo limitado (ejemplo; en la
compra de un producto, el segundo es a mitad de precio), un descuento porcentual
0 demostrar a los consumidores que nuestro producto es mejor que el de la

competencia.

En conclusion, el objetivo final de las mezcla de la mercadotecnia y las 4 P’s es ayudar a
conseguir la satisfaccion de las necesidades del mercado con el fin de aportar una utilidad

a la empresa.
2.3.5 Linea de productos
2.3.5.1 Producto

Una de las definiciones propuestas por la (American Marketing Asociation, 2012), para
el término producto menciona lo siguiente: "conjunto de atributos (caracteristicas,
funciones, beneficios y usos) que le dan la capacidad para ser intercambiado o usado.
Usualmente, es una combinacion de aspectos tangibles e intangibles. Asi, un producto
puede ser una idea, una entidad fisica (un bien), un servicio o cualquier combinacién de
los tres. El producto existe para propositos de intercambio y para la satisfaccion de

objetivos individuales y organizacionales”.

McCarthy & Perrault (1997), citan que el producto “es la oferta con que una compafiia

satisface una necesidad”.

Stanton, Etzel, & Walker (2007), definen al producto como: “Un producto es un conjunto
de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca,
ademas del servicio y la reputacion del vendedor; el producto puede ser un bien, un

servicio, un lugar, una persona o una idea”.
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Hartley, Rudelius, & Kerin (2009), mencionan que un producto es “un articulo, servicio
0 idea que consiste en un conjunto de atributos tangibles o intangibles que satisface a los

consumidores y es recibido a cambio de dinero u otra unidad de valor”.

Kotler & Keller (2012), contextualizan que el producto “es todo aquello que se ofrece en

el mercado para satisfacer un deseo o una necesidad".

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., afirma que el producto “es cualquier
objeto, servicio o idea que es percibido como capaz de satisfacer una necesidad y que
representa la oferta de la empresa. Es el resultado de un esfuerzo creador y se ofrece al
cliente con unas determinadas caracteristicas. EI producto se define también como el
potencial de satisfactores generados antes, durante y después de la venta, y que son
susceptibles de intercambio. Aqui se incluyen todos los componentes del producto, sean

0 no tangibles, como el envasado, el etiquetado y las politicas de servicio™.
2.3.5.2 Ciclo de vida

El término, ciclo de vida del producto, fue utilizado por primera vez por Theodore Levitt
en 1965 en un articulo de la revista Harvard Business Review “Exploit the Product Life
Cycle”, en espafiol “Explote el Ciclo de vida del producto”, por ello se le atribuyo el

nombre de “Ciclo de Levitt”.

llustracion 2. 1 Ciclo de Levitt

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

4 introduccion crecimiento madurez declive

Fuente: Harvard Business Review
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Existen algunas variaciones del modelo presentado en un inicio por Levitt:

» 1973 Fox: Pre comercializacién — introduccién — crecimiento — madurez —

declinacion.

» 1974 Wasson: Desarrollo de mercado — crecimiento rapido — turbulencia

competitiva saturacion/madurez — declinacion.
» 1984 Anderson y Zeithaml: Introduccion — crecimiento — madurez — declinacion.
» 1998 Hill y Jones: Embrionario — crecimiento — madurez declinacion.

El ciclo de vida del producto es el proceso cronoldgico que transcurre desde el

lanzamiento del producto al mercado hasta su desaparicion.

Fases del ciclo de vida del producto

» Etapa 1. Introduccion o desarrollo de mercado:

Esta etapa representa la primera entrada de un producto nuevo al mercado, antes
de que exista una necesidad probada o que la existencia de la demanda por el
producto haya sido completamente probada en todos los sentidos. Las ventas son

bajas y avanzan lentamente.

» Etapa 2. Crecimiento o crecimiento de mercado:

La demanda por el producto comienza a presentar una marcada aceleracion en el
crecimiento y el mercado se expande rapidamente. Esta etapa suele llamarse
también como La etapa de despegue.

» Etapa 3. Madurez o mercado maduro:

El nivel de la demanda cae y crece constantemente, en su mayoria esto ocurre por
los intentos de mantener a flote al producto, en esta etapa es donde se aplica la
mayor cantidad de estrategias para mantener con vida al producto.
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» Etapa 4. Declinacion o mercado declinado:

El producto comienza a perder tractivo para los clientes y las ventas caen a pasos

agigantados.
2.3.5.3 Mix de los Productos

El mix de los productos de una empresa puede ser analizado mediante ciertos criterios que
le dan forma a los productos de una categoria, estos son: amplitud, longitud, profundidad

y consistencia.

» Laamplitud: Se refiere a cuantas lineas distintas de productos trabaja la empresa.
Por ejemplo, shampoo, jabones, cremas corporales, etc., productos manejados por
una misma empresa.

» Lalongitud: Numero total de articulos incluidos en la mezcla.

» Laprofundidad: Numero de variantes que se ofrecen en cada producto de la linea.
Por ejemplo, shampoo para cabello liso, shampoo para cabello tinturado, todo de
la misma marca.

» La consistencia de mezcla de productos: Que tan estrechamente relacionados
estan las lineas de productos en cuanto a su uso final, requisitos de produccion,

canales de distribucion o algun otro criterio.

Estas cuatro dimensiones de la mezcla de productos permiten expandir su negocio de

cuatro maneras:

» La empresa puede afiadir nuevas lineas de productos ensanchando su mezcla de
productos.

» Alargar cada linea de productos.

A\

Afadir mas variantes a cada producto y profundizar la mezcla de productos

» Hacer mas consistentes sus lineas de productos.
2.3.6 Lanzamiento de productos

El desarrollo de nuevos productos representa un componente principal en la vida de

cualquier organizacion, mientras sus productos viejos maduran y desaparecen en el
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tiempo, las firmas tienen la obligacion de innovar y crear nuevos productos que los
releven. Para el desarrollo de nuevos productos se detectan dos maneras para llevarlo a
cabo. La primera consiste a través de la adquisicion, es decir mediante la compra de una
empresa instituida, una patente o a través de una licencia para poder vender un
determinado bien de alguien méas, mientras que la segunda opcidn es a través de la creacion
de nuevos productos dentro de la misma empresa, para ello es importante que previo, se
haya realizado un estudio de mercado identificando las necesidades del mercado y

buscando satisfacerlas generando productos auténticos. (Kotler & Armstrong, 2012).

Consecuentemente, los productos nuevos son transcendentales, ya sea para los clientes
como para las empresas, en el caso de los clientes, proporcionan nuevas soluciones a su
vida, mientras que para las compafiias, los productos nuevos se transforman en una base
interesante para su ampliacion. Mas aun, en momentos criticos y controversiales las
organizaciones se ven empujadas a seguir innovando con el proposito de promover la

atencion de un grupo significante de poblacién. (Kotler & Armstrong, 2012).
2.3.7 Eleccion de marca

El nombre de su marca es mas que una palabra. Si bien el nombre no es la marca misma,

para los consumidores es una sefial que conecta directamente con su marca.

Colmenares (2013), indica que el nombre hace tangible un concepto intangible y permite
al publico identificar y diferenciar su marca de otras al captar y comunicar la promesa
que les hace. A menos que usted sepa lo que esta tratando de comunicar, podria terminar

mezclando las sefiales.

El nombre de la marca es lo mas importante para su éxito. Muy pocos logos fueron
disefiados antes de fijar el nombre de la marca. El proceso de desarrollar identidad,
especificamente una identidad verbal, puede definirse como creatividad bajo ciertas
limitaciones. A menudo, en una sola palabra las marcas representan un significado mas
grande para los consumidores al transmitir un concepto y una promesa. EI nombre que
usted elija dira mucho sobre su marca y sobre sus competidores. Tiene la capacidad de

definir lo que usted y lo que usted no es.
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2.3.7.1 Proceso de eleccién del nombre de la marca

Hay muchos métodos para dar con el nombre de una marca. Compilar una larga lista de
nombres no es muy dificil. Pero la meta es elegir el adecuado, un nombre que se pueda
tener y que sea una marca comercial protegible dentro de un espacio de mercado. Un buen
nombre llama la atencion. Los grandes nombres logran intrigar, inspirar y generar
convencimiento. Pero mas que nada, el nombre pone a la gente a pensar y a entender. El
nombre de su marca es una herramienta poderosa para ayudar a traducir su negocio en un
mensaje para el consumidor. Debe evocar asociaciones semanticas que llevan una
promesa. Las marcas mas eficaces ejemplifican sus promesas pre condicionando a los
consumidores con un nombre que subraye y enfatice la posicion que ha ocupado la marca.

Los grandes nombres no predican, seducen.

Los nombres son sefiales, y como todas las sefiales de la marca, un nombre es un recipiente
que contiene significado. Luego del primer encuentro, algunos nombres estan Ilenos de
significado, mientras otros estan vacios y son llenados con significado con el tiempo. El
nombre que usted elija para identificar y diferenciar su marca debe marcar la posicion que
usted reclama. Segun la posicion que adopte la marca y el paisaje competitivo donde usted
compita, el nombre de su marca diluye o fortalece su posicion en el mercado. Los criterios
por los cuales usted juzgue los nombres pueden ayudar a mitigar el riesgo de tomar una
decision equivocada.

Pronto vera que la lista original se va achicando y s6lo quedan los nombres mas selectos.
Cuando usted descarta los nombres que no satisfacen las consideraciones funcionales, es
mas facil asegurar que el candidato final sea un nombre accionable, posible de ser

adoptado y adecuado.
2.3.7.2. Parametros de consideracion

Para lograr un nombre memorable, deberd considerar la diferenciacion, longevidad,

fonética y aptitud para el mercado de todos los posibles candidatos.

Diferenciacion: subrayar la diferencia entre sus productos y los de la competencia.
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Longevidad: No elegir ningin nombre de moda, pues cuando la moda pasa, la marca

queda fijada en el tiempo.

Fonética: Un nombre dificil o incomodo para pronunciar no tiene muchas chances de ser
repetido o recordado. Muchos nombres que enamoran en la empresa no tienen eco en el
mercado. Los nombres inventados o construidos deben imitar el lenguaje natural para que

conecten con los consumidores. Por una simple cuestion de fonética.

Capacidad de comercializacion: La marca distintiva de un nombre viable es que sea
facil de comercializar. Como el nombre brinda un método protegible para identificar sus
productos o servicios de los de los competidores, el nombre debe ser facil de registrar.

Una palabra que no es legalmente protegible no vale como marca.
2.3.8 Diversificacion de marca

En un mundo globalizado ofrecer un s6lo producto ya no es opcién; sobre todo, pensando
en el consumidor actual quién demanda variedades de productos acordes a su gusto,
preferencia y estilo de vida.

Lopez (2017), define la diversificacion de las marcas y empresas se hace necesaria no
solamente como una medida para obtener mayores ganancias sino también como parte de
una vision innovadora, un éarea de oportunidad, o una estrategia de expansion que, a un
plazo determinado, le permitird a una compafiia posicionarse delante de la competencia y

permanecer en el mercado.

La diversificacion no siempre representa ventajas, y cuando una marca grande hace esta
apuesta se arriesga tanto a realizar una mala inversion como a poner en riesgo su propio
prestigio; siendo dos de las principales razones por las que esto sucede el desconocimiento
del “nuevo” mercado al que pretende acceder y el costo que debe pagar para hacerlo, el

cual eleva la produccion normal de su negocio.

De manera positiva, diversificar correctamente puede aumentar los ingresos de una

compafiia y disminuir el riesgo que representa el depender de un so6lo producto.
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Otra leccion de diversificacion la encontramos en Coca-Cola México, quien ha logrado
integrar con éxito una amplia variedad de categorias de bebidas que incluyen refrescos,
café, jugos, néctares y leches, por mencionar algunos ejemplos, bajo diferentes
presentaciones, en varios casos, contienen menos de 220 calorias; se encuentran también
las versiones regulares y las de bajo contenido calorico, 45 por ciento de su portafolio
pertenece a esta Ultima categoria, siendo asi mas diverso y atractivo pero sobre todo, lleno

de opciones para un consumidor inquieto y exigente.

De esta manera, diversificar significa escuchar al consumidor, brindarle soluciones,
replantear nuevos productos, desafiar al status quo y sobre todo, emprender un desafio
que parte de una estrategia, y que le permite a una marca continuar existiendo en formas

quizas nunca antes imaginadas.

2.3.9 Construccion estratégica de marca

En la revista EKOS negocios, se precisa que la marca es una realidad compleja y global.
Es el todo y las partes. No es una cosa ni una superposicion de cosas y acciones. La marca
es ambivalente: consta de un aspecto real y econdmico (es el principal capital de la
empresa) y un aspecto ideal y cultural (la fascinacion social por las marcas y el deseo de
apropiacién que ellas suscitan). Este Gltimo aspecto es el que determina, en las empresas,
las decisiones y las estrategias creativas y de gestion de las marcas. Hasta tal punto que
ello ha dictado una nueva ley: Disefiar el deseo antes que el producto. En efecto, tanto
desde el punto de vista tedrico (estudios, investigaciones, modelos) como desde el punto
de vista empirico (la préctica, las experiencias, los resultados), la marca es una
construccion estratégicamente planificada y gestionada. Y su lenguaje, con el que dialoga

con los publicos, es esencialmente emocional y simboélico. (Costa, 2011).

Asi, la marca es un sistema de cosas, objetos y acciones, y al mismo tiempo, un sistema
de simbolos: sensaciones, relaciones, imagenes, signos, relatos. Elementos todos ellos

portadores de significados.
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2.3.10 AIDA

Espinosa (2017), puntualiza que el modelo AIDA es un clasico en el mundo del marketing
y las ventas. Fue creado por Elias St. EImo Lewis en 1898 y al dia de hoy todavia sigue
vigente. Este método describe las fases que sigue un cliente en el proceso de decision de

compra.

El concepto AIDA es un acronimo formado por los términos anglosajones: Attention
(atencion), Interest (interés), Desire (deseo) y Action (accion). Para que se produzca una
venta de un producto o servicio, siempre hemos de guiar al cliente por estas 4 etapas

secuenciales.

El objetivo del modelo AIDA en marketing es siempre el cierre de una venta, pero no es
la Unica fase que hemos de trabajar en el proceso de decisién de compra del cliente.
Dificilmente se producira una venta, si primero no se ha captado la atencién del cliente,
posteriormente hemos conseguido que se interese y por supuesto no hemos provocado el
deseo en el producto/servicio.

En forma mas especifica, se puede definir cada una, de la siguiente manera:
Atencion

En esta primera fase el objetivo es tratar de conseguir captar la atencion del cliente hacia

nuestro producto o servicio.

Conseguir la atencién de los clientes no es tarea facil en mundo saturado de publicidad y
con cada vez mas opciones en el mercado, pero es totalmente indispensable si queremos

iniciar un proceso de compra.
Interés

Una vez hemos conseguido captar la atencion del consumidor debemos conseguir generar

interés en él. El cliente se encuentra en esta segunda etapa, cuando se ha despertado una
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motivacion de compra debido a diferentes motivos: oportunidad, ventajas respecto de la

competencia, precio atractivo, promocion...
Deseo

Si hemos logrado despertar interés en el cliente, el siguiente paso en el modelo AIDA de
marketing es provocar el deseo de compra del producto. Nuestro producto o servicio tiene
que ayudar a satisfacer sus necesidades, es decir ofrecerle la solucion a su problema. En
esta etapa el cliente debe conocer los principales beneficios que va a obtener si realiza la

compra.
Accioén

Si hemos sido capaces de captar la atencion del consumidor, generar interés y provocarle
el deseo de compra. En este punto del embudo el cliente esta convencido, es el momento

de conseguir una accion de compra y obtener el ansiado cierre de la venta.
2.3.11 Analisis PESTEL

Parada (2013), precisa que la aplicacion de esta herramienta, al ser una técnica de analisis,
consiste en identificar y reflexionar, de una forma sistematica, los distintos factores de
estudio para analizar el entorno en el que nos moveremos, y a posteriori poder actuar, en
consecuencia, estratégicamente sobre los mismos. Es decir, estaremos intentando
comprender que va pasar en el futuro proximo, y utilizarlo a nuestro favor. Esta
herramienta deja libertad de aplicacion, debéis ser vosotros los que decidais como 0s
resultard mas comodo trabajar, si identificar los elementos de analisis, o bien, detallando
cada uno de los elementos identificados. Mi consejo es éste Gltimo. A continuacion se

detalla en mayor profundidad aquellos factores a estudiar:
2.3.11.1 Factores PESTEL

Politicos. Aquellos factores asociados a la clase politica que puedan determinar e influir

en la actividad de la empresa en el futuro:
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Las diferentes politicas de los gobiernos locales, nacionales, continentales e
incluso mundiales. Es importante entender la globalidad de lo que ocurre y sus
relaciones.

Las subvenciones publicas dependientes de los gobiernos

La politica fiscal de los diferentes paises

Las modificaciones en los tratados comerciales

Posibles cambios de partidos politicos en los gobiernos, y sus ideas sobre la

sociedad y la empresa

Economicos. Consiste en analizar, pensar y estudiar sobre las cuestiones economicas

actuales y futuras nos pueden afectar en la ejecucion de nuestra estrategia. Hay que pensar

en cuestiones como las siguientes:

a)

h)

Los ciclos econdmicos de nuestro pais, y ademas, los ciclos econdmicos de otros
paises en los que ya trabajamos o que son de potencial interés.

Las politicas econdmicas del gobierno

Los tipos de interés

La inflacion y los niveles de renta

La segmentacion en clases econdmicas de la poblacion y posibles cambios

Los factores macroecondmicos propios de cada pais

Los tipos de cambio o el nivel de inflacion que han de ser tenidos en cuenta para
la definicion de los objetivos econdmicos de la empresa.

La tasa de desempleo

Socioculturales. En este caso, lo que nos interesa reflexionar es sobre qué elementos de

la sociedad pueden afectar en nuestro proyecto y como estan cambiando (porque seguro

gue estan cambiando). Buscamos identificar tendencias en la sociedad actual. Hay que

pensar en cuestiones como las siguientes:

a)
b)

c)

Cambios en los gustos o en las modas que repercutan en el nivel de consumo
Cambios en el nivel de ingresos

La conciencia por la salud
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d) Cambios en la forma en que nos comunicamos 0 nos relacionamos
e) Cambios en el nivel poblacional, tanto a nivel de natalidad, como de mortalidad o
esperanza de vida

f) Rasgos religiosos de interés

Tecnoldgicos. Este punto es mas complejo, puesto que, aunque los cambios tecnoldgicos
siempre han existido, la velocidad con la que se producen hoy dia es realmente vertiginosa.
Nos interesa la reflexion sobre como las tecnologias que estan apareciendo hoy pueden
cambiar la sociedad en un futuro proximo. Sobre todo es interesante el estudio de aquellos

factores que méas nos pueden afectar. Hay que pensar en cuestiones como las siguientes:

a) Los agentes que promueven la innovacion de las TIC

b) Lainversionen | + D de los paises o continentes

¢) La aparicion de nuevas tecnologias relacionadas con la actividad de la empresa
que puedan provocar algun tipo de innovacion

d) La aparicidon de tecnologias disruptivas que cambien las reglas del juego de
muchos sectores

e) Lapromocidn del desarrollo tecnoldgico que llevara a la empresa a integrar dichas
variables dentro de su estrategia competitiva

f) Cambios en los usos de la energia y consecuencias

g) Nuevas formas de produccion y distribucion

h) Velocidad de los cambios, y acortamiento de los plazos de obsolescencia

Ecoldgicos. Estos factores puede parecer que a priori sélo afectan a las empresas de
sectores muy especificos, pero en realidad es todo lo contrario. Nos interesa estar al tanto
no solo sobre los posibles cambios normativos referidos a la ecologia, sino también en
cuanto a la conciencia social de este movimiento. Hay que reflexionar sobre cuestiones

como las siguientes:

a) Leyes de proteccion medioambiental
b) Regulacién sobre el consumo de energia y el reciclaje de residuos

c) Preocupacién por el calentamiento global
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d) Concienciacion social ecolégica actual y futura

e) Preocupacion por la contaminacién y el cambio climético

Legales. Estos factores se refieren a todos aquellos cambios en la normativa legal
relacionada con nuestro proyecto, que le puede afectar de forma positiva o negativa. Por
supuesto, si estamos inmersos en un negocio internacional, nos interesar estudiar los
aspectos legales tanto del pais de origen como de destino. Deberemos estudiar sobre

cuestiones como las siguientes:

a) Licencias

b) Leyes sobre el empleo

c) Derechos de propiedad intelectual
d) Leyes de salud y seguridad laboral

e) Sectores protegidos o regulados

Cabe recordar que el PESTEL puede ser complementado con otras herramientas como el

analisis FODA, las 5 fuerzas de Michael Porter o la matriz Ansoff.
2.3.12 Anélisis FODA

Riquelme (2016), concreta que el andlisis de escenarios estratégicos FODA, son las siglas
que representan el estudio de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, de
una empresa un mercado, o sencillamente a una persona, este acrostico es aplicado a

cualquier situacion, en el cual, se necesite un andlisis o estudio,
2.3.12.1 Factores FODA

Fortalezas: los atributos o destrezas que una industria 0 empresa contiene para alcanzar

los objetivos.
Debilidades: lo que es perjudicial o factores desfavorables para la ejecucion del objetivo.

Oportunidades: las condiciones externas, lo que esta a la vista por todos o la popularidad

y competitividad que tenga la industria u organizacion Utiles para alcanzar el objetivo
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Amenazas: lo perjudicial, lo que amenaza la supervivencia de la industria 0 empresa que
se encuentran externamente, las cuales, pudieran convertirse en oportunidades, para

alcanzar el objetivo.
2.3.12.2 Utilidad

Se recurre a ella para desarrollar una estrategia de negocio que sea solida a futuro, ademas,
el anélisis FODA es una herramienta Util que todo gerente de empresa o industria debe

ejecutar y tomarla en consideracion.

Cabe sefialar que, si existiera una situacion compleja el analisis FODA puede hacer frente
a ella de forma sencilla y eficaz. Enfocandose asi a los factores que tienen mayor impacto
en la organizacion o en nuestra vida cotidiana si es el caso, a partir de alli se tomaran

eficientes decisiones y las acciones pertinentes.

Ademas, el FODA ayuda a tener un enfogue mejorado, siendo competitivo ante los nichos
de los mercados al cual se esta dirigiendo la empresa, teniendo mayores oportunidades en

el mercado que se maneje creando estrategias para una eficaz competencia.
2.3.13 Fuerzas de Michael Porter

El modelo de las 5 fuerzas de Porter fue desarrollado en la Universidad de Harvard en el
afio 1979 por el profesor Michael Porter con el fin de analizar una industria o sector a
través de la identificacion de 5 fuerzas que influyen en ella. Aquellas fuerzas (Porter,
2009), resume en:

1. Rivalidad entre competidores

Es generalmente la fuerza mas poderosa del modelo, destaca la rivalidad existente entre

las empresas que compiten en un mismo sector ofreciendo el mismo tipo de productos.
2. Amenaza de entrada de nuevos competidores

Se refiere a la entrada potencial a la industria de empresas que producen o venden el

mismo tipo de productos.
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3. Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Se relaciona al ingreso potencial de empresas que producen o desarrollan productos

sustitutos.
4. Poder de negociacion de los proveedores

Destaca el poder con el que cuentas ciertos proveedores de la industria para aumentar sus

precios y ser menos concesivos.
5. Poder de negociacion de los consumidores

Enfatiza el poder con el que cuentan los consumidores o compradores de la industria para

obtener buenos precios y condiciones.
2.3.14 Business Model Canvas

La metodologia Canvas radica en completar los 9 patrones planteados por el autor, todos
ellos interrelacionados y que manifiestan la forma de manejar de la empresa para forjar

ingresos (Osterwalder, 2010):
1. Segmentos de clientes

Se refiere a conocer bien tu pablico objetivo; a quién va a ir encaminada la oferta; cuales
son las preferencias de ese mercado o mercados, sus gustos, asi como cuales seran los

compradores mas importantes para el negocio y su propuesta de valor.

Cuando empiezas a tener clientes, y el nimero empieza a crecer, lo habitual es agruparlos
por segmentos de forma logica (edad, gustos, poder adquisitivo). Por esa razon es que

hablamos de segmentacion de clientes.
2. Propuesta de valor

Muy incorporado a este concepto estan los clientes. Es decir, tienes una propuesta de valor
que es lo que te diferencia en el mercado. Esa propuesta de valor hay que dirigirla hacia

tus clientes, por lo que tendras que establecer una relacién con ellos a partir de ese
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primordial argumento de tu oferta. La forma en la que se distribuye esa propuesta de valor

al cliente es a través de una serie de canales.
3. Canales de distribucién

Es la forma con la que vamos a establecer la relacion con el cliente. Estos canales pueden

ser directos, mayoristas, a través de Internet o puntos de venta propios.
4. Relacion con el cliente

Piensa como vas a relacionarte con cada tipo de cliente, teniendo en cuenta sus
particularidades y sus necesidades. Por ejemplo, si buscan un servicio de atencién
personalizado, si prefieren establecer una comunidad online y debatir en ese ambiente, o
qué es lo que buscan. Averigualo y mantén esa relacion. El tipo de relacion debera ser
relacionado con el segmento de clientes a los que nos dirigimos, el tipo de propuesta de

valor gue les ofrecemos y estara condicionada por los recursos utilizables.
5. Fuentes de ingreso

Qué ingresos entran en nuestra empresa; como es el flujo; como y cuanto esta dispuesto a
gastar tu cliente. Todas estas cosas tienen que ser coherentes con la propuesta de valor de
nuestra empresa. Esto nos permitira ver el margen de las distintas fuentes de ingresos para

poder tomar decisiones acerca de la rentabilidad de la entidad.

Una vez llegados hasta aqui, donde ya sabemos cual es nuestro entorno, es hora de crear
alianzas, concentrase en las actividades principales de tu negocio, y evaluar qué necesitas

y cual es la estructura de costos.
6. Recursos clave

Identificar los activos que una empresa necesita tener. Por ejemplo: maquinarias,
tecnologias, recursos humanos, un local, bienes tangibles, etc. Todo esto te permitira

determinar la inversion que debes hacer para poseer estos recursos.
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7. Actividades clave

Son acciones estratégicas que se desarrollan para llevar la propuesta de valor al mercado,
relacionarse con el cliente y generar ingresos. A qué se dedicara tu empresa. Por ejemplo,

si se dedicara a la produccion, al disefio, marketing, distribucién, o al mantenimiento.

8. Socios clave

Son los agentes con los que necesitas trabajar para desarrollar el negocio: inversionistas,
proveedores, alianzas comerciales, 0 una autorizacion por parte de algun érgano del

estado.
9. Estructura de costos

Implica todos los costos que poseera la empresa, una vez analizadas las actividades, los
socios y los recursos clave. También, sera una manera de saber cuél es el precio que tendré

que pagar el cliente para comprar el producto o servicio.



CAPITULO I11
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Enfoque

Por la naturaleza de la investigacion, el enfoque a utilizarse es el enfoque mixto o también
Ilamado cuali-cuantitativo, debido a que se requiere obtener datos basados en cualidades,
caracteristicas y rasgos de los consumidores y futuros productos de bebidas alcoholicas,
para que por medio de la matematica y la estadistica se pueda reflejar aportaciones
numéricas y porcentuales, las mismas que conduciran a proponer las posibles alternativas

de solucion.
3.2 Fuentes de Informacion

La informacion se obtiene de diferentes maneras, a través de fuentes primarias debido a
que se extrae informacién directamente de los potenciales consumidores de licores
mediante la observacién directa y aplicacion de instrumentos; y de fuentes secundarias
porque se acude a informacion especializada en portales de estadisticas nacionales y
locales, investigaciones y estudios disponibles del mercado licorero, libros, textos y
encuestas relacionadas con el tema de investigacion desarrollados en su gran mayoria en
la Ultima década, tanto de medios fisicos como digitales de autores con amplia
trascendencia en el tema y que han dejado gran legado en lo que a marketing, branding,

arquitectura de marcas y nuevos productos se refiere.
3.3 Niveles o Alcances (Tipos)

En el presente proyecto de investigacion se logra dos niveles o alcances:

Estudios Descriptivos: porque busca especificar las propiedades, caracteristicas y los
perfiles de personas y consumidores, que determine las tendencias de consumo de bebidas

alcohdlicas en el mercado local, cuyo analisis y resultados permita colocar en el mercado
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una linea de productos que reflejen esos resultados, que logren satisfacer y superar sus

expectativas.

Estudios Correlacionales: en este caso se pretende determinar la relacion provocada al
realizar el lanzamiento de una nueva linea de licores en relacion a las tendencias de

consumo de los clientes potenciales.
3.4 Métodos de Investigacion

Al definir que esta investigacion tiene un enfoque cuali-cuantitativo por lo tanto el método
a emplearse sera el deductivo - inductivo pues permite determinar particularidades luego
del andlisis y la observacion que se haga a las tendencias, gustos y preferencias de
potenciales consumidores y proponer el lanzamiento de una nueva linea de licores que

satisfaga una demanda insatisfecha en el mercado.
3.5 Técnicas e Instrumentos

3.5.1 Técnicas

Con la finalidad de recoger informacion, se utiliza distintos procedimientos que le
conduzcan al logro de los objetivos, de ello se desprende que las técnicas que se utiliza en

la presente investigacion son:
3.5.1.1 Encuesta

Dirigida a los potenciales consumidores de licores de la zona urbana de la ciudad de
Ambato para conocer su percepcion en cuanto al mercado de bebidas alcohdlicas, sus

tendencias y habitos de consumo. (Anexo 1)
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3.5.2 Instrumentos
3.5.2.1 Cuestionario

Esta formulado con la mayor objetividad posible, enfoque directo y preguntas de alta
relevancia para la investigacion, sin dar lugar a la subjetividad o mal entendidos. El

modelo de cuestionario para la encuesta se halla al final del proyecto en el anexo 1.
3.6 Poblacién y Muestra

3.6.1 Poblacion

La poblacion considerada en el presente estudio es la poblacién econémicamente activa
PEA de la zona urbana de la cuidad de Ambato, que por ende son personas mayores de
edad, cuyos ingresos son igual o superiores a $500 dodlares, tomando en cuenta su
capacidad adquisitiva y puesto que la linea de licores que se pretende lanzar al mercado
estd orientada a un segmento de consumidores clase media-alta. Segun datos
proporcionado por el INEC la PEA de la zona urbana de Ambato proyectada al 2016 es
de 84953 habitantes, de ellos el 30,65% percibe ingresos superiores a $500, es decir 26038

personas.
3.6.2 Muestra

De lo anteriormente expuesto, se deduce que la muestra representa una parte muy
significativa de la poblacion, la cual se la obtiene mediante la aplicacion de la siguiente
formula:

ZZ*N*p*q
n_NeZ*+ZZ*p*q

Donde:
Z: Nivel de Confianza (95% corresponde a 1,96)
p: Porcentaje de la poblacion que tiene el atributo deseado (0,5)

g: Porcentaje de la poblacién que no tiene el atributo deseado (0,5)
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N: Tamafo del universo (Se conoce puesto que es finito) (26038)
e: Error de estimacion maximo aceptado (5%)

n: Tamafno de la muestra

_ (1,96)% 26038+ 0,5+ 0,5
"= (26038)(0,05)2 + (1,96)2 = 0,5 % 0,5

_ 25006,90
"= T 66,06

n = 378 Personas

Una vez aplicada la férmula tenemos como resultado que la muestra a aplicar seréa de 378

personas.

A continuacion se realiza la aplicacion de la encuesta, como instrumento, a fin de recabar,

analizar e interpretar informacién que servira de base para la propuesta de solucion.



CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Resultados de la aplicacion de la encuesta

4.1.1 Pregunta nimero 1

¢ Estaria usted dispuesto a experimentar nuevas experiencias en bebidas alcoholicas?

Figura 4. 1 Disposicion de consumo

DISPOSICION
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Fuente: Elaboracion propia

Andlisis e Interpretacion:

El 82% de los encuestados responden estar dispuestos a experimentar o degustar licores
nuevos que se impulsen en el mercado, mientras que el 18% manifiesta ya tener una
fidelidad hacia cierta marca, a la que por seguro no la cambiarian, lo que nos muestra la

volatilidad en el posicionamiento de las bebidas alcohdlicas existentes en el mercado.

61



62

4.1.2 Pregunta namero 2

Sefiale qué tipo de licor usted prefiere para acompafar sus eventos sociales:
Tabla 4. 1 Bautizo

‘ Bautizo

Cerveza 0 0%
Champagne 185 49%
Gin 0 0%
Pisco 0 0%
Ron 13 3%
Tequila 0 0%
Sangria 0 0%
Whisky 122 32%
Vino 58 15%
Vodka 0 0%

Fuente: Elaboracién propia

Andlisis e Interpretacion:

Del total de encuestados, la bebida mas solicitada en bautizos es el champagne con 49%,
seguido del Whisky con 32%, culminando con Vino y Ron en 15% y 3% respectivamente,
mientras que la cerveza, gin, pisco, tequila, sangria y vodka no tienen aceptacion en este

tipo de eventos, resultados asociados principalmente al aspecto tradicional religioso.
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Tabla 4. 2 Primera Comunién

‘ Primera Comunioén \

Cerveza 0 0%
Champagne 115 30%
Gin 0 0%
Pisco 0 0%
Ron 53 14%
Tequila 0 0%
Sangria 0 0%
Whisky 161 43%
Vino 49 13%
Vodka 0 0%

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e Interpretacion:

Del total de encuestados, la bebida mas solicitada para primeras comuniones es el whisky
con 43%, seguido del champagne para el brindis con el 30%, el ron con 14% y finalmente
el vino con 13%. El resto de bebidas no tuvieron aceptacion para este tipo de evento,

concurrente de forma similar a la ocasion anterior por el aspecto religioso.
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Tabla 4. 3 Confirmacién

‘ Confirmacion \

Cerveza 0 0%
Champagne 165 44%
Gin 0 0%
Pisco 0 0%
Ron 39 10%
Tequila 0 0%
Sangria 0 0%
Whisky 146 39%
Vino 28 7%
Vodka 0 0%

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e Interpretacion:

Del total de encuestados, la bebida més solicitada para confirmaciones es el champagne
con 44%, seguido del whisky con el 39%, el ron con 10% Yy finalmente el vino con 7%.
Las deméas bebidas no tuvieron aceptacion para este tipo de eventos, igualmente

mancomunados por el ambito religioso principalmente.
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Tabla 4. 4 Matrimonio

‘ Matrimonio \

Cerveza 0 0%
Champagne 138 37%
Gin 0 0%
Pisco 0 0%
Ron 59 16%
Tequila 0 0%
Sangria 0 0%
Whisky 150 40%
Vino 31 8%
Vodka 0 0%

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis e Interpretacion:

Del total de encuestados, la bebida més solicitada para matrimonios es el whisky con 40%,
seguido del champagne para el brindis con el 37%, el ron con 16% Yy finalmente el vino
con 8% mientras que la cerveza, el gin, pisco, tequila, sangria y vodka no tienen aceptacion

en este tipo de eventos.

Cabe recalcar que al igual que en todas las ocasiones anteriores, predomina la presencia
de tres bebidas, relacionadas al orden del evento: champagne para brindis, whisky como
bebida elegante y fina para el transcurso de la celebracién y vino como bajativo para el

mend.
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Tabla 4. 5 Reuniones de Trabajo

‘ Reuniones de Trabajo \

Cerveza 118 31%
Champagne 23 6%
Gin 0 0%
Pisco 0 0%
Ron 48 13%
Tequila 0 0%
Sangria 0 0%
Whisky 142 38%
Vino 26 7%
Vodka 21 6%

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis e Interpretacion:

La bebida mas aclamada en las reuniones de trabajo vuelve a ser el whisky con 38%
asociado al nivel de ingresos y estatus de los encuestados, seguido de la cerveza con 31%,
a continuacion el ron con 13% y el champagne, vino y vodka se reparten el valor restante
con 6% cada uno aproximadamente; mientras que el gin, pisco, tequila y sangria no tienen

aceptacion en este tipo de eventos.
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Tabla 4. 6 Reuniones Familiares

‘ Reuniones Familiares \

Cerveza 148 39%
Champagne 8 2%
Gin 0 0%
Pisco 0 0%
Ron 39 10%
Tequila 0 0%
Sangria 0 0%
Whisky 123 33%
Vino 35 9%
Vodka 25 7%

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e Interpretacion:

Del 100% de los encuestados, la presencia de cerveza en las reuniones familiares es del
39% por ser una bebida de moderacion y bajo grado alcohdlico, seguido de whisky en un
33% decidido en un su mayoria por personas de entre 30 y 60 afios, posteriormente con
26% acumulado esté el ron, vino vodka y finalmente el champagne con 2%. El resto de

bebidas no tuvieron aceptacion alguna en este tipo de evento.

Al ser un entorno de mayor confianza y apertura, se evidencian mayores gustos en varias
bebidas.



68

Tabla 4. 7 Actividades Deportivas

‘ Actividades Deportivas \

Cerveza 245 65%
Champagne 8 2%
Gin 0 0%
Pisco 0 0%
Ron 21 6%
Tequila 0 0%
Sangria 0 0%
Whisky 68 18%
Vino 19 5%
Vodka 17 4%

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e Interpretacion:

Del 100% de los encuestados, solicitan cerveza en las encuestas es del 65%, valor asociado
a ser una bebida baja en alcohol y muy refrescante a la vez, seguido de whisky en un 18%,
posteriormente con 15% acumulado esta el ron, vino vodka y finalmente el champagne

con 2%. Los demas licores no tuvieron aceptacion alguna en este tipo de evento.

Se puede constatar que la cerveza lleva una clara identidad y posicionamiento hacia las

actividades deportivas.



Tabla 4. 8 Agasajos y Cumpleafios

‘ Agasajos y Cumpleafios \

Cerveza 157 42%
Champagne 26 7%
Gin 0 0%
Pisco 0 0%
Ron 25 7%
Tequila 0 0%
Sangria 0 0%
Whisky 126 33%
Vino 18 5%
Vodka 26 7%
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis e Interpretacion:

Del 100% de los encuestados, la presencia de cerveza en los agasajos y cumpleafios es del
42% debido a su bajo nivel de alcohol y ser una bebida de caracter social, seguido de
whisky en un 33% asociado en su mayoria a la edad de los asistentes, posteriormente con
19% acumulado esta el ron, vino vodka y finalmente el champagne con 7% que se
consideran mas aptas para otra clase de eventos. El resto de bebidas no tuvo aceptacién

en esta clase de evento.
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Figura 4. 2 Preferencias Generales de Licores
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis e Interpretacion:

En la observacion de campo se pudo determinar que en eventos netamente familiares y
religiosos existe una notable presencia de champagne y whisky de la mano de vino y ron
en cantidades inferiores, mientras que en eventos apegados a lo social o amistades
predomina la presencia de cerveza y whisky, acompafiados de ron y vodka en menor

impacto.
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4.1.3 Pregunta namero 3

Indique cual es su bebida alcohdlica preferida:

Tabla 4. 9 Bebida alcohélica favorita

‘ Bebida alcohélica favorita I

Cerveza 71 19%
Champagne 11 3%
Gin 26 7%
Pisco 8 2%
Ron 57 15%
Tequila 38 10%
Sangria 8 2%
Whisky escocés 53 14%
Whisky

americano 42 11%
Vino 30 8%
Vodka 34 9%
Otros 1 0%

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis e Interpretacion:

Del 100% de los encuestados, la bebida favorita es la cerveza con 19%, seguido del ron
con 15%, el whisky escocés con 14%, el whisky americano con 11%, el tequila con 10%,
el vodka con 9%, el vino con 8%, el gin con 7%, el champagne con 3% mientras el pisco
y la sangria igualan con 2%; lo que demuestra los tipos de bebidas que se debe considerar
por estos porcentajes de demanda al momento de desarrollar los procesos de produccion.



4.1.4 Pregunta numero 4

Sefiale cuél es la marca de su preferencia en cada tipo de bebida alcohdlica:

Tabla 4. 10 Identidad con marcas
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Lolea 15 4%
Luis 30 8%
La Boca del Lobo 67 18%
Sandara 37 10%
Bellows 7 2%
Old Times 37 10%

Whisky i
£SCOCES Jhonnie Walker 230 61%
Old Parr 59 16%
Chivas 44 12%
Jack Daniels 311 82%
Jim Beam 7 2%

Whisky

americano | Séagram's 15 4%
1792 15 4%
Maker's Mark 30 8%
Baldoré 22 6%
Campifia 111 29%
Vino Clos 30 8%
Cavic 52 14%
Concha & Toro 163 43%
Baku 7 2%
Cartago 7 2%
Vodka Ruskkaya 178 47%
Smirnoff 37 10%
Sky 148 39%

Andlisis e Interpretacion:

Fuente: Elaboracién propia
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Del total de encuestados la marca cervecera con mayor identidad en los consumidores es

Pilsener con el 41% del mercado, en champagne la marca mas reconocida es Grand Duval

con 62%, en gin la marca con mas afamada es Bombay con 43%, en lo que a pisco se

refiere la marca mas acreditada es Peruvian con 29%, en rones la marca méas popular es

100 Fuegos con 47%, refiriéndose a tequila la marca mas distinguida es José Cuervo con

54%, en sangria tiene gran posicionamiento Fiesta Brava con 61%, si de whisky escocés

se habla, Jhonnie Walker es el triunfador con 61% mientras su homologo Jack Daniels
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lidera los whisky americanos con 82%. Chile con la marca Concha & Toro se lleva el
primer lugar en vino con el 43% y Ruskkaya encabeza la lista de vodka con 47%.

La carencia de calidad en los procesos de manufactura nacional, de la mano de la falta de
innovacion y desatencion a segmentos, acarrea Como consecuencia que solamente tres de
los once favoritos, lleven la bandera ecuatoriana: la cerveza Pilsener, la sangria Fiesta
Brava y el vodka Ruskkaya. El resto de bebidas favoritas de los encuestados provienen de

fabricacion y mercados internacionales, lo cual perjudica a la industria nacional.
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4.1.5 Pregunta nimero 5

Sefiale en qué establecimiento usted prefiere adquirir una bebida alcohdlica:

Figura 4. 3 Lugar de Compra

LUGAR DE COMPRA

Licoreria
43%
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26%

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e Interpretacion:

Del 100% de los encuestados, una gran mayoria concentrada en el 43% prefiere adquirir
los licores en licorerias, el 26% opta por hacerlo en supermercados aprovechando sus
compras, el 17% mientras acuden a discotecas y bares, el 6% gusta recibir en la comodidad
de su domicilio en relacion al 4% que acuden a tiendas y otro lugares; evidenciandose de
esta manera la necesidad incorporar estrategias de canales de distribucion efectivas a
mayoristas con material publicitario de alto impacto y degustaciones mediante alianzas
estratégicas con licorerias y discotecas, mientras que con minoristas impulsar las entregas

a domicilio con la finalidad de llegar al consumidor en el momento y lugar preciso.
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4.1.6 Pregunta namero 6

El lugar donde usted consume licor es:

Figura 4.4 Lugar de Consumo

LUGAR DE CONSUMO

Discotecas y
Bares
48%

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis e Interpretacion:

Del 100% de los encuestados, el 48% consume licores en discotecas y bares al ser un lugar
ameno para el baile y la socializacién, en relacién al 35% que lo hace mientras acoge
invitados o reuniones informales en su hogar; el 10% lo consume en parques, el 4% lo
hace en restaurantes acompafiando sus comidas, y apenas el 2% lo hace en hoteles y otros
lugares. Por tanto, los lugares mejor opcionados para aplicar degustaciones y publicidad

son los centros de diversion diurna y nocturna.
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4.1.7 Pregunta namero 7

Con que frecuencia usted consume algun tipo de bebida alcohdlica:

Figura 4.5 Frecuencia de Consumo
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Fuente: Elaboracién propia

Andlisis e Interpretacion:

Del 100% de los encuestados, en asuntos sociales predomina un consumo mayormente
ocasional, es decir, dos o tres de cada cinco oportunidades; en los eventos publicos se
destaca un consumo frecuente y ocasional, es decir, entre dos a cuatro de cada cinco
oportunidades; segun el estado de animo se da consumo ocasional y frecuente,
practicamente de dos a cuatro de cada cinco oportunidades; mientras que en las reuniones
de amigos se prioriza el consumo frecuente, relativamente cuatro de cada cinco
oportunidades. Este alto indicador de frecuencia en cuanto al consumo de licores,
promueve e incentiva la produccion de bebidas de calidad, acompariadas de camparias de

consumo responsable y moderado de las mismas.
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4.1.8 Pregunta namero 8

Priorice en orden de importancia de 1 - 5 (1 mayores - 5 menores) el atributo que usted

prefiere cuando compra una bebida alcoholica:
Figura 4. 6 Preferencia de atributos

PREFERENCIA DE ATRIBUTOS

Otros

Presentacion
2%

12%

Marca
7% Sabor

40%

Precio
24%

Calidad
15%

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis e Interpretacion:

Del total de los encuestados, el 41% considera al sabor como el atributo mas representativo
que los lleva a adquirir un licor, en relacion al 24% que al momento de adquirir una bebida
alcoholica prefiere que su precio sea accesible y acorde a su necesidad; el 15% escoge la
calidad que garantiza el producto en cuanto a normas y certificaciones, el 12% la
presentacion y que tan atractivo se presenta, el 7% se va por el renombre de la marca y el
2% restante admira otros atributos; situacion que de ser considerada por la industria,
originaria una bebida exquisita, con un precio asequible, ademas equilibrio entre calidad
y presentacién novedosa.
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4.1.9 Pregunta namero 9

Sefiale qué tipo de presentacion usted prefiere cuando compra una bebida alcohdlica:

Figura 4. 7 Presentacion

PRESENTACION EN VOLUMEN

3% 12%

10% m 330ml (1/3 litro)
m500ml (1/2 litro)
= 750ml (3/4 litro)
®1000ml (1 litro)

m Otro

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e Interpretacion:

De la totalidad de encuestados, el 51% considera que la presentacion de botella de 1 litro
es la mas atractiva por llevar més contenido y ser duradera, en relacion al 24% que prefiere
la mas comun presentacion en licores de 750ml; y al 25% le gusta presentacién de 330ml
y 500ml; lo que significa que las presentaciones mas cotizadas son la de 1 litro y 750ml

para la nueva linea de productos.
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4.1.10 Pregunta numero 10

Indique qué tipo de material usted prefiere en el envase de una bebida alcohdlica:

Figura 4. 8 Envase

ENVASE
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis e Interpretacion:

Del 100% de los encuestados, un autoritario 89% considera el vidrio como mejor material
para el envase por su salubridad y rigidez, seguido del cartdn, plastico y otros igualando
en 4% cada uno manifestando que hacen mas econdémico el licor; recomendacion que debe

ser observada por la alta gerencia, al momento de presentar la nueva linea de bebidas.
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4.1.11 Pregunta numero 11

Sefiale cuénto estaria usted dispuesto a pagar por una bebida alcohdlica:

Figura 4. 9 Precios
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis e Interpretacion:

En el trabajo de campo realizado se demuestra que casi el total de encuestados Unicamente
estaria dispuesto a pagar entre cinco y diez dolares por una cerveza, de igual forma pero
en menor proporcién por champagne, pisco, gin, ron, sangria y vino. Por tequila, whisky
escocés y vodka estarian dispuestos a pagar un precio que oscile entre diez y quince
dolares, mientras que por el whisky americano estarian dispuestos a pagar un precio dentro
de quince y veinte dolares. Esta predisposicién de pago se debe al precio de mercado
acorde a los licores ya existentes, la misma que debe ser considerada para presentar

bebidas que puedan competir en cada segmento.
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4.1.12 Pregunta numero 12

Indique cual es su medio de comunicacion publicitaria preferido:

Figura 4. 10 Medios Publicitarios
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Fuente: Elaboracion propia
Analisis e Interpretacion:

En el trabajo de campo realizado se determina que en un 48% las redes sociales tienen
mayor impacto asociado a que en la actualidad 9 de cada 10 personas cuentan con un
Smartphone, seguido de las paginas web y la televisiéon igualan en 10% que van
disminuyendo su impacto cada vez mas, las pantallas gigantes y el boca a boca igualan en
7%, la publicidad rodante con 5%; la radio, prensa, revistas y vallas publicitarias como
medios tradicionales se igualan el 3% y 2% restante que corresponde a otros medios.
Datos que deben ser considerados oportunamente a fin de captar y motivar el deseo de
compra de la nueva linea de licores aprovechando al maximo, conjugando las ventajas y
bondades de la tecnologia y el internet.
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4.1.13 Pregunta numero 13

Determine qué tipo de promociones son de su agrado:

Tabla 4. 11 Promociones

Promociones

TIPO PERSONAS | PORCENTAJE
Descuentos 230 61%
Mas producto 47 13%
Muestras gratis 14 4%
Degustaciones 41 11%
Rifas — sorteos 14 4%
Cupones 14 4%
Regalos 14 4%
Otros 7 2%

Fuente: Elaboracion propia
Analisis e Interpretacion:

En el trabajo de campo realizado se determina que los descuentos son la mejor forma de
promocionar una bebida alcoh6lica con 61% de aceptacion que puede asociarse a la
situacion econdémica que atraviesa el pais, seguido del 13% que prefiere adicionar mas
producto y por ende mayor contenido y duracion, las degustaciones en sitios de alto trafico
y zonas rosa de las ciudades alcanzan el 11%; seguido de las muestras gratis, rifas y
sorteos, cupones Y regalos igualan en 4% por su menor credibilidad y un 2% que eligio6

otros métodos.

Indiscutiblemente los descuentos y entrega de mas producto deben encabezar las

propuestas de promocion.
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Conclusiones del Estudio de Campo

Las preferencias en cuanto a licores son muy volatiles, la innovacion es parte principal del

proceso productivo.

A pesar de que los encuestados ya tienen marcas favoritas muy definidas,
aproximadamente cuatro de cada cinco personas estan dispuestas a probar nuevas

alternativas de bebidas alcoholicas.

Los indices de consumo de cierto tipo de licor, va estrechamente asociado a la ocasion en
la que vaya a consumirse, existiendo un gran abismo entre las que se consumen ante un

evento religioso o tradicional y un evento social o familiar.

La cerveza incuestionablemente tiene un posicionamiento envidiable al ser la bebida
alcohdlica favorita para una de cada cinco personas, con una participacion que supera el
40% de las ventas del mercado licorero, lo cual evidencia ser el contrincante mas fuerte

al que se enfrentan los licores nacionales e importados.

De los once tipos de licores aplicados para conocer la marca identidad de cada uno de
ellos, solamente tres marcas de los favoritos son de origen nacional; mientras las ocho

favoritas restantes, provienen de industrias internacionales.

Los ecuatorianos por identidad econdmica acudimos a una licorera y supermercados para

adquirir licores a mejores precios, con garantias de salubridad y autenticidad.

Los bares y discotecas son los socios estratégicos para dar a conocer un licor nuevo, pues

son los lugares mas concurridos por los consumidores.

Los consumidores de licores del segmento considerado, catalogan el sabor y el precio
como atributos que consideran ante la decision de compra, prefieren los envases de vidrio
y plastico, un rango de precios asequibles y poco ostentosos, ajustado a la situacion

econdmica del pais.
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El libre y econémico acceso a la tecnologia y el internet, facilita la promocion de licores
en redes sociales, determinado como el sitio de mayor impacto para hacer surgir una marca
nueva; asi mismo, prefieren los descuentos y la entrega de mas volumen de producto al

mismo precio.

Los licores con méas acogida a nivel local, libre de la cerveza son: el whisky escocés, el
whisky americano y el ron. Mismos que seran considerados por la gerencia para ser

incluidos en el lanzamiento de nuevos productos.



CAPITULO V
PROPUESTA

5.1 Tema:

“DISENO ESTRATEGICO DE MARCA PARA EL LANZAMIENTO DE UNA
NUEVA LINEA DE LICORES EN EL MERCADO LOCAL”

5.2 Antecedentes

En el afio 1959, en el cantdn Patate, perteneciente a la provincia de Tungurahua, nace la
fabrica de Licores “San Francisco” en manos de un pionero de la industria licorera a nivel
nacional, el Sr. Luis Felipe Sanchez. El agraciado clima calido del cantén, conocido como
“el valle de la eterna primavera”, permite a finales de la década de los 50, hasta los afios
90, producir extensos territorios de vifiedos, cuyo fruto de la vid permite la produccién de
una variedad de vinos; producto que fue introducido por la comunidad de los jesuitas alla
por los afios 1586, como vino de consagracion, usado por ellos en la liturgia, en el acto de
profesar las santas escrituras y perpetuar la existencia de la religién catolica, luego de la

conquista esparfiola (Revista Vistazo, 2005).

En los afios 60, Fabrica de Licores “San Francisco” comienza la produccion del pisco de
uvas, que seria bautizado con el mismo nombre de la empresa, una bebida escasamente
dulce que, a pesar de alcanzar los 40°gl era utilizada para la preparacion de varios cdcteles
o tomarlo con jugo de frutas; la respuesta del mercado, en ese momento, fue positiva y
tuvo gran acogida a nivel nacional por su contenido altamente natural, hasta que, en 1984
se introduce en el mercado una nueva bebida alcohdlica conocida en el mundo de los
licores como anisado o aguardiente, al que denominaron Anisado “San Francisco”, con

sabor a anis y contenido alcohélico medio 25°gl con sabor agradable y ligeramente dulce.

86



87

En 1989 ante el tragico fallecimiento del gestor de este proyecto, toma las riendas del
negocio, por su alto espiritu emprendedor y gran vision, su hijo, el Sr. José Luis Sanchez

Soria.

A inicios de los afios 2000, surge una nueva idea que catapultaria y posicionaria a la
empresa en un sitial preferencial, al ofrecer el vino en funda de pléstico aluminizado
dentro de un carton con sabor a durazno y frutilla, un afio mas tarde naceria el vino de
manzana y el vino gasificado o llamado “cooler” de los 3 sabores con su distintiva caja

blanca y burbujas.

llustracion 5. 1 Vino San Francisco

Fuente: Album empresarial

La fabrica de vinos “San Francisco” fue la empresa pionera en Ecuador en producir el
vino de cartdn envasado en sistema “Bag in Box” que pocos afios despues seria imitada
por varias empresas locales, llevando a Patate a ser conocida en la region como la “meca
del vino”’; continuando con su trayectoria, en el 2003 la empresa “San Francisco” registra

y patenta ante el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI) el sistema de
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envasado “Pet in Box” el mismo que consistia en llevar la bebida dentro de una botella
de tereftalato de polietileno (PET) y dentro del cartdn. Esta caracteristica Unica en el pais,
hizo que el producto adopte el slogan: “el de la tapita”; un aflo mas tarde, en el 2004
amplia su portafolio de bebidas con: Sangria “Ol¢”, Champagne “Los Condes”, Jugos

“SUper Nécctar”.

llustracion 5. 2 Productos “San Francisco”

\3 COOLER
CON gas

Fuente: Album empresarial

En el 2008 se diversifica la oferta de bebidas se toma en cuenta la nueva tendencia por los
licores fuertes, para lo cual se crea el “Lizard” y los “Triangulares”, bebidas de 17°gl muy

semejantes a un vodka con agua tonica, en sabores sandia, limén y cranberry.

El crecimiento de la industria licorera fue exorbitante, llegando la fabrica de vinos “San
Francisco” a ser reconocida por la Revista Vistazo y Lideres como la productora vinicola

mas grande del pais, galardon que recibid por 7 afios consecutivos (Ver anexos 2 y 3).

Lamentablemente, en el afio 2011 se suscita una crisis sanitaria en el pais ocasionada por
la intoxicacidon y fallecimiento de varias personas, como producto de la ingesta de bebidas

alcohdlicas de varias marcas que poseian altos indices de metanol y presuntamente



89

adulteradas o falsificadas, dentro de los cuales se encontraba inmersa la marca “San
Francisco”, cuyos resultados despues de varias investigaciones da lugar a varias hipotesis,
una de ellas un complot de la competencia cervecera para apoderarse del gran cupo de
mercado que satisfacia las empresas vinicolas y tragicamente el retiro del mercado de la
marca “San Francisco” y el cierre indefinido de la planta de produccion por el Ministerio
de Salud Puablica.

Ha transcurrido ocho afios del fatal suceso y con la finalidad de aprovechar y optimizar la
capacidad instalada de la fabrica, el Sr. José Luis Sanchez Soria decide en el 2018
incursionar nuevamente en la produccion de licores para satisfacer una demanda
insatisfecha y cautiva en el mercado, bajo el nombre comercial BEBIDEX S.A; empresa

en la cual se desarrolla la presente investigacion.

5.3 Informacion General

Sector industrial: Bebidas alcohdlicas

Institucion Ejecutora: BEBIDEX S.A. en el canton Patate

Area de estudio: Comercial

Beneficiarios: Clientes internos y externos

Contactos: Informacion de la empresa al: 03-2870560 y el

movil 0984953076.

Situacion tributaria: Se encuentra en trdmite a ser debidamente registrada
en el Servicio de Rentas Internas con el Registro
Unico de Contribuyente 1802631257001.

Ubicacion: Provincia de Tungurahua, canton Patate, sector “El

Francés” situado a 1 Km del centro de la ciudad.
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lustracién 5. 3 Ubicacion Geografica
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Fuente: Google Maps

Figura 5. 1 Croquis
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Fuente: Elaboracion propia



5.4 Metodologia para la construccion de una marca

Figura 5. 2 Creacion Estratégica de Marca

CREACION
ESTRATEGICA DE
MARCA

Fuente: Elaboracion propia
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5.5 Desarrollo de la ruta metodologica

Se encuentra conformada por 4 etapas que son:

1. Escenario estratégico: tiene como objetivo diagnosticar los entornos internos y

externos de la fabrica de licores BEBIDEX S.A., asi como la situacién en la que

se encuentra el mercado y el sector licorero.

2. Promesa de marca: permite identificar el perfil y la conducta del consumidor de

bebidas alcohodlicas para satisfacer sus exigencias a través de la construccién de la

identidad de una marca fuerte, sélida, vanguardista que despierte su interés.

3. Mercadeo de atraccion: a través del desarrollo de estrategias de marketing mix

en cuanto a: producto, precio, plaza y promocion.

4. Evaluacion: a través de indicadores de gestion de marketing como medida para

evaluar la gestion e impacto de la nueva marca para la fabrica de licores BEBIDEX

S.A.

5.5.1 ETAPA UNO: ESCENARIO ESTRATEGICO

Con la finalidad de encontrar las mejores opciones al momento de lanzar una nueva linea

de licores en la zona centro del pais; se procede a identificar alternativas para crear y

desarrollar una marca con atributos y valores que la diferencien de las demas de su especie,

para lo cual se realiza un diagndstico de la situacion actual mediante:

1
2
3.
4

Anaélisis estratégico - competitivo
Analisis PESTEL

Anélisis FODA

Método CANVAS

5.5.1.1 Analisis estratégico - competitivo de las 5 fuerzas de Michael Porter

Cuya finalidad es analizar el nivel competitivo que tiene fabrica de licores BEBIDEX S.A.

en relacion a sus similares dentro de la industria licorera para lo cual es necesario conocer

el nivel de respuesta de la competencia, la reaccion y adaptacion a los posibles cambios

del entorno y el desarrollo de técticas para proyectar una imagen comercial como

estrategia de negocio; mediante:
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Figura 5. 3 Cinco fuerzas de Michael Porter
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Fuente: Elaboracion propia

Como se puede ver, la naciente empresa se enfrenta a una competencia muy agresiva razon

por la cual es necesario construir una marca fuerte y solida que rompa mercados mediante
el desarrollo de estrategias de marketing.

5.5.1.2 Anédlisis PESTEL

Esta herramienta de estrategia empresarial permite realizar un analisis del entorno en la
que la naciente fabrica de licores BEBIDEX S.A. destinada a producir bebidas alcohdlicas
se va a desenvolver y su impacto en el &mbito: politico, econémico, social, tecnoldgico,

ecoldgico y legal como se visualiza en la figura 5.4: Analisis PESTEL a continuacion.



Figura 5. 4 Andlisis PESTEL
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Fuente: Elaboracidn propia

A continuacién se detalla con mayor especificidad los aspectos analizados en el estudio
PESTEL.:

Politico:

Como parte del proyecto de incentivos a la matriz productiva, propuesto e impulsado por

el gobierno nacional y sus carteras de estado, con la finalidad de fortalecer y mejorar los
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estandares de calidad, existen muchas facilidades y oportunidades para la industria
nacional como: exoneracion de la declaracion de impuesto a la renta en los primeros afios,
exoneracion de aranceles para importacion de maquinarias y tecnificacion industrial,
facilidad y agilidad en la inscripcion y obtencion de registros sanitarios y de
funcionamiento, etc. Esto, como medida para compensar la disminucion de aranceles a los
licores importados y permitir que la industria nacional genere mejores productos a precios

mas competitivos en el mercado.
Econdémico:

El Banco Central del Ecuador sefiala que en el afio 2017, la economia crecié en 3%,
mejorando asi la capacidad adquisitiva y movimiento de mercados, inmerso en si el de los
licores, permitiendo a los consumidores la oportunidad de mejorar su estatus y de escoger
productos de mejor calidad entre una competencia libre de monopolios. La Corporacién
Financiera Nacional otorga créditos hasta 20 afios plazo con intereses bajos, que les
permiten a las empresas endeudarse de forma segura, para destinarlos a inversiéon y

solventar sus gastos de introduccion.
Social:

La sociedad ecuatoriana cada vez consume mayor cantidad de licores per capita, Ecuador
en cifras admite que en el afio 2017 hubo un incremento de 5% en relacién al consumo de
2016. Esto a su vez permite el ingreso y aceptacion de una mayor cantidad de marcas y
tipos de licores en el mercado. Se ha constatado también, el ingreso y demanda de nuevos

tipos de licores como la ginebra y el whisky americano.
Tecnologico:

La Secretaria Nacional de Aduanas del Ecuador permite el ingreso de maquinaria
productiva con exoneracion de aranceles y obviando ciertos requerimientos que tomaban
un extenso tiempo de espera, lo que permite que la industria experimentar mejoras en sus

procesos, optimizar y reducir sus costos y tiempos de manufactura hasta en 25%, y puedan
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lanzar al mercado productos que no le pidan favor a los licores importados, pero a un

precio mas accesible.
Ecoldgico / Ambiental:

Las empresas han optado por la adquisicion de maquinaria y construccion de techos que
reducen el uso de combustibles fdsiles y energia eléctrica respectivamente. Los envases
han evolucionado y la sociedad acepta botellas que pueden ser recicladas y no
contaminantes. La recoleccion una vez realizada la clasificacion de desechos, contribuye

a que se aproveche al maximo la alternativa de reciclaje.
Legal:

Uno de los grandes problemas de la industria licorera nacional es la falsificacion y el
contrabando, para ello el marco legal nacional ha implementado el uso de timbres de
seguridad gue evitan este tipo de trafasias y engafios que perjudican las arcas fiscales de
la nacion y la integra salud de la poblacion. Como medida para promover la reactivacion
econdmica y el turismo permiten extension de horarios de funcionamiento en feriados
hasta las 03:00 horas. El incremento en los controles de inocuidad y asepsia por parte de
la Agencia de Regulacion y Control Sanitario sostiene una produccion bajo amplios

marcos de aseo y buenas préacticas.

Como se puede ver, el entorno es muy promisorio, ya que ofrece muchas ventajas
econOmicas y politicas para satisfacer las necesidades de una demanda insatisfecha en el
mercado de bebidas alcohdlicas, por lo que se recomienda a la fabrica de licores
BEBIDEX S.A. proyectar su gestion a una vision futurista y con grandes posibilidades de

crecimiento empresarial.

5.5.1.3 Analisis FODA

El anélisis FODA permite identificar dos panoramas: un interno en donde se detallen las
fortalezas y debilidades de la fabrica de licores BEBIDEX S.A. y; un externo donde se

establezcan las oportunidades y amenazas que tiene para competir exitosamente en el
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mercado mediante el establecimiento de estrategias de aprovechamiento, vulnerabilidad y
crecimiento con un sello distintivo de calidad en la preparacion de bebidas alcohdlicas.

Andlisis Interno

> Fortalezas

F1 - Infraestructura propia

F2 - Amplia experiencia en la produccién de bebidas alcoholicas

F3 - Ubicacion geografica privilegiada

F4 - Responsabilidad social empresarial por la generacion de fuentes de empleo
F5 - Creacion de un amplio portafolio de productos

F6 - Tecnologia de punta para automatizacion de procesos productivos

» Debilidades
D1 - Carencia de una identidad de marca
D2 - Desconocimiento en el mercado del portafolio de bebidas alcohdlicas que ofrece
BEBIDEX S.A.
D3 - Desconocimiento de herramientas de gestion administrativa
D4 - Resistencia al cambio

D5 - Riesgo en abastecimiento y control de calidad en materias primas

D6 — Reducido nimero de colaboradores

Analisis Externo

» Oportunidades

O1 - Crecientes demandas de consumo en bebidas alcohdlicas
02 - Fomento gubernamental por consumir y preferir marcas nacionales

O3 - Tendencias modernas del mercado y consumidores de bebidas
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O4 - Tendencias de consumo licor altas, se consume aproximadamente 10 litros de
bebidas alcohodlicas per cépita.

O5 - Facilidad en la importacién de materias primas y maquinaria para elaborar productos
de calidad internacional.

06 - Medidas arancelarias y tributarias favorables para la exportacion de bebidas hacia
nuevos rumbos, inclusive fuera del continente.

O7 - Cambio en matriz productiva orientada a favorecer a los diferentes sectores
productivos del pais.

08 - Implementacion de medidas de control tributario mediante timbres fiscales para
evitar la evasion tributaria de la competencia que estuvo cercana a dejar en quiebra a

grandes empresas del sector.
» Amenazas

Al - Competencia muy variada y agresiva

A2 - Presencia de productos sustitutos

A3 - Contrabando de bebidas sin impuestos a precios bajos

A4 - Falsificacion de bebidas alcohdlicas ha causado altos indices de intoxicacion debido
al incumplimiento de medidas sanitarias.

A5 - Reduccion en aranceles de importacion a las bebidas alcohdlicas importadas desde
la Union Europea o provenientes de otros paises con tratados de preferencias arancelarias
de la region.

A6 - Proceso de obtencion del registro sanitario otorgado por el Ministerio de Salud
Publica (MSP) y la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria
(ARCSA) es extremadamente lento, en ocasiones supera un afio posterior a completar los
requerimientos.

AT - Intervencion por parte del Estado, muchas veces con medidas que perjudican a los

pequefios productores y artesanos.
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e) Anadlisis de Factores Internos
Peso: Se asigna valores, siendo 0.0 irrelevante y 1 muy importante
Calificacion: Se asigna la ponderacién determinada por Fred (2013); asi:
Fuerza mayor: 4
Fuerza menor: 3
Debilidad menor: 2

Debilidad mayor: 1

Tabla 5. 1 Matriz de Evaluacién Interna (MEFI)

Fortalezas Peso Calificacion | Peso Ponderado
F1 - Infraestructura propia 0.13 4 0.52
F2 - A,\mplla experiencia en la produccién de bebidas 0.10 4 04
alcoholicas
F3 - Ubicacion geografica privilegiada 0.06 3 0.18
F4 - Re§ponsabllldad social empresarial por la 0.05 3 015
generacion de fuentes de empleo
F5 - Creacion de un amplio portafolio de productos 0.07 3 0.21
F6 - Tecnologia (_je punta para automatizacién de 0.09 4 036
procesos productivos
Debilidades

D1 - Carencia de una identidad de marca 0.14 1 0.14
D2 - Desconocimiento en el mercado del portafolio de 0.08 1 0.08
bebidas alcohdlicas que ofrece BEBIDEX S.A. ' '
D3 - D_esco_noumlento de herramientas de gestion 0.07 1 0.07
administrativa
D4 - Resistencia al cambio 0.06 2 0.12
D5 - F_zlesg(_) en abastecimiento y control de calidad en 0.08 2 016
materias primas
D6 — Reducido nimero de colaboradores. 0.07 2 0.14

TOTAL 1 2.53

Fuente: Elaboracion propia
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La matriz de evaluacién interna (MEFI) arroja como resultado 2.53, a pesar de ser
ligeramente superior a la media 2.5 se considera muy alentador, se puede destacar que las
fortalezas duplican el peso ponderado de las debilidades, por ello se recomienda a fabrica
de licores BEBIDEX S.A. aprovechar la fortaleza nimero 1 (F1) y la nimero 6 (F6) pues
son las que més valor agregan, por tanto se debe explotar al méximo de su poder, para
mitigar y revertir el impacto de las debilidades.

f) Analisis de Factores Externos
Peso: Se asigna valores, siendo 0.0 irrelevante y 1 muy importante

Calificacion: Se asigna la ponderaciéon establecida por Fred (2013); asi:

Respuesta superior: 4
Respuesta superior a la media: 3
Respuesta media: 2

Respuesta mala: 1



Tabla 5. 2 Matriz de Evaluacion Externa (MEFE)
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Oportunidades

Peso

Calificacion

Peso Ponderado

O1 - Crecientes demandas de consumo en bebidas
alcohdlicas

0.07

3

0.21

O2 - Fomento gubernamental por consumir y preferir
marcas nacionales

0.09

0.09

03 - Tendencias modernas del mercado y consumidores de
bebidas

0.06

0.12

04 - Tendencias de consumo licor altas, se consume
aproximadamente 10 litros de bebidas alcohdlicas per
capita.

0.05

0.05

O5 - Facilidad en la importacion de materias primas y
magquinaria para elaborar productos de calidad
internacional.

0.06

0.12

06 - Medidas arancelarias y tributarias favorables para la
exportacién de bebidas hacia nuevos rumbos, inclusive
fuera del continente.

0.05

0.1

O7 - Cambio en matriz productiva orientada a favorecer a
los diferentes sectores productivos del pais.

0.05

0.1

08 - Implementacién de medidas de control tributario
mediante timbres fiscales para evitar la evasion tributaria de
la competencia que estuvo cercana a dejar en quiebra a
grandes empresas del sector.

0.07

0.21

Amenazas

Al - Competencia muy variada y agresiva

0.09

0.18

A2 - Presencia de productos sustitutos

0.05

0.1

A3 - Contrabando de bebidas sin impuestos a precios bajos

0.08

0.24

A4 - Falsificacion de bebidas alcohdlicas ha causado altos
indices de intoxicacion debido al incumplimiento de
medidas sanitarias.

0.07

0.14

A5 - Reduccion en aranceles de importacién a las bebidas
alcoholicas importadas desde la Unién Europea o
provenientes de otros paises con tratados de preferencias
arancelarias de la region.

0.08

0.16

A6 - Proceso de obtencidn del registro sanitario otorgado
por el Ministerio de Salud Publica (MSP) y la Agencia
Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria
(ARCSA) es extremadamente lento, en ocasiones supera un
afio posterior a completar los requerimientos.

0.07

0.14

AT - Intervencion por parte del Estado, muchas veces con
medidas que perjudican a los pequefios productores y
artesanos.

0.06

0.06

TOTAL

Fuente: Elaboracion propia

2.02
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El total ponderado de 2.02 se encuentra muy por debajo de la media 2.5 en cuanto al
esfuerzo por seguir estrategias que permitan aprovechar las oportunidades para evitar las
amenazas, en consecuencia el peso ponderado de las amenazas es mayor al peso
ponderado de las oportunidades en 2%, por lo tanto se recomienda a fabrica BEBIDEX
S.A. enfrentar con estrategias las amenazas para revertir las acciones negativas del entorno
externo aprovechando y potenciando de mejor manera las oportunidades nimero 1 (O1)

y nimero 8 (O8) que tiene el mayor peso aprovechable.

Anélisis Estratégico del FODA
En base a la matriz FODA se proponen estrategias que le permitan a fabrica de licores
BEBIDEX S.A. alcanzar sus objetivos en cuanto a su nueva marca y su linea de licores.

Las estrategias se describen en la siguiente tabla:



Tabla 5. 3 Andlisis Estratégico del FODA

FORTALEZAS: F

DEBILIDADES: D

F1 - Infraestructura propia
F2 - Amplia experiencia en la produccion de
bebidas alcohélicas

F3 - Ubicacién geogréfica privilegiada

F4 - Responsabilidad social empresarial por la
generacion de fuentes de empleo

F5 - Creacion de un amplio portafolio de
productos

F6 - Tecnologia de punta para automatizacion de
procesos productivos

D1 - Carencia de una identidad de marca

D2 - Desconocimiento en el mercado del
portafolio de bebidas alcohélicas que ofrece

D3 - Desconocimiento de herramientas de gestion
administrativa

D4 - Resistencia al cambio

D5 - Riesgo en abastecimiento y control de
calidad en materias primas

D6 - Reducido niimero de colaboradores

OPORTUNIDADES: O

ESTRATEGIAS AGRESIVAS: FO

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS: DO

OL1 - Crecientes demandas de consumo en
bebidas alcohdlicas

02 - Fomento gubernamental por consumir y
preferir marcas nacionales

03 - Tendencias modernas del mercado y
consumidores de bebidas

O4 - Tendencias de consumo licor altas, se
consume aproximadamente 10 litros de bebidas
alcohdlicas per céapita.

O5 - Facilidad en la importacion de materias
primas y maquinaria para elaborar productos de
calidad internacional.

06 - Medidas arancelarias y tributarias favorables
para la exportacion de bebidas hacia nuevos
rumbos, inclusive fuera del continente.

O7 - Cambio en matriz productiva orientada a|
favorecer a los diferentes sectores productivos
del pais.

08 - Implementacion de medidas de control
tributario mediante timbres fiscales para evitar la|
evasion tributaria de la competencia que estuvo
cercana a dejar en quiebra a grandes empresas del

sector.

F1-F2-F5-03: Construccién de una marca
novedosa, atractiva y de vanguardia.

F2-F3-03: Campafia publicitaria agresiva y de alto
impacto.

F3-02-07: Organizacion de un festival de bebidas
de la localidad.

F5-F6-05-06: Optimizacion de los procesos
productivos.

F2-F4-08: Creacion del nuevo portafolio de
licores, respaldado con un signo distintivo de
calidad y seguridad para el consumidor.

D2-01-03: Participacion activa en eventos
sociales, culturales y deportivos.

D3-02-07: Capacitacion al personal de la empresa
BEBIDEX S.A.

D1-D2-D4-03-04: Plan de distribucién con
nuevos puntos y canales.

D1-D2-02-03-07: Cronograma de participacion en
eventos de la localidad.
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AMENAZAS: A

ESTRATEGIAS CONSERVADORAS: FA

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS: DA

Al - Competencia muy variada y agresiva
A2 - Presencia de productos sustitutos

A3 - Contrabando de bebidas sin impuestos a
precios bajos

A4 -Falsificacion de bebidas alcohélicas ha
causado altos indices de intoxicacion debido al
incumplimiento de medidas sanitarias.

A5 - Reduccion en aranceles de importacion a las
bebidas alcohdlicas importadas desde la Union
Europea o provenientes de otros paises con

tratados de preferencias arancelarias de la region.

A6 - Proceso de obtencion del registro sanitario
otorgado por el Ministerio de Salud Publica
(MSP) y la Agencia Nacional de Regulacién,
Controly Vigilancia Sanitaria (ARCSA) es
extremadamente lento, en ocasiones supera un
afio posterior a completar los requerimientos.

A7 - Fuerte intervencién por parte del Estado,
muchas veces con medidas que perjudican a los
pequefios productores y artesanos.

F2-F3-A7: Campafia de sensibilizacién sobre el
consumo moderado y responsable de bebidas
alcoholicas.

F1-F2-F5-A4: Aplicacion de sellos y altas medidas
de seguridad.

F1-A2-A3-A4: Call Center de relaciones directas
con el cliente.

F4-A1-A2: Instruccién hacia la consicencia
ambiental y responsabilidad empresarial en la alta
gerencia de BEBIDEX S.A.

F4-F5-A2-A3: Desarrollo permanente de estudios
y tendencias de mercado.

F5-A4-A5-A6: Alianzas estratégicas con
empresas y organizaciones del segmento.

D1-D2-A2: Pre campafia de comunicacion e
intruduccién comercial.

D2-D3-A4: Politicas de precios rompe mercado o
de guerrilla.

D1-D2-D5-A1-A2-A4-A5: Desarrollo modernizado
de las 4 P's del mercado.

Fuente: Elaboracion propia

104



Tabla 5. 4 Matriz de priorizacion y orden de estrategias

Variables de impacto

Imager_w Rentabilidad Clima (_:osto_o!e Satlsfa.tccmn Total
corporativa laboral ejecucion | del cliente
Estrategias 10% 30% 5% 20% 35% 100% Orden

£l Construcc?lon de una marca novedosa, atractiva y de 10% 25%% 0% 20% 0% 85% 1
vanguardia.

E2 [Campafia publicitaria agresiva y de alto impacto. 10% 30% 0% 15% 25% 80% 3

B Orgz.imzacmn de un festival de bebidas de la 10% 5% 0% 15% 250% 5506 14
localidad.

E4 [Optimizacion de los procesos productivos. 0% 30% 5% 5% 40% 17
Creacion del nuevo portafolio de licores, respaldado

E5 |con un signo distintivo de calidad y seguridad para 10% 30% 0% 15% 30% 85% 2
el consumidor.

o Pamcu?amon activa en eventos sociales, culturales y 10% 20% 0% 15% 20% 65% 9
deportivos.

& Ssacnamon al personal de la empresa BEBIDEX 5% 5% 5% 5% 10% 30% 18

E8 [Plan de distribucion con nuevos puntos y canales. 10% 20% 0% 10% 25% 65% 10

B Cronpgranﬁ de participacion en eventos de la 10% 15% 0% 15% 20% 60% 1
localidad.

E10 Campafa de sensibilizacion sobre el consu,m_o 10% 0% 0% 10% 2506 45% 16
moderado y responsable de bebidas alcohdlicas.

EL1 |Aplicacion de sellos y altas medidas de seguridad. 10% 20% 5% 10% 25% 70% 6

E12 | Call Center de relaciones directas con el cliente. 10% 15% 5% 15% 15% 60% 13
Instruccion hacia la consicencia ambiental y

EL3 |responsabilidad empresarial en la alta gerencia de 10% 10% 5% 10% 15% 50% 15
BEBIDEX S.A.

E14 Desarrollo permanente de estudios y tendencias de 10% 10% 0% 10% 5% 65% 7
mercado.

E15 Allanz-as gstrateglcas con empresas y 10% 15% 0% 15% 20% 60% 12
organizaciones del segmento.

E16 Pre carr?pana de comunicacion e intruduccion 10% 25% 5% 10% 0% 80% 4
comercial.

EL7 |Politicas de precios rompe mercado o de guerrilla. 10% 20% 0% 15% 30% 5%

E18 | Desarrollo modernizado de las 4 P's del mercado. 10% 15% 0% 10% 30% 65%

Fuente: Elaboracion propia
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El desarrollo de las estrategias propuestas en la matriz FODA (Tabla 5.3) conducen al
logro de los objetivos, crecimiento y posicionamiento de la fabrica de licores BEBIDEX
S.A. en el mercado local; de tal manera que se logre su preferencia y por qué no, su
fidelidad a la linea de bebidas alcohdlicas que se ofrecera.

La matriz de priorizacion y orden de estrategias (Tabla 5.4) nos muestra las estrategias
que tienen mayor impacto en la consecucion de los resultados esperados, esto define el
orden con el que seran desarrollados. Por la naturaleza del proyecto y el capital reducido,

unicamente se desarrollaran las tres estrategias mejor ponderadas.

De igual manera es necesario el andlisis de introduccion y crecimiento de la naciente

empresa utilizando el método CANVAS.
5.5.1.4 Modelo CANVAS

Este modelo de negocios refleja en un lienzo de 9 factores, las fortalezas y debilidades
que tiene la fabrica de licores BEBIDEX S.A. para generar ingresos, desarrollando
adecuadamente una gestion administrativa y financiera eficiente, efectiva y de calidad que

contribuya al éxito empresarial. (Ver figura 5.5)



Figura 5.5 Matriz de Modelo CANVAS

8.SOCIOS CLAVE

7. ACTIVIDADES

CLAVE f

1. PROPUESTA DE
VALOR

4. RELACION
CON CLIENTES
Degustaciones en

lugares de alta

(e

2. SEGMENTO DE
CLIENTES

Licorerias Produccion
e a6 concurrencia
Supermercados e leeon Crear una marca atractiva, Consumidores de
T cautivadora y Entrega inmediata | pehidas alcohélicas de la
Despensas Venta vanguardista zona centro del pais
T VTR Promociones y
Bares Lanzar una linea de descuentos aclientes y | gexg indisitinto
licores modernos distribuidores
Discotecas 6.RECURSOS CLAVE 3. CANALES Todas las edades
Calidad
Restaurantes {. ol | Acorde a todo
Personal Sabor ’ i presupuesto
Dorminios WEB Llegaré al consumidor
Aportaciones _ f_ina! mediante Apoyen y prefieran la
Magquinaria dlstrlbu@ores en cada |industria nacional
Materias primas Ciudad
Transporte
9. ESTRUCTURA DECOSTOS 5. FUENTES DE INGRESO i

Pago de personal
Pago de servicios

Pago a proveedores
Gastos administrativos y tramites

Impuestos

o

\enta de bebidas alcoholicas

X

Se acepta cheques, efectivo, divisas extranjeras, tarjetas de

crédito y débito, consignacion

Fuente: Elaboracion propia
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Si la alta gerencia de la fabrica de licores BEBIDEX S.A. ejecuta el modelo CANVAS
propuesto, se garantiza que con innovacion estratégica se aproveche exitosamente las
fortalezas, se minimice las debilidades, se exploten las oportunidades y se eliminen las
amenazas del entorno interno y externo en las cuales se desarrolla la naciente marca de
bebidas alcoholicas, para lo cual es necesario crear y desarrollar una marca que genere

valor y compita exitosamente en el mercado local.
5.5.2 ETAPA DOS: PROMESA DE MARCA

Esta compuesta por un conjunto de elementos Unicos y diferentes en relacion a la
competencia mediante la creatividad, imaginacién e innovacion; para lo cual es necesario

desarrollar lo siguiente:
5.5.2.1 Identidad Verbal

Consiste en asignarle un nombre o naming y un slogan o tagline corto, atractivo,
vanguardista, moderno y de fécil recordacion para los clientes potenciales de la cartera de
bebidas creadas por la fabrica de licores BEBIDEX S.A.; el mismo que luego del anélisis

realizado y del impacto percibido se recomienda:
Nombre — Naming

Se propuso nombres que vayan acorde a la fabricacion de bebidas alcohdlicas que es lo
que se busca comunicar y facilitar su rememoracion, lo cual se realiza en la tabla 5.5 a

continuacion:
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Tabla 5. 5 Posibilidades de nombres tentativos

NOMBRE TENTATIVO

SIGNIFICADO

ProFrancis

Hace referencia a productos “San Francisco”, hincapié¢ a la
empresa anterior.

Licodepa Hace referencia a Licores de Patate, el lugar donde se encuentra
la planta de produccién de BEBIDEX S.A.

Bebnuera Hace referencia a la frase: “Bebidas de la nueva era”

LicoValley Hace referencia a Lico: producir licores y Valley: por ser Valle

en inglés, y Patate, el lugar donde se producira los licores es
conocido como el “valle de la eterna primavera”.

Fuente: Elaboracidn propia

Se enuncian cuatro posibilidades de nombre con sus significados para la nueva marca de

licores que desea producir fabrica de licores BEBIDEX S.A., aquellos nombres propuestos

seran analizados para elegir el que mejor impacto tiene en el consumidor mediante el

siguiente analisis:

Tabla 5. 6 Seleccion de nombre definitivo

NOMBRE TENTATIVO ESTADO

ProFrancis EXCLUIDO: Se pretende dar una nueva imagen y el nombre
recuerda a una marca extinta.

Licodepa EXCLUIDO: El nombre no se asocia a lo que se pretende
producir y se considera muy anticuado.

Bebnuera EXCLUIDO: El nombre tiene escasa representatividad y no da
expectativa ni idea de lo que se pretende ofrecer.

LicoValley El nombre se considera facil de recordar y le
concede una caracteristica de producir licores y que provienen
del valle de Patate.

Fuente: Elaboracion propia

Del andlisis realizado se concluye que el nombre para la nueva marca de bebidas

alcohdlicas es “LicoValley” cuyos atributos se reflejan en el desarrollo de la identidad

visual; la misma que al ser revisada en la web no tiene uso aun y se caracteristica de ser

Unica; es facil de recordar; novedoso y juvenil pero a su vez elegante al combinar dos

palabras en dos idiomas:
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> Lico en castellano
> Valley en inglés

Dando como resultado:

“LicoValley”

Unién que otorgan la idea de un “licor producido en el valle de Patate”.

Slogan — Tagline
Como complemento a la marca se debe crear un slogan que no es otra cosa que una frase
que lo identifique y proporcione una idea mas amplia de lo que se pretende ofrecer a los

consumidores de bebidas alcoholicas; para lo cual se realizé el siguiente analisis:

Tabla 5. 7 Posibilidades de slogan tentativos

SLOGAN TENTATIVO SIGNIFICADO
“Las bebidas de la nueva era” Destaca la produccion de bebidas en una nueva era.
“Mas calidad, menos precio” Destaca que la marca esta presta a brindar mayor calidad

por un bajo precio.

“Un mundo diferente de licores” Da una perspectiva muy amplia de nuevos licores al

compararlo con un mundo.

“Disfruta en grande” Otorga la idea de una gran marca y grandes

presentaciones.

Fuente: Elaboracion propia
En base a lo anteriormente expuesto se deduce:
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Tabla 5. 8 Seleccion de slogan definitivo
SLOGAN TENTATIVO ESTADO

“Las bebidas de la nueva era” EXCLUIDO: El slogan es demasiado ambiguo, genera

expectativa pero puede ser de facil confusién con

bebidas gaseosas o bebidas lacteas.

“Mas calidad, menos precio” EXCLUIDO: El slogan es muy subjetivo, se podria
aplicar para varios productos inclusive fuera de la linea

de licores, carece de identidad y muy basta creatividad.

“Un mundo diferente de licores” Crea amplia expectativa y gran deseo a
la nueva marca, demuestra innovacion y diversificacion

del mercado licorero, siendo de

“Disfruta en grande” EXCLUIDO: El slogan es muy subjetivo, no
proporciona identidad a la nueva marca, ni se considera

acorde a lo que se pretende producir.

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente se propone que “LicoValley” producida y comercializada por la fabrica de

licores BEBIDEX S.A. adopte el siguiente slogan:

“Un mundo diferente de licores”
5.5.2.2 Identidad visual

En este apartado se le asignara una identidad visual a la marca y al slogan propuesto en la
identidad verbal; tomando en cuenta variables como: imagotipo, teoria de los colores, que
encaminen al logo hacia una alternativa muy atractiva y seductora para cautivar a los
consumidores potenciales de la marca “LicoValley” de la fabrica de licores BEBIDEX

S.A.
Construccién del logo

Con la ayuda de un disefiador grafico, se crearon tres posibilidades para el logo de la nueva
marca “LicoValley” de fabrica de licores BEBIDEX S.A., mediante una reunion con el

propietario y varios distribuidores, se eligio la segunda como imagen oficial de la marca
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y carta de presentacion para el portafolio de bebidas alcohdlicas, por su alta
representatividad y por otorgar una inmediata percepcion de lo que se va a producir. (Ver
figura 5.6)

Figura 5. 6 Alternativas de logos para “LicoValley”

‘.'4" ‘ll‘
I

sty € covar Semnd

LIB0YA e

LICOVALLEY

Un mundo dferente de licores.,

Elaborado por: Sanchez, D. (2017)
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Seleccién del logo

Figura 5. 7 Imagotipo de “LicoValley”

2

Elaborado por: Sanchez, D. (2017)

Desarrollo del Imagotipo

Se encuentra conformado por dos elementos claramente visibles que son:

» Un ala que hace referencia al ave fénix y el resurgimiento de la nueva empresa

licorera.

» Una botella oscura que transmite el proceso de afiejamiento caracteristico de las
buenas bebidas alcohdlicas, en donde el licor extrae el sabor a roble de las barricas

en que se encuentra almacenado.

> Borde biselado metalizado que refleja distincion y aprovecha al maximo los

espacios de la figura cuadrada representando simetria y equilibrio.

» Tipo de fuente “Eroto”, muy sobrio, legible que facilita la lectura y resulta muy

atractivo a la vista de jovenes y adultos.
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Significado de los colores

La construccion de la marca, ademas, tiene los siguientes colores:

Negro: La marca presenta un fondo de color negro para reflejar elegancia y
distincion, y resaltar de forma optima el resto de elementos; sobre todo en personas
muy conservadoras; ademas al color negro sumado al roble en la oscuridad le da al licor
el sabor caracteristico y distintivo de un buen afiejamiento.
Naranja claro: que simboliza los colores de las frutas como: mandarina, durazno,
naranja, producidas en el valle de Patate; a su vez representa jovialidad y efusividad.
Verde claro: que representa los campos Y el paisaje del entorno donde se producen
las bebidas alcohdlicas y que en contraparte cautivan a clientes con caracter
tranquilo y que se atraen por lo fresco y natural.
Celeste claro: que simboliza el clima privilegiado del canton Patate y conquista a
los clientes que saben manejar apropiadamente sus emociones.
. . La botella de cristal traslicido marrén con capuchon rojo y borde dorado
que le otorga aires de grandeza y superioridad.
Por su parte, el logotipo o nombre de la marca “LicoValley” esta constituido por:
. Naranja-marron: que representa la amistad, estabilidad, orden, disciplina y
simboliza un ritmo de vida saludable del consumidor.

U Gris 50%: en el slogan refleja un concepto de lujo y armonia.

5.5.2.3 Identidad empresarial

Como contribucion del presente proyecto de investigacion se recomienda que la alta
gerencia de la fabrica de licores BEBIDEX S.A. adopte una filosofia empresarial como

carta de presentacion de sus productos, cobijados bajo la marca “LicoValley” asi:
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Misién

Figura 5.8 Mision

“LicoValley” de fabrica de licores BEBIDEX S.A. es el renacimiento de una
marca pionera en la produccion de bebidas alcohdlicas, orientada a satisfacer las
mas exigentes tendencias del consumidor moderno mediante la produccion de
licores con altos estandares de calidad y muy comprometidos al mejoramiento

continuo de nuestros procesos, a la par de nuestros productos.

Fuente: Elaboracién propia

Vision

Figura 5.9 Vision

“LicoValley” de fabrica de licores BEBIDEX S.A. para 2020 sera una marca lider
en la zona central del pais en la produccion y comercializacion de un amplio
portafolio de bebidas alcoholicas, que deleiten el muy exigente paladar de sus

clientes y compita exitosamente en el mercado local.

Fuente: Elaboracion propia

Valores empresariales

Se propone fomentar y comprometer al equipo de trabajo que conforma la fabrica de

licores BEBIDEX S.A. a llevar a la practica los siguientes valores (Ver tabla 5.9):
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Tabla 5. 9 Valores empresariales

Etica: Ofrecer productos de calidad y precios
justos.
Calidad: Utilizar materias primas con altos

estandares de calidad.

Puntualidad: Cumplir con los tiempos y los espacios
establecidos de tal forma que trace un

camino de progreso conjunto.

Confianza: Sentirnos  satisfechos por los logros

alcanzados.

Responsabilidad: Con el medio ambiente y el equipo de
trabajo, desarrollando buenas practicas de
manufactura.

Honradez: En todos y cada uno de los procesos como
muestra de respeto a nuestros stakeholders.

Fuente: Elaboracion propia

Esta filosofia empresarial propuesta para la naciente empresa productora de bebidas
alcohdlicas debe reflejarse en todos y cada uno de los procesos que intervienen para
obtener un producto de calidad; por ello es necesario dar a conocer los pasos que

intervienen para lograr producir un producto capaz de competir en el mercado local.
Proceso productivo para la fabricacion de licores

A la fabrica de licores BEBIDEX S.A. para cumplir con su razon de ser, se recomienda

seguir estrictamente el siguiente proceso productivo:
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Figura 5. 10 Flujograma del proceso de fabricacion de licores

PROCESQO
DE FABRICACION
DE LICORES

Examen de control de
calidad

Fuente: BEBIDEX S.A.

Adquisicién de
botellas, sfiqustas,

tapas, carlones y
wvalvulas

.

Adquisicion de alcohol

extra neutro

Preparacién de alcohol
con fruta, cafia o
graminea

__

Fermentacion

_

Filtrado

Devolucién a

MO
proveedor

Destilacion

Envasado

1

Almacenamiento

NO'{ Se almacena

El producto final de éste proceso productivo se debe lanzar e introducir al mercado para

lo cual se recomienda desarrollar las 4 P’s que componen el marketing mix.
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5.5.3 ETAPA TRES: MARKETING MIX

Est& constituido por un conjunto de tacticas, estrategias orientadas a generar atencion,
atraer, convertir y fidelizar una demanda insatisfecha en materia de bebidas alcohdlicas;
hacia la nueva marca “LicoValley”; mediante el analisis y establecimiento de estrategias

para el producto, precio, plaza y promocion.

5.5.3.1 Producto

La cartera de productos de marca “LicoValley” que se pretende introducir en el mercado
local cuenta con los siguientes atributos:

» Tipo: Ron Catador

Figura 5. 11 Ron Catador Atributos:

Es un licor con sabor a ron que posee 15°GL,

Gion .
Catador se encuentra representado con cinco esferas

que identifican las pertenencias que tenian
los piratas.

Su presentacion es de un litro a fin de
competir en volumen en el mercado, pues los
similares tienen presentaciones de 750ml.
Se utiliza el sistema “Pet in Box” para el

envasado el mismo que consiste en una

botella plastica cubierta por un cartén, para

garantizar la calidad y almacenamiento de

producto.
Fuente: BEBIDEX S.A.
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» Tipo: Whisky Borbon
Atributos: Figura 5. 12 Whisky Borbon
Es un whisky de malta de maiz que posee

40°GL. %\ §
Tiene como distintivo un perro déberman 70 BOR\EQN

M

como simbolo de lealtad a la produccién
nacional.
Se pretende competir en whisky con

marcas internacionales.

Su presentacion de 750 ml en una botella M
: WHISKY
de cristal transparente, elegante y AMERICANO

atractiva especialmente para jovenes y

adultos.

Se incluye en la botella, vélvula vy
Fuente: BEBIDEX S.A.
capuchdn para darle exclusividad y seguridad al producto.

Para su consumo, puede ser combinado con cualquier gaseosa negra.

» Tipo: Whisky Glenscott

Figura 5. 13 Whisky Glenscott Atributos:

Utiliza en su proceso malta escocesa y posee

> .
lensco 40°GL.

WHISKY

Su presentacién es de 750ml en una botella de

cristal transparente.

Su etiqueta es de color blanco y rojo para darle la
caracteristica de un whisky joven con un tiempo

de afiejamiento corto.

Tiene bordes dorados o llamados “pan de oro”

que le otorgan fineza y elegancia.
Fuente: BEBIDEX S.A.
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5.5.3.2 Precio

Esté constituido por la cantidad que el consumidor esta dispuesto a pagar por un producto;
en el caso de la linea de licores que produce BEBIDEX S.A. y luego del trabajo de campo
realizado se propone la siguiente lista de precios, la misma que esta orientada a: recuperar

la inversidn, obtener una utilidad, introducirse y competir exitosamente en el mercado.

Tabla 5. 10 Precios de licores “LicoValley”

Precios ""LicoValley"

Marca Precio
RON Catador $3.50
WHISKY AMERICANO Borbon $12.80

WHISKY ESCOCES Glenscott $12.50

Fuente: BEBIDEX S.A.

Existen diferentes estrategias para fijar precios, en este caso se considerd la de fijacion
basada en los costos propios y los precios de la competencia, para lanzar los nuevos
productos al mercado, en este caso a su vez, fijar precios bajos en la introduccién con el
objetivo de atraer muchos clientes y ganar mayor participacion en el mismo, sin descuidar
la satisfaccion del cliente y proporcionarle una conexién emocional a través de la promesa

de calidad y marca.

5.5.3.3 Plaza

Al ser una linea de productos nuevos y basados en la metodologia CANVAS, se utilizara
un canal de distribucién con intermediacion; de tal manera que los productos de la fabrica
de licores BEBIDEX S.A. lleguen a traves de tiendas, supermercados, licoreras, bares,

discotecas, etc.
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Figura 5. 14 Canal de distribucion

| L.

- |

BEBIDEX S.A. Mayorista Detallista > Consumidor
Distribuidores Licoreras, tiendas,
locales y zona bares, discotecas.
centro.

Fuente: Elaboracién propia

5.5.3.4 Publicidad, promocion y propaganda

Esta cuarta p’ del mercado permite llamar la atencién, despertar el interés, deseo y la
accion (AIDA) a los consumidores deseosos de bebidas alcohodlicas, para lo cual se

propone desarrollar las siguientes estrategias:

a) Publicidad de alto impacto

Segun el trabajo de campo realizado el 48% de entrevistados prefieren la publicidad en
diferentes medios de la comunidad virtual y las redes sociales como: Facebook, Instagram,
blogs entre otros ofrecen para promocionar la marca “LicoValley” y su variada linea de

productos; asi:



llustracion 5. 4 Fan Page Ron Catado

Ron Catador

7
o

Catador.

Ron Catador

Inicio

Publicaciones

Cafaaor,,

+ cantidad
- precio

r en Facebook

| Jose Alejandro

Inicio &
H .
\ ‘h b Il‘llro ¢ "1

Catad Catya:lor tador

5) ~ 3

Informacion
Publicaciones Vinos/licores
Comunidad
Ron Catador 4
Crear una pagina @ Comunidad Ver todo
Recibamos el afio nuevo con una de #Ron #Catador == L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
#DisfrutaEnGrande #RonAfiejo #Cubalibre esta pagina
1 litro a tan solo 3.95 USD & A3.119 personas les gusta esto
F 3.121 personas siguen esto
Per 2L AAntrax Ojd Reinoso y 84 amigos mds les
Catador. . B gusta esto
O & aaaaa ® Chat (156)
Fuente: Pgina de Facebook Ron Catador (2017)
llustracion 5. 5 Fan Page Whisky Borbon en Facebook
< 5 =
Borbon | Jose Alejandro  Inicio

Inicio

Informacion
Fotos

Videos
Publicaciones

Comunidad

Crear una pagina

PRECAUCION: Se buscan por deliciosos.

ik Tegustav | X\ Siguiendo v 4 Compartir

Fotos

Borbon

Vinos/licores

Comunidad Ver todo

L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina
@ A 3.123 personas les gusta esto
3.133 personas siguen esto
2L A Diego Marcelo Soria Silva y 109 amigos

:.:sjsfus; e;m ® Chat (159)

Fuente: Pagina de Facebook Whisky Borbon (2017)
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llustracién 5. 6 Fan Page Whisky Glenscott en Facebook

Glenscott

)

Glenscott

FEELYOUR WILD SIDE

Glenscott
galenscottwhisky
Inicio
Publicaciones
Opiniones

Videos

Fotos

Informacion

Comunidad

Jose Alejandro  Inicio

Publicaciones

Glenscott
‘ @
m ol AL Invita a tus amigos a indicar que les gusta
- ecla pdgina
o A2271 personas fes gusla eslo
-

Vinos/licores

2278 personas siguen eslo

2\ A Domenica Sanchez Jari @ Chat {159)

Fuente: Pagina de Facebook Whisky Glenscott (2017)

llustracién 5. 7 Fan Page Ron Catador en Instagram

& roncatador 5
11 43 0
Catador publicacio... sequidores sequidos
Enviar mensaje v || »
Ron Catador

Vinos/licor
Welcome to the official Ron Catador Instagram page.
15% abv. Enjoy Responsibly

VER TRADU IN

mercedesjaramillo6394 r3natOhg y salanmajo sioue
lsuari

Llamar Correo electronico

Fuente: P4gina de Instagram Ron Catador (2017)

Comunidad ver todo
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lHustracion 5. 8 Fan Page Whisky Borbon en Instagram

& borbon_whiskey :
18 123 0
BORBON C guidores  se .
Enviar mensaje o v

Borbon Whisky Americano

Welcome to the official Borbon Instagram page. 40%
abv. Enjoy Responsibly

VER TRA CION

mercedesjaramillo6394 ; salanmaj

Llamar Correo electronico

Fuente: P4gina de Instagram Whisky Borbon (2017)

llustracién 5. 9 Fan Page Whisky Glenscott en Instagram

& glenscottwhisky 3
7 39 0
()JL‘“\FI)'U pul 1 seguid
Enviar mensaje v v

Glenscott Whisky

Welcome to the official Glenscott Instagram page.
40% abv. Enjoy Responsibly
ER TRADL ON

salanmajo

Llamar Correo electrénico

Fuente: Pagina de Instagram Whisky Glenscott (2017)
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b) Participacidn en eventos culturales y tradicionales

Participar en eventos de alta concurrencia con degustaciones, de acuerdo al siguiente

calendario de eventos populares:

Tabla 5. 11 Calendario de eventos populares

EVENTO FECHA ACTIVIDAD
Afio viejo y nuevo 31y 1deenero Degustaciones y animacion en las principales calles
(Ambato) de la ciudad
Diablada pillarefia 1 al 6 de enero Degustaciones
Fiestas “Sefior del 4 de febrero Carro alegdrico y entrega de material promocional y
Terremoto” (Patate) publicitario
Fiesta de las Flores y las 11 de febrero Carro alegdrico, degustaciones y entrega de material
Frutas (Ambato) promocional y publicitario
Carnaval de Guaranda 13 de febrero Carro alegdrico, degustaciones y entrega de material

promocional y publicitario

Fiestas de Riobamba 21 de abril Carro alegérico y degustaciones
Fiestas de Mocha 13 de mayo Carro alegérico y degustaciones
Fiestas de Cevallos 13 de mayo Carro alegérico y degustaciones
Fiestas de la 22 de julio Carro alegdrico, degustaciones y entrega de material
Confraternidad (Pelileo) promocional y publicitario
Fiestas de Quero 27 de julio Carro alegérico y degustaciones
Mama negra 26 de septiembre Modelos y stands de degustacion de licores
(Latacunga)
Fiestas de Barfios 16 de diciembre Carro alegdrico, modelos y stand degustaciones

Fuente: Elaboracion propia

c) Participacion televisiva y radial

Realizar publicidad agresiva en las principales frecuencias televisivas y radiales en
horarios y programas de alta audiencia y rating que por limitaciones presupuestarias y de
introduccion al mercado, se difundira el spot 0 mensaje en Unimax TV, Radio Rumba,

Bandida y Centro. (Ver figuras 5.15 y 5.16)
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Figura 5. 15 Publicidad televisiva

Elaborado por: AstroTV

Figura 5. 16 Spot publicitario

¢Cansado de los mismos licores de siempre?
“LicoValley” un mundo diferente de licores, te trae lo mejor..!!
Disfruta de: Ron Catador, Whisky Borbon y Whisky Glenscott

Deleita tus grandes ocasiones con las mejores bebidas del mercado, que garantizan tu salud
y seguridad.

Con la garantia de BEBIDEX S.A.

Advertencia: El consumo excesivo de alcohol puede limitar su capacidad de conducir y
operar maquinarias, puede causar dafios en su salud y perjudicar a su familia. Ministerio de
Salud Piiblica del Ecuador. Venta nrohihida a menos de 18 afios.

d) Alianzas estratégicas

Realizar alianzas estratégicas con los representantes de: discotecas, bares, supermercados
y despensas afamadas en el sector en periodo de vacaciones considerado época de mayor
consumo de bebidas alcoholicas; sin considerar fiestas y feriados locales y nacionales;
para lo cual se recomienda instalar stand con degustaciones entregadas por modelos que

impulsen la marca “LicoValley”.



Tabla 5. 12 Lugares y material para degustacion

CIUDAD DISCOTECAS
Ambato > Liv
» Oveja Negra
> Haus
Bafios » Leprechaun Bar
» Son Cubano
Pelileo » Zeus
Patate » La Mansioén
Puyo > Son Cubano
Latacunga » LaGuarida
» Zona Cero
Riobamba » Octavo Cielo
> Drift

Fuente: Elaboracion propia

e) Uso de contenidos multimedia

Utilizar pantallas gigantes, dindmicas, atractivas, creativas que provoquen una experiencia
visual y llamen la atencion de potenciales clientes hacia la marca “LicoValley”; ubicadas
en zonas de alto transito y trafico, parques, semaforos céntricos y varios redondeles de la

ciudad, asi:

Figura 5. 17 Publicidad pantallas gigantes

: bt

L53%350 %,
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f) Publicidad rodante permanente

Realizar publicidad rodante utilizando los vehiculos que la fabrica de licores BEBIDEX
S.A. posee para la distribucion de sus productos en las rutas asignadas, logrando un mayor

desplazamiento y acercamiento con el cliente. (Ver figura 5.18)

Figura 5. 18 Publicidad rodante

Elaborado por: Sanchez, D. (2017)

g) Obsequios y souvenirs

Regalar souvenirs como: gorras, camisetas, jarros, calendarios, esferos entre otros para
promocionar la marca y atraer clientes potenciales en: parques, centros comerciales,

eventos deportivos, sociales y culturales (Ver tabla 5.13):



Tabla 5. 13 Souvenirs
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Gorras

Camisetas

Elaborado por: Sanchez, D. (2017)

h) Flyers

Entregar flyers a jovenes y potenciales consumidores, promocionando la marca

“LicoValley” y su linea de productos. (Ver ilustraciones 5.8, 5.9 y 5.10)

llustracion 5. 10 Flyers Ron Catador

EL RON
MAS GRANDE

DEL MERCADD

Fuente: Disefio flyers Ron Catador (2017)

DISFRUTA

EN GRANDE




lHustracion 5. 11 Flyers Whisky Borbon

Llevamos lo americano en la sangre.

Fuente: Disefio flyers Whisky Borbon (2017)

llustracion 5. 12 Flyers Whisky Glenscott
f |

Fuente: Disefo flyers Whisky Glenscott (2017)
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i) Acercamiento con medios de la localidad

Convocar a una rueda de prensa con autoridades y medios de la localidad en las nuevas
instalaciones de la fabrica de licores BEBIDEX S.A. para realizar el lanzamiento de la
marca “LicoValley” y su nueva linea de productos en 2019; amenizado con un entremes

musical.

llustracion 5. 13 Instalaciones para presentacion “LicoValley”

Fuente: BEBIDEX S.A.

j) Patrocinio e impulso a eventos

Auspicio y patrocinio a eventos deportivos: Campeonato de rally 2019, Campeonato de
trepada de montafia 2019, Ambato Trail, Patate Trail. Culturales: fiestas de cantonizacion
de Tungurahua; sociales, entre otros en donde se potencialice y tenga presencia la marca
“LicoValley”.
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Figura 5. 19 Linea de meta inflable

Elaborado por: Sanchez, D. (2017)

5.5.4 ETAPA CUATRO: ANALISIS FINANCIERO

Finalmente para concluir el presente proyecto de investigacion, es necesario desarrollar
elementos administrativos y de control, a fin de comprobar su factibilidad y
sustentabilidad para garantizar su inversion; para lo cual se propone: realizar un estudio
de oferta y demanda, analizar el presupuesto, desarrollar indicadores de gestién o KPIS

del marketing y proponer el registro para patentar la marca “LicoValley”.
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5.5.4.1 Presupuesto

Estudio de la oferta y la demanda
Oferta

Debido a la competencia imperfecta que existe en el mercado de bebidas alcohdlicas en
donde segun el trabajo de campo realizado se identifica que existe un alto niamero de
empresas productoras y comercializadoras de bebidas alcohdlicas y que influyen en su
precio de venta en el mercado, los propietarios de BEBIDEX S.A., deciden lanzar una
nueva linea de productos al mercado conjugando las 4 P’s del mercado que son: plaza,

precio, promocion y producto.

Se debe recordar que la oferta es la cantidad de bebidas alcohdlicas que ofrecen todas las
empresas productoras al mercado; para lo cual se realiza un cuadro comparativo de precios
que ofrece BEBIDEX S.A. en relacién a la competencia. (Ver tabla 5.14)

Tabla 5. 14 Comparativa de precios con la competencia

Precios Competencia Precios "LicoValley"
Marca Precio Marca Precio Marca Precio
RON Cartago $4.50 San Miguel $8.50 Catador $3.50
WHISKY Jack Daniels | $39.00 Black Owl $16.50 Borbon $12.80
AMERICANO
WHISKY Jhonnie $26.00 John Morris $14.00 Glenscott $12.50
ESCOCES Walker

Fuente: Elaboracion propia
Demanda:
En la zona central del pais, y segun el trabajo de campo realizado se encuentra que existe

una gran cantidad de personas dispuestas a degustar la nueva linea de bebidas alcohdlicas
que ofrece la empresa BEBIDEX S.A.; como se evidencia en la tabla 5.15:



Tabla 5. 15 Tabla de disposicion de potenciales clientes

Disposicion
OPCION | PERSONAS PORCENTAJE
Si 310 82%
No 68 18%
TOTAL 378 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Como se puede ver, se concluye que existe una demanda insatisfecha dispuesta a degustar

el portafolio de licores que ofrece BEBIDEX S.A. y satisfacer éste requerimiento con el

sello distintivo de calidad y amparados en la normativa sanitaria vigente.

Inversion

Para la ejecucion y puesta en marcha del presente proyecto, se elabor6 un listado de los

gastos que intervienen en la creacion y lanzamiento de la nueva marca “LicoValley”, para

ello es necesario contar con el desembolso de dinero que se destinara en los siguientes

rubros:



Tabla 5. 16 Inversion de lanzamiento y marketing
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INVERSION DE LANZAMIENTO Y MARKETING
Actividad/Materiales Cantidad Precio Total

Disefio de marca y logo 1 $ 1,500.00 $1,500.00
Carro alegdrico 1 $ 1,000.00 $ 1,000.00
Disefio artes para redes sociales 20 $60.00 $1,200.00
Movilizacién a eventos populares 12 $70.00 $ 840.00
Alimentacion en eventos 48 $10.00 $ 480.00
Transmision televisiva 1 $2,000.00 $2,000.00
Community Manager 2 $ 1,500.00 $ 3,000.00
Transmisién radiodifusion 3 $1,200.00 $ 3,600.00
Licor para degustacion 12 $200.00 $ 2,400.00
Pago impulsadoras 1 $480.00 $ 480.00
Stand para degustaciones 2 $178.00 $ 356.00
Movilizacion a degustaciones 12 $ 40.00 $ 480.00
Publicidad pantallas gigantes 2 $500.00 $1,000.00
Publicidad en camiones 2 $154.00 $ 308.00
Gorras 100 $6.50 $650.00
Camisetas 150 $8.50 $1,275.00
Jarros 200 $5.50 $1,100.00
Flyers 10 $43 x 1000unid. $430.00
Inflables 2 $350.00 $ 700.00
Alquiler de salén 1 $1,000.00 $1,000.00
Pago artista en lanzamiento 1 $ 700.00 $ 700.00

Total inversion 2018 $ 24,499.00

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede evidenciar en la tabla 5.16 la inversidn que se requiere para la creacion de

la marca “LicoValley” y el lanzamiento de su linea de bebidas alcoholicas es de

$24,499.00. Los mismos que se pretenden recuperar en las ventas anuales, generando los

prondsticos de consumidores, consumo, ingresos del mercado y ventas que se presenta en
las tablas 5.17, 5.18, 5.19 y 5.20 a continuacion:

Para el pronostico de ventas se consideran la poblacion PEA de Ambato que es 26038

personas de las cuales se calcula el 82% que estan dispuestas a experimentar nuevas
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bebidas y son nuestros consumidores potenciales (ver figura 4.1); tomando en cuenta que
el crecimiento del mercado es del 8% anual se presenta el siguiente prondstico:

Tabla 5. 17 Prondstico de consumidores

ARfo Consumidores

2019 26038
2020 28121
2021 30371
2022 32800
2023 35424
2024 38258

Fuente: Elaboracién propia

Se puede expresar también que el consumo per capita anual de licor, es de 7.2 litros segun

datos proporcionados por el INEC, de ello se deduce:

Tabla5. 18 Prondstico de consumo en litros

ARo Litros de licor

2019 187474
2020 202471
2021 218669
2022 236163
2023 255056
2024 275460

Fuente: Elaboracion propia

De lo anteriormente expuesto y considerando que el precio promedio de venta al puablico
de los licores que se comercializan en el sector es $12,50; se sintetiza que el mercado de

licores en el mercado local genera los siguientes ingresos:

Tabla 5. 19 Pronostico de ingresos mercado local

Afio Ingresos

2019 $2,343,420.00
2020 $2,530,893.60
2021 $2,733,365.09
2022 $2,952,034.30
2023 $3,188,197.04
2024 $ 3,443,252.80

Fuente: Elaboracion propia
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Una vez pronosticado los ingresos del mercado local en cuanto a la venta y consumo de
licores, se puede puntualizar que “LicoValley” pretende cautivar el 5% del mercado,
mismo que se determina por la maxima capacidad instalada y al ser la parte proporcional

referente a las empresas del sector local, lo cual genera el siguiente pronéstico de ventas:

Tabla 5. 20 Prondstico de ventas “LicoValley”

Afo Ventas

2019 $117,171.00
2020 $ 126,544.68
2021 $ 136,668.25
2022 $ 147,601.71
2023 $ 159,409.85
2024 $172,162.64

Fuente: Elaboracion propia

Se puede argumentar que el prondstico de ventas posterior a la ejecucién del proyecto es
muy alentador, permitird que la marca “LicoValley” y su linea de productos vayan
logrando un buen posicionamiento en la mente del consumidor y simultaneamente arroje

resultados econémicos muy favorables.
Capital de trabajo

Para la fabricacién de un lote estimado para la comercializacion en un afio, de los
productos de la marca “LicoValley”, se deberan asumir los siguientes rubros atribuidos a
cada costo de produccidn, los mismos que se requiere invertir para cumplir con la razon

de ser de la fabrica de licores BEBIDEX S.A. ellos se detallan a continuacion:

Tabla 5. 21 Capital de trabajo

Materia Prima

Alcohol extra neutro de cafia $13,487.00
Alcohol de maiz $5,675.00
Total Materia Prima| $19,162.00

Mano de Obra

Remuneracion unificada jornales $ 13,896.00
Aporte patronal IECE y Secap $1,549.40
Décimo tercer sueldo $957.00
Décimo cuarto sueldo $1,158.00

Fondos de reserva $1,280.00




Bonificaciones extra $ 158.00
Remuneracién mano de obra indirecta $3,128.00
Seguros $ 28.50
Vacaciones $ 86.08
Horas extra MOI $128.00
Aporte patronal IECE y Secap MOI $ 380.05
Décimo tercer sueldo MOI $ 295.60
Décimo cuarto sueldo MOI $233.04
Vacaciones MOI $69.91
Fondos de reserva MOI $217.05
Total Mano de Obra| $23,564.63

Gastos de Fabricacién
Inv. Suministros y Materiales $9,568.09
Suministros y Materiales $ 14,589.00
Combustible y Lubricantes $584.02
Energia Eléctrica $2,485.93
Mantenimiento Maquinaria y Equipos $1,150.00
Depreciacion Muebles y Enseres $0.00
Depreciacion Vehiculos $675.00
Arrendamiento instalaciones $0.00
Seguros $24.00
Varios $ 187.00
Equipo de trabajo $ 359.00
Seguridad industrial $267.00
Depreciacion maguinaria $9,543.08
Depreciacion equipo de oficina $0.00
Repuestos y accesorios $698.24
Servicios médicos y medicina $ 245.34
Capacitacion $ 180.00
Fletes y acarreos $40.00
Suministros de limpieza $367.09
Alimentacion y refrigerio $ 890.56
Suministros y materiales $ 540.65
Gasto mantenimiento instalaciones $1,100.77
Gasto amortizacion instalaciones $0.00
Gasto andlisis alcohol $ 486.55
Pérdida por baja de activos $0.00
Gasto teléfono y agua $ 430.68
Agasajo empleados $ 250.64
Magquinaria y equipo menor $ 345.00
Amortizacién marca $0.00
IVA Costos / Gastos de fabricacion $ 3,876.06
Total Gastos de Fabricacién | $48,883.70
Total MP, MO, GF $91,610.33
Total Costo Fijo| $17,405.96
Total Costo Variable| $64,127.23

Fuente: Elaboracion propia
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Estado de Situacién Inicial

A continuacion se presenta el estado de situacion inicial que permite determinar si las
operaciones de fabrica de licores BEBIDEX S.A. se han llevado de la forma correcta y

proporcionar una idea acertada del punto de partida a la fecha de corte.

Tabla 5. 22 Estado de Situacion Inicial

BALANCE GENERAL
Al 31 de Diciembre de 2018
(Expresado en Ddlares americanos)

ACTIVO Totales PASIVO Y PATRIMONIO Totales
2017 2017

ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE
DISPONIBLE Proveedores 32,985.00
Caja 5,680.00 | | Cuentas por pagar 127,850.00
Bancos 18,750.00 | | Documentos por pagar 24,560.00
EXIGIBLE Préstamos bancarios 65,348.00
Cuentas por Cobrar 9,380.00| [PASIVO NO CORRIENTE
REALIZABLE Préstamos bancarios 115,458.00
Inventario de Mercaderias 37,865.00 | | Tributos por Pagar 3,855.00
SERVICIOS Y OTROS
PAGOS ANTICIPADOS OTROS PASIVOS
Publicidad prepagada 4,789.00 | | Otros Pasivos 3,678.00
ACTIVO Fl1JO TOTAL PASIVO 373,734.00
DEPRECIABLE
Muebles y enseres 12,479.00 | |PATRIMONIO
Vehiculos 42,650.00 | | Capital Social 220,348.00
Magquinaria 295,435.00( [ TOTAL PATRIMONIO 220,348.00
Suministros de oficina 1,855.00

e TOTAL PASIVO Y
Edificio 112,456.00 PATRIMONIO 594,082.00
NO DEPRECIABLE
Terreno 45,239.00
Marcas y Patentes 6,854.00
OTROS ACTIVOS
Otros Activos 650.00
TOTAL ACTIVO 594,082.00

Fuente: BEBIDEX S.A.




Flujo Neto de Fondos
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Este informe financiero revela los egresos e ingresos que tiene la fabrica de licores BEBIDEX S.A. en un cierto periodo de tiempo

que permite determinar su liquidez basado en dos factores:

» Se estima un 8% de crecimiento anual en las ventas del sector licorero (VISTAZO, 2018)

» Aumento de costos fijos y variables en 0.18% mensual del mes de diciembre de 2018 (INEC, 2018)

Tabla 5. 23 Flujo Neto de Fondos

FLUJO NETO DE FONDOQOS
Afio 2019 Afio 2020 Afio 2021 Afio 2022 Afio 2023 Afio 2024
Ventas $117,171.00 $ 126,544.68 $ 136,668.25 $147,601.71 $ 159,409.85 $172,162.64
Costos fijos $17,405.96 $17,437.29 $17,468.68 $17,500.12 $17,531.62 $17,563.18
Costos variables $64,127.23 $ 64,242.66 $ 64,358.30 $64,474.14 $64,590.19 $ 64,706.46
Depreciacion Mag. y Vehic. $10,218.08 $10,218.08 $10,218.08 $10,218.08 $10,218.08 $10,218.08
Utilidad / Pérdida $25,419.73 $ 34,646.65 $44,623.20 $ 55,409.37 $ 67,069.95 $79,674.92
Impuesto ICE $ 14,060.52 $ 15,185.36 $16,400.19 $17,712.21 $19,129.18 $ 20,659.52
Impuesto 15% Trabajad. $3,812.96 $5,197.00 $6,693.48 $8,311.41 $10,060.49 $11,951.24
Utilidades antes de Imp. $7,546.25 $ 14,264.29 $21,529.53 $ 29,385.76 $ 37,880.28 $47,064.17
Base imponible imp. 22% $1,660.17 $3,138.14 $ 4,736.50 $ 6,464.87 $ 8,333.66 $10,354.12
Flujo neto de fondos $ 5,886.07 $11,126.15 $16,793.03 $22,920.89 $ 29,546.62 $ 36,710.05

Fuente: Elaboracion propia
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5.5.4.2 Indicadores de marketing KPIS
Valor Actual Neto (VAN)

Este indicador financiero permite determinar la factibilidad del proyecto de creacion de la marca “LicoValley”, mismo que se

obtiene al resolver la siguiente formula:

I+ Fnl 4 Fn2 N Fn3 4
@+ A+H" A+"

VAN = —

En donde:

| = Inversion inicial

Fn# = Flujo de fondos por afio proyectado
n = Periodo de tiempo del analisis

i =11.74% (Tasa inflacion diciembre 2018 (0.35%) + Riesgo pais mes de diciembre 2018 (7.23%) + Prima sin riesgo (4.16%))
(Banco Central del Ecuador, 2018)

588607 1112615 1679303 2292089 2954662  36710.05
(1+0.1174)T ' (1+0.1174)2 ' (1+0.1174)3 ' (1 +0.1174)* ' (1 + 0.1174)5 ' (1 + 0.1174)5

VAN = —24,499.00 +

VAN = $ 52,240.07

Interpretacion: Como se puede observar el resultado del Valor Actual Neto (VAN) es positivo, lo que representa que el proyecto es

ampliamente factible desde la perspectiva econdémica y se constituye una propuesta muy interesante para los propietarios.
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Tasa Interna de Retorno (TIR)

Este indicador financiero emite la tasa de rentabilidad que mediante el desarrollo y lanzamiento de la marca “LicoValley” y un VAN

igual a cero asi:

5,886.07 11,126.15 16,793.03 22,920.89 29,546.62 36,710.05

TIR = —24,499.00 =
T aT01174) TA 7011742 T 1011743 T (1401174 T (1 + 011745 T (1 + 0.1174)°

VAN =0

TIR =51.78%

Interpretacion: Latasa positiva obtenida de 51.78% en la ecuacion TIR, corrobora una vez mas que es factible desarrollar la creacion

de la marca propuesta en el presente proyecto, pues una vez puesto en ejecucion se obtendré un innegable retorno de la inversion.



Punto de Equilibrio

143

El punto de equilibrio define el monto de ventas que debe alcanzar la fabrica de licores BEBIDEX S.A. para no evidenciar pérdidas,

pero tampoco generar ganancias, de la siguiente forma:

Tabla 5. 24 Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO

Afo 2019 Afo 2020 Afo 2021 Afo 2022 Afo 2023 Afo 2024
Ventas $117,171.00 $ 126,544.68 $ 136,668.25 $ 147,601.71 $ 159,409.85 $172,162.64
Costos variables $64,127.23 $ 64,242.66 $ 64,358.30 $64,474.14 $64,590.19 $ 64,706.46
Costos fijos $ 17,405.96 $17,437.29 $ 17,468.68 $17,500.12 $17,531.62 $17,563.18
Costo variable / ventas $0.5473 $0.5077 $0.4709 $ 0.4368 $0.4052 $0.3758
1 - (Costo variable / ventas) $0.4527 $0.4923 $0.5291 $0.5632 $0.5948 $0.6242
Punto de Equilibrio $ 38,448.89 $35,417.74 $ 33,016.39 $31,073.30 $29,473.99 $28,139.13

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: La fabrica de licores BEBIDEX S.A. deberd vender en 2019 un valor de $38,448.89; en 2019 un monto de

$35,417.74 y asi sucesivamente para los afios futuros.
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Payback Period o Periodo de Recuperacion

Este indicador se caracteriza por darnos una estimacion precisa del tiempo que requiere recuperar la inversion realizada en el proyecto

de creacion de marca, obteniéndose asi:

Tabla 5. 25 Payback Period o Periodo de Recuperacion

PAYBACK PERIODO DE RECUPERACION
Flujos acumulados
Afo 2019 Afo 2020 Ao 2021

$ 5,886.07 $17,012.22 $ 24,499.00

| Tiempo 1 afio 2 afios 160.5 dias

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: El tiempo en el que se aspira recuperar la inversion es de 2 afios, 5 meses y 11 dias aproximadamente, el mismo que
se considera muy apropiado tomando en cuenta gque el punto de partida es desde cero, al crear una marca nueva e introducirla en el

mercado local.



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

> En el diagndstico realizado se determina que existe el 82% de mercado cautivo,
deseosos de degustar una nueva linea de bebidas alcohdlicas; oportunidad que
debe ser aprovechada por la fabrica de licores BEBIDEX S.A. para introducirse

en el mercado local.

> Considerar las tendencias, usos, costumbres y necesidades es vital en un mercado
volatil en el consumo de bebidas alcoholicas, para coordinar acciones entre todos
los niveles jerarquicos de la fabrica de licores BEBIDEX S.A para satisfacer sus

necesidades y lograr de ellos su preferencia y fidelizacion.

> El consumo de licores a nivel nacional es muy alto; puesto que segun informacion
proporcionada por “Ecuador en cifras”, se consume 7.2 litros per cépita
anualmente, generando una ocasion propicia para emprender e ingresar en el

mercado con una nueva linea de bebidas alcohdlicas.
> Existe una gran infraestructura, maquinarias y equipos abandonados que genera

gastos y pérdidas a sus propietarios como producto de una experiencia negativa en

el mercado de licores.
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Recomendaciones

> Construir una marca estratégica, novedosa, atractiva y dinamica para la nueva
linea de bebidas alcohodlicas producidas y comercializadas por la fabrica de licores
BEBIDEX S.A., a fin de competir con un sello distintivo de calidad y amparados

en la normativa sanitaria vigente.

> Combinar estratégicamente las 4 P’s del marketing a fin de ofrecer al consumidor
potencial de bebidas alcohdlicas, un producto de calidad, a precio justo, en el
momento y lugar preciso; de tal manera que se logre relaciones mas duraderas y a

largo plazo con el cliente.

> Aprovechar el alto indice de consumo de licores, generando fuentes de empleo,
para ofrecer al mercado una nueva linea de bebidas alcohdlicas que satisfaga sus
preferencias y necesidades de manera moderada y responsable.

> Romper laresistencia al cambio y romper paradigmas tradicionales para que, como
el ave fénix, resurgir de las cenizas del fracaso como la experiencia que tuvo la

fabrica de licores “San Francisco”.
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Anexo 1: Encuesta

Objetivo: Identificar las tendencias, gustos y preferencias de consumidores de bebidas alcohdlicas a fin de

ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES POTENCIALES

satisfacer una demanda insatisfecha a través del lanzamiento de una nueva linea de licores.

L Datos generales
1. Sexo:
Masculino ( )
Femenino ( )

3. Ingresos econémicos:

Inferior o igual al salario basico unificado $375

$375 - 8450
$450 - $500
$500 - $600
Superior a $600

IL. Aplicacion de la encuesta
1. Seiale que tipo de licor usted

Bautizo
Primera
Comunién
Confirmacion

Matrimonio
Reuniones de
trabajo
Reuniones
familiares
Actividades
deportivas
Agasajos y
cumpleafios
~ Otros

2. Indique cudl es su bebida alcohdlica preferida:

Cerveza ( ) Ron
Champagne ( ) Tequila

Gin ( ) Sangria

Pisco ( ) Whisky escocés

3. Seiale cual es la marca de su ireferencia en cada tiio de bebida alcohélica:

Cerveza | Biela  Pilsener
| Grand
Champagne | Los Duques Duval
Gin i Bond .~ Ready
Pisco | Patate Portén
Ron Cartago ~ Trovador
Tequila | Azteca Don Julio
Sangria Fiesta Brava Lolea
| Y hls'fy Bellows Old Times
1= vlescOeest Sl ey
Wh[sky Jac.k Jim Beam
. _americano Danicls e
Vino . Baldoré Campifia
Vodka Baki Cartago

Club
Grand Vandush

Under London
Vigjo Tonel
100 Fuegos

1800
Luis

Jhonnie Walker

Seagram’s

Clos
Ruskaya

2. Edad:
18 -25
25-35
35-50
Mas de 50

)
)
)
)
)

—~—~—~—~

NSRS

A~~~
—

Whisky americano  ( )
Vino ( )
Vodka ( i)
Otra @ )
GRIAI e

4. Senale en que establecimiento usted prefiere adquirir una bebida alcohélica:

Licoreria (6 )
Supermercado ( )
Discoteca y Bares ( )
Tienda ( )

Corona Heineken
. on Moét &
Ilenkell Trocken Chandon
Bombay Hendricks
1615 Peruvian
Abuelo Havana Club
El Charro José Cuervo
LaBocadclLobo  Sandara
O1d Parr Chivas
1792 Maker’s Mark
Cavic Cpnchu & Toro
Smirnoff Sky
Entrega a Domicilio ( )
Otros ( )

. 41?
SRURLY v i e
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5. Ellugar donde usted consume licor es:

Hogar ( ) Parques ( )

Discoteca y bares ( ) Otros ( )

Restaurantes ( )

Hoteles ( ) dCuall s e
ebida alcohdlica:

6. Con qué frecuencia usted consume algiin tipo de b

3 entemente

C

Asuntos 5o
Eventos piblicos
Estado de inimo

(alegria — tristeza)

Reunién de amigos

Otro

7. Priorice en orden de importancia de 1 - 5 (1 mayor - 5 menor) el atributo que usted prefiere
cuando compra una bebida alcohélica:

Sabor
Calidad
Precio
Marca
Presentacion
Otro

8. Seiiale que tipo de presentacion usted prefiere cuando compra una bhebida alcohdlica:

330ml (1/3 litro) ( ) 1000ml (1 litro) ( )
500ml (1/2 litro) ( i Otro ( )
750ml (3/4 litro) ( ) FCRAIY

9. Indique que tipo de material usted prefiere en ¢l envase de una bebida alcohélica:
Vidrio ( ) Otro ( )
Carton ( )
Plastico (PET)  ( ) | RS S e e

spuesto a pag:

10. Seiiale cuanto estaria usted di por una bebida alcohélica:

veza
Champagne
Gin
Pisco
Ron
Tequila
Sangria
Whisky escocés
Whisky americano
Vino
Vodka
Otro

11. Indique cudl es su medio de comunicacién publicitaria preferido:

Pagina Web ( ) Prensa - revistas ( ) Boca a boca ( )

Redes Sociales  ( ) Vallas publicitarias  ( ) Otros ( )

Radio (L ) Pantallas gigantes  ( )

TV ( ) Publicidad rodante  ( ) SRl G R
12. Dectermine qué tipo de promociones son de su agrado:

Descuentos (k ) Cupones (

Mis producto  ( ) Regalos (camisetas, gorras, llaveros, esferos)

Muestras gratis  ( ) ( )

Degustaciones  ( ) Otros ( ))

Rifas - sorteos  ( ) ZEUMNIES e s

GRACIAS..!!



Anexo 2: Revista Vistazo sobre Vinos “San Francisco”

MAS RECORDADAS DEL ECUADOR

i Bebidas
i con alcohol

lg. .estrategla de las cerveceras para anclar sus
arcas. Los vinos también se posicionan con

de cerveza es cercana a
los cinco millones de hec-
tolitros al ano. Roberto
Jarrin, presidente de CN,
sostiene que el desafio de
la compania es aumen-
tar el consumo local per
cipita de cerveza, que
¢ ,lmente es de 35

al Condor
:deOro publxc: ariq en la
categg a Campana Inte-

publicidad en la Metro-
via, cajas de pizza, fun-
das, blog y un sitio b
en tercera dimension.

gerenta de Marketing
de Ambev, afirma que

“una manera efectiva de
captar la atencion de los

gresencia en lugares
estratégicos, donde haya
gran cantidad de gente,
especialmente perso-
nas de nuestro target:
gente joven de edad ¥

la Gltima temporada de.

playa abri6 en Mar Bravo

el bar Brahma Sunset.
En2008 estaempresa:

invirti6 6,9 millones de.
dolares en la publicidad.

de sus productos.

Nuevaen el ranking, la
marcadevino chilenoGato.

Negro ocupa el segundo’

producto es distribuido.

de 160 mil litros.

Ricardo Tapia,
gerente de Mercadeo de
la empresa, cuenta que la
estrategia de Gato Negro
estd en “mantener su
imagen en los puntos de
venta, cartas de restau-
rantes, letreros luminosos
y descorchadores™ \'/
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Anexo 3: Revista Lideres sobre Vinos “San Francisco”

fébnmvasuhogx
madoporsmses!m
(cmuovnmns)ymt:s-

;nmmlbmn




