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RESUMEN

El presente documento muestra el uso de varios conocimientos tedricos de
marketing y como estos son aplicados para la realizacion de una investigacién de
mercados, la misma que a través del analisis de sus resultados permite proponer
interesantes estrategias de branding y merchandising para la elaboracion de

productos licoreros.



ABSTRACT
This paper presents the use of a variety of theoretical knowledge on marketing and

how they are applied for conducting market research. By means of the analysis of

results it was possible to propose interesting branding and merchandising strategies
for the manufacture of liquor products.
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1.1.

1.1.1.

1.1.4.

CAPITULO I: ASPECTOS Y CONCEPTOS GENERALES

Giro del negocio
Resefa histoérica

‘Embotelladora Azuaya S.A. fue fundada en 1960 por un grupo de
hacendados cafiicultores de los valles de la provincia del Azuay (Ecuador),
con el fin de solucionar varios problemas sociales y econoémicos que existian
en torno a la produccién, comercializacion y consumo de aguardiente de

cana.

Los aguardientes producidos en el Valle de Yunguilla constituyen la materia
prima principal que da lugar a los productos que EASA pone a disposicion
del mercado nacional e internacional. El cultivo y el procesamiento de estos
productos son el resultado de la experiencia acumulada por varias centurias;
durante este tiempo los procesos se han depurado y mejorado para dar
lugar a las mas refinadas técnicas de elaboracién de bebidas alcohdlicas’.
(Embotelladora Azuaya S.A, 2014)

Mision

“Ser una empresa moderna y sofisticada, con tecnologia de punta, que
ofrece una interesante cartera de productos con calidad garantizada a lo
largo del tiempo. Crear momentos de placer con productos de calidad

generando orgullo por lo que se hace, responsablemente”. (Embotelladora
Azuaya S.A, 2014)

. Vision

“Ser una empresa eficiente, dinamica y lider en el sector. Se busca llegar lo
mas cerca posible del consumidor final, para lo cual se utilizan diferentes
canales de distribucion que responden a las necesidades del mercado”.
(Embotelladora Azuaya S.A, 2014)

Valores corporativos

 Honestidad

12



+ Pasion por lo que hacemos
* Respeto

» Desarrollo profesional

» Sentido de ahorro

+ Confianza

+ Responsabilidad social

* Dinamismo

* Innovacion

(Embotelladora Azuaya S.A, 2014)

1.2.  Anadlisis FODA

El analisis FODA es una metodologia basica para que una empresa pueda ser
evaluada de forma general, permite establecer un sistema de informacion

estratégica, a través de un analisis periddico de su macro entorno y micro entorno.

Es el método mas adecuado para un analisis micro, ayuda a definir y contraponer
los aspectos internos vs externos de la empresa con su entorno y los factores que
intervienen en el mismo, como: clientes, distribuidores, proveedores, competidores,

procesos internos, etc. (Chapman, 2004)

“La matriz DOFA (conocido por algunos como FODA y SWOT en inglés) es
una herramienta de gran utilidad para entender y tomar decisiones en toda
clase de situaciones en negocios y empresas. DOFA es el acrénimo de

Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas.” (Chapman, 2004)

* “FORTALEZAS: Se denominan fortalezas o "puntos fuertes" aquellas
caracteristicas propias de la empresa que le facilitan o favorecen el logro de
los objetivos.

* OPORTUNIDADES: Se denominan oportunidades aquellas situaciones que
se presentan en el entorno de la empresa y que podrian favorecer el logro
de los objetivos.

e DEBILIDADES: Se denominan debilidades o "puntos débiles" aquellas
caracteristicas propias de la empresa que constituyen obstaculos internos al

logro de los objetivos.
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* AMENAZAS: Se denominan amenazas aquellas situaciones que se
presentan en el entorno de las empresa y que podrian afectar
negativamente las posibilidades de logro de los objetivos.” (Marketing
Publishing, 2007)

“El analisis DOFA es una evaluacion subjetiva de datos organizados en el
formato DOFA, que los coloca en un orden lbgico que ayuda a comprender,

presentar, discutir y tomar decisiones.” (Chapman, 2004)

En la matriz se consideran a las Fortalezas y Debilidades como los factores
internos de una empresa, ya que dependen Unicamente de cambios que se realicen
dentro de la misma y estos pueden ser controlados. Las Oportunidades y
Amenazas se las toma como factores externos que dependen de los cambios en el
entorno y sobre los cuales la empresa no tiene mayor control. (Marketing
Publishing, 2007)

Philip Kotler, en su obra Direccion de Marketing (p. 76-77) nos explica que: “una
oportunidad de marketing es un area de necesidad de los compradores en la que
una empresa puede tener un desemperio rentable”. Asi, para poder aprovechar
estas oportunidades que se presentan en el entorno, la empresa debe ofrecer un
desempefo 6ptimo, lo que se reflejara en una mayor generacion de valor para los

clientes por un periodo mas largo de tiempo.

En cuanto a las amenazas Kotler (p. 77) indica que estas son “un reto que presenta
una tendencia o suceso desfavorable y que, de no tomarse medidas de marketing

defensivo, causara un deterioro en las ventas o las utilidades.” (Kotler, 2001)

Se considera como factores que favorecen o ventajas que posee la empresa a las
fortalezas y oportunidades, ya que facilitan el proceso de consecucion de los
objetivos, en tanto que a las debilidades y amenazas se las ve como los obstaculos
que la empresa debe superar para alcanzar sus metas, una caracteristica
importante de estos ultimos es que en el momento exacto en el que se logra
resolverlos, se transforman en oportunidades y fortalezas generando una situacion

positiva para la empresa. (Chapman, 2004)
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Tabla No. 1: Componentes del analisis FODA

COMPONENTES DEL ANALISIS FODA

Factores que favorecen el |Factores que obstaculizan el
logro de los objetivos logro de los objetivos
FORTALEZAS DEBILIDADES

OPORTUNIDADES AMENAZAS

El Plan de negocios, Marketing Publishing, 2007, p. 38

La siguiente tabla nos facilita la aplicacién de la metodologia de analisis FODA en

una empresa:

Tabla No. 2: Esquema del proceso de aplicacion del analisis “FODA”

ESQUEMA DEL PROCESO DE APLICACION DEL ANALISIS "FODA"

ANALISIS "FODA"

Paso 1 ¢, Qué factores obstaculizan su logro?:
DEBILIDADES y AMENZAS

* ¢ Es posible neutralizar sus efectos?

* ¢ Como podemos convertir las
debilidades y amenazas en fortalezas y
oportunidades?

Paso 2 ¢, Qué factores favorecen su logro?:
FORTALEZAS y OPORTUNIDADES

*¢ Como podemos aprovechar mejor
estos factores positivos?

¢ Es necesario modificar el objetivo para

Paso 3 i .
hacerlo mas realista?

MANTENIMIENTO, MODIFICACION O
INVALIDACION DEL OBJETIVO

El Plan de Negocios, Marketing Publising, 2007, p.166
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La Tabla anterior nos indica el paso a paso a seguir, con interrogantes que se

deben plantear para empezar un analisis FODA.

La tabla No. 3, muestra la matriz FODA y su forma de aplicacién, esta consiste en
anotar el cuadrante de cada factor y rellenar con los puntos o temas que se vean

necesarios para el analisis tomando como base al objetivo planteado.

Tabla No. 3: Esquema de Trabajo para la aplicaciéon del analisis “FODA”

ESQUEMA DE TRABAJO PARA LA APLICACION DEL
ANALISIS "FODA"

Objetivo que se debe evaluar:

Debilidades: Fortalezas:

Amenazas: Oportunidades:

El Plan de Negocios, Marketing Publishing, 2007, p.167

El Analisis FODA, es un paso fundamental para la toma de decisiones en la
empresa, ya que permite crear un panorama general de las ventajas que se posee
y tener claro los obstaculos que se deben afrontar con el fin de neutralizarlos o

minimizar su impacto en la accion o decision que se busca implementar.
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1.3.  Anadlisis PEST

Es preciso realizar un analisis completo de la empresa para tomar decisiones y
mejorar su gestion, por ello es necesario profundizar el analisis FODA, realizando
un analisis peridodico del macro entorno, para el cual se utiliza mayormente el

analisis PEST (Politico, Econdmico, Social y Tecnolégico).

“El Analisis PEST... es un anélisis del macro entorno estratégico externo en
el que trabaja la organizacion. PEST es un acrénimo de los factores:
Politicos, Econémicos, Sociales y Tecnoldgicos del contexto. Estos factores
externos por lo general estan fuera del control de la organizacién y, muchas

veces se presentan como amenazas y a la vez como oportunidades.

Muchos factores macro son especificos de un pais, region, ciudad o sector,
por lo tanto un analisis PEST tendra que llevarse a cabo especificamente
para la organizacion en cuestion con la debida agregacion. El niumero de
macro-factores es practicamente ilimitado. En la practica, la organizacion
debe priorizar y controlar los factores que influyen en su sector.” (Ruiz
Ballén, 2012)

“El analisis PEST es una herramienta de gran utilidad para comprender el
crecimiento o declive de un mercado, y en consecuencia, la posicion,
potencial y direccion de un negocio. Es una herramienta de medicion de
negocios. PEST esta compuesto por las iniciales de factores Politicos,
Econdémicos, Sociales y Tecnolbgicos, utilizados para evaluar el mercado en
el que se encuentra un negocio o unidad. EI PEST funciona como un marco
para analizar una situacion, y como el analisis DOFA, es de utilidad para
revisar la estrategia, posicion, direccion de la empresa, propuesta de

marketing o idea.” (Chapman, 2004)

Es de vital importancia tomar en cuenta lo que sucede alrededor de la empresa y
conocer las tendencias con las que se mueve el mercado en el que se encuentra, al
igual que las politicas gubernamentales que son aplicadas en el o los lugares
donde se opera el negocio, ademas mas factores imposibles de controlar como por

ejemplo: la inflacién del pais, tamafo de la poblacion, etc.

Una matriz de gran ayuda para la comprensién de lo que incluye cada factor es la

siguiente:
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Tabla No. 4: Matriz de elementos por factor del analisis PEST

POLITICOS

ECONOMICOS

SOCIALES

TECNOLOGICOS

Normativa y proteccion
medioambiental

Politicas fiscales

Normatividad sobre
comercio internacional
y restricciones a éste
Legislacion sobre

cumplimiento de
contratos y proteccion
de los consumidores
Legislacion en materia
de empleo
Organizacion y actitud

Crecimiento
econdémico

Tipos de interés
y politicas
monetarias

Gasto publico

Politicas en
materia de
Desempleo
Tributacion
Tipos de cambio

Etapa del ciclo
empresarial

Distribucion de la renta
Demografia Movilidad
laboral y social Cambios
en el estilo

de vida

Actitudes respecto al
trabajo, la carrera
profesional y el ocio
Educacién

Sensibilizacion respecto a
la salud, y bienestar y
seguridad

Gasto en investigacion de
la Administracion

Prioridad otorgada por la
industria a los avances

Nuevas invenciones y
desarrollo

Tasa de transferencia
Tecnologica

Ciclo de vida y velocidad de
la obsolescencia
tecnoldgica

Uso y costos de la Energia

(Cambios en) Internet

de la Administracion
Estabilidad politica

Guia Analisis PEST, Xiomara Ruiz Ballén, 2012, p. 1

Las personas que dirigen el negocio y las que trabajan en el mismo deben
preocuparse de contar con conocimientos actualizados y vigentes de lo que sucede
fuera de la empresa, para poder ser competitivos y evitar riesgos que perjudiquen el
bienestar de la empresa; el Analisis PEST es una buena metodologia que permite
realizar una evaluacién general del entorno y sus factores, ademas es una

herramienta basica a la hora de querer incursionar con éxito en un nuevo proyecto.

1.4. Branding

Melissa Davis, en su obra “Fundamentos del branding” hace una resena histérica
del Branding y su inicio, plantea que “el concepto de gestion de marca y sistemas
de marketing, asi como el de investigacion y desarrollo, surgié hacia los afios veinte
y treinta del pasado siglo... el crecimiento de las economias posguerra y la
expansion de la clase media son el factor que impulsé el desarrollo de las marcas y
el ascenso del consumismo. Esta situacion fue seguida por un boom publicitario en
la década de los ochenta, liderado por diversas agencias, entre ellas Saatchi &
Saatchi. Durante la década siguiente, como consecuencia de la proliferacion de
nuevos medios y la competencia en aumento entre productos y servicios, el

branding (en los mercados occidentales) se convirtié en un ingrediente esencial de
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los negocios, tanto para las marcas de cara al publico como para las de las

empresas.” (Davis, 2010)

Davis, también menciona: “en estos dltimos afios, el branding se ha convertido en
parte fundamental de las compafiias, las organizaciones e incluso de los individuos.
Esta tan estrechamente relacionado con las actividades de una empresa que si una
marca se ve afectada de cualquier manera, la compariia también sufre. Por otro

lado, una marca fuerte potencia el valor del negocio.” (Davis, 2010)

Al ser las marcas las que representan a las empresas con los clientes, es necesario
transmitir todo los aspectos del negocio, esto se refiere a los aspectos tangibles e
intangibles del negocio para que los clientes vivan una experiencia unica y de esta

manera se logre una conexion a través de la marca.

El Branding se define como “la gestion estratégica de la marca que permite crear
una relacion emocional con el consumidor, afectando positivamente su recordacion
en el mercado al comunicar su caracter y proposito en términos del interés de su
publico; los beneficios que son funcionales y emocionales y que se obtienen en la

adquisicion del producto basico y el provecho posterior que ofrece.” (Perez, 2014)

El branding tiene como objetivo crear valor y posicionamiento entre los
consumidores, a través del manejo de marcas, lo que permite a la empresa
desarrollarse, crecer y consolidarse en los diferentes mercados a los cuales se
dirige. (Perez, 2014)

“se esta volviendo imperativo para las comparfias el prestar una
consideracion mas activa a su enfoque de desarrollo de marca.” (Crespo
Cordero, 2014)

En el mundo actual se ofrecen tantos productos y servicios similares que el
consumidor llega a ofuscarse, todos los esfuerzos de branding son cruciales
cuando llega este momento, ya que lo que se busca como resultado es ser la
marca numero uno en la mente del consumidor y ser la que elija en el momento de
decision de compra, para esto hay que ser innovadores, creativos y muy

estratégicos. (Perez, 2014)

El branding ya no solo crea una identidad de marca, hoy en dia busca crear un
vinculo emocional con el consumidor a través de slogans, experiencias de compra
unicas, entre muchas otras opciones. Es muy importante que ademas de los
consumidores los empleados también perciban los valores de las marcas de la
empresa en la que laboran, debido a que ayuda a definir el posicionamiento del

negocio a través de una visién y un compromiso comun. (Davis, 2010)
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El siguiente diagrama permite resumir las diferentes etapas del desarrollo de

marcas:

Tabla No. 5: El proceso del Marketing

Brief de Branding
(del cliente)
Investigacion:
mercado y publico
consumidor
Estrategiadela
marca
Consideraciones
sociales y
v medioambientales
Implementacion
creativa
v P v z
Nombre y logotipo PUb“C'd.Ed y Presencia Digital Parametros de
promocipn la marca
v
Disefio ("look and Sitios web, - .

" . . Vigilancia de la
feel" o aspecto anuncios en linea, marca
tangible) y tono de medios sociales L
vozg y virtuales (supervision)
Estrategia de

P comunicacion

Fundamentos del Branding, Melissa Davis, 2010, p.25

Como se observa en la Tabla N° 5, existen varias etapas que se deben trabajar
para el desarrollo de una marca, esto representa para la empresa la necesidad de
invertir una cantidad de dinero y tiempo especifico dependiendo el proyecto, dentro
de este proceso es de vital importancia trabajar en base al presupuesto asignado y

optimizar los recursos con los que se cuenta.

Como primer punto se encuentra el cliente, quiere decir que el grupo de trabajo que
va a emprender el desarrollo de la nueva marca debe conocer el mercado al que se
va a dirigir, para ello se procede a realizar una investigacion de mercado, del

entorno, pruebas de mercado, etc.

Todo esto con el fin de obtener informacion sobre los gustos del consumidor, sus
expectativas, reacciones ante diferentes variables que defina el equipo de trabajo.
Esto permite la creacion de la marca en si y como va a ser el manejo de la misma,
dando paso a la formulacién de una estrategia que sea coherente con la vision de
la empresa y lo que busca el consumidor. Esta estrategia sera la referencia para
todo el proceso de desarrollo de una marca, incluido el proceso creativo y la

identificacion de las singularidades de la misma. (Davis, 2010)
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1.5. Merchandising

El término merchandising es una palabra anglosajona que proviene de la palabra
merchandise que significa mercancia. Es “un conjunto de métodos y técnicas
conducentes a dar al producto un activo papel de venta por su presentacion y

entorno, para optimizar su rentabilidad.” (Masson & Wellhoff, 2004)

El merchandising es una parte del marketing que se compone de técnicas de
comercializacion, con el fin de presentar el producto de una mejor manera, con
mejores condiciones, con un precio adecuado, una ubicacién estratégica y
cantidades precisas en los momentos oportunos; todo esto genera una mayor
apreciacion y valor por parte de los consumidores hacia nuestro producto en el
punto de venta. (Masson & Wellhoff, 2004)

El resultado final que se obtiene utilizando todo lo antes mencionado, estimulando
en el punto de venta a los consumidores a comprar nuestros productos, se trata de
ser su eleccion de compra. Un buen manejo de merchandising convertira las ventas

potenciales en ventas reales. (Masson & Wellhoff, 2004)

“El merchandising...hace énfasis en los atributos del establecimiento como:
superficie de venta, surtido, ubicacion del punto de venta, ambientacion,
imagen corporativa, mobiliario, personal, precios, promociones, material
P.O.P., numero de puntos de pago, horarios de atenciéon y umbral minimo
de percepcion. Cambia el concepto de despachar por el de vender con
calidad, reduce los tiempos de compra, potencia la rotacion de productos,
exige una presencia activa del producto y genera una comunicacién integral
en el punto de venta haciendo que el producto salga a recibir al comprador.”
(Prieto Herrera, 2010)

El merchandising es crucial tanto en la distribucién, en el ciclo de vida del producto,
en la promocién y publicidad. Algunos de los beneficios que se logran obtener

aplicando el merchandising correctamente son:
* “Aumentar la rotacion de los productos en el punto de venta.
* Atender con mayor calidad al cliente.
* Crear un ambiente agradable para la venta.
* Dar vida al producto en los sitios de venta. Distribuir la superficie de venta.
* |dentificar las necesidades internas de capacitaciéon en marketing.

* Impulsar el acto de compra en el punto de venta.
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* Incrementar el posicionamiento de la organizacion.

* Fomentar el trafico de publico en el establecimiento comercial.

* Mejorar la exposicién cualitativa de los productos.

* Organizar las promociones en el punto de venta.

e Optimizar los espacios disponibles en el lineal.

* Potenciar y rentabilizar los espacios de venta.

* Servir como canal de comunicacion de la estrategia corporativa.”
(Prieto Herrera, 2010)

El merchandising se relaciona directamente con el ciclo de vida del producto y/o
servicio que se ofrece y se debe conocer muy bien en donde se encuentra para
poder aplicar con éxito las diferentes estrategias de merchandising. Una

herramienta de apoyo es la que nos presenta Prieto Herrera, J. E.

» “Fases del merchandising

» Nacimiento: cuando la empresa saca o codifica una nueva referencia con el
distribuidor, definiendo el lugar dentro del lineal que va a tener el primer
pedido.

» Ataque: cuando el producto presenta un desarrollo positivo en comparacion
con otros de la familia se negocia una ampliacién del lineal del mismo
utilizando argumentos de rotacion y salida del producto.

» Mantenimiento: cuando se ha logrado un lineal conveniente se debe
defender la situacién de manera eficaz mediante la dedicacién personal, las
buenas relaciones personales, las promociones, la animacion del lineal y la
retribucion justa del espacio.

» Defensa: cuando el producto comienza a declinar en las ventas también se
pone mas dificil mantener los metros obtenidos en el lineal. Por lo tanto, se
trata de retrasar la reduccion del lineal y realizar jornadas de animacion y
eventos promocionales para evitar la desaparicion completa del punto de

venta.
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> [Etapas del merchandising

» Fortaleza inicial: el lineal se convierte en una fuente generadora de
beneficios derivados de la venta del producto. En esta etapa se analiza el
producto, el facing, sitio, puntos calientes y frios, el flujo y el impacto visual
con el proposito de obtener una mayor participacion en el mercado y de
incrementar el numero de consumidores.

» Gestion del lineal: se fundamenta en la distribucion moderna, buscando
conseguir nuevas formas de beneficios e ingresos, implementando
actividades novedosas relacionadas con distribucion de marcas y el
mejoramiento de la gestion en los puntos de venta y el lineal. Se analiza la
rotacion del producto, la rentabilidad del metro del lineal y se hace un
analisis comparativo de marcas y familias de productos con el fin de mejorar
su posicion en la negociacion de los espacios del punto de venta.

» Seduccién y animacion: es el merchandising actual donde se busca crear
secciones atractivas, disefiando muebles y escaparates que permitan
presentar, identificar, informar, decorar y ganar espacios para llamar la
atencién del comprador.”

(Prieto Herrera, 2010)

Tomando la consideracion el ciclo de vida del producto, otro aspecto importante a
tomar en cuenta al momento de ejecutar acciones de merchandising, es definir cual
es el objetivo final, esto lo podemos hacer clasificando por tipos de merchandising

como lo muestra el siguiente grafico:

Tabla No. 6: Tipos de Merchandising

TIPOS DE MERCHANDISING
MERCHANDISING MERCHANDISING MERCHANDISING
VISUAL DE GESTION DE SEDUCCION
Interior Exterior Virtual
Marca Punto de Venta Invasion
Productor Distribuidor Integrado
Presentacion Rentabilidad Fidelizacion

Merchandising: la seduccion desde el punto de venta (2a. ed.),
Prieto Herrera Jorge Eliécer, p. 57

23



“Cuando usted decide implementar el merchandising en su empresa no sélo
se dedica a transformar el almacén, la tienda o el supermercado, sino que
debe mejorar la rentabilidad de los espacios, optimizar la exposicion de
productos, controlar el flujo de los mismos y en general elevar la imagen de
su negocio. Inicialmente, existen dos tipos de merchandising: 1.
Merchandising permanente, entendido como el conjunto de acciones que se
llevan a cabo en los sitios donde normalmente estan colocados los
productos y servicios, y 2. Merchandising promocional, que se lleva a cabo
de manera simultanea con una campafia o una oferta del propio cliente y
que debe ser realizado no soélo en el sitio principal del punto de venta sino

en otros lugares del mismo.” (Prieto Herrera, 2010)

Estos conceptos correctamente aplicados permiten a la empresa generar un valor
agregado en el punto de venta y también generar una diferencia notable de su

competencia.

1.6. Packaging

El packaging es un término anglosajon referente al empaque, que ademas de
cumplir con esta funcion se ha convertido en un medio de comunicacioén directa con
los consumidores y diferentes clientes a lo largo de la cadena de distribucién. Los
diferentes empaques permiten informar sobre las caracteristicas del producto y
plasmar el ultimo mensaje que el consumidor va a percibir y esto sera la ultima

opcion de convencerlo para que adquiera nuestro producto.

“Las dos principales herramientas con las que se construye la identidad
corporativa son el logotipo y el packaging... herramienta basica del
marketing que debe transmitir los valores y filosofia de la compafiia, lo cual
llevara a crear una imagen limpia y fresca en la mente de los clientes”. (Puro
Marketing, 2013)

Algunos de los consejos mas importantes a la hora de desarrollar las tacticas en el

packaging son:

* “El consumidor hoy en dia es mas racional y menos impulsivo, con lo que es
imprescindible conocer el publico objetivo para enfocar correctamente y tratar

de sorprenderlo y fidelizarlo.
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* Tiene que presentar los colores, letra y tipologia acordes al producto e imagen
de marca, cuidando aspecto como el transporte, el respeto al medio ambiente o
la seguridad del propio producto.

* Debe resaltar las cualidades del producto habiendo previamente estudiado la
competencia.

* Supondran ventajas aquellos que sean envases inteligentes que alarguen la
vida del producto y los que crean un valor afiadido aportando mas informacion a
los consumidores.

* Optimizacion de los costes intentando innovar y personalizar en consonancia
con las practicas de los negocios e-commerce de los ultimos afos...

* Detectar las tendencias a tiempo permitira ofrecer productos mas adecuados al
consumidor...”

(Puro Marketing, 2013)

El packaging hoy en dia es muy importante dentro de la estrategia de marketing de
muchas empresas, se debe cruzar diversas variables, para ser capaces de
acercarse a los consumidores y alcanzar un grado de satisfaccién elevado. (Puro
Marketing, 2013)

“El empaque o presentacion incluye las actividades de disefiar y producir el
empaque o envoltura de un producto... El empaque podria incluir hasta tres
niveles de materiales. La locion para después de afeitar Old Spice viene en
una botella (empaque primario) que esta en una caja de carton delgado
(empaque secundario) la cual se transporta en una caja de cartén corrugado
(empaque de embarque) que contiene seis docenas de cajas Old Spice. El
empaque se ha convertido en una potente herramienta de marketing. Los
empaques bien disefiados pueden crear comodidad y valor promocional.”
(Kotler, 2001)

El tipo de packaging varia de acuerdo al tipo de producto, su forma de distribucién y
leyes que lo regulen, ademas al momento de disefiar todos los tipos de packaging
de un producto se debe tomar en consideracion la parte econdmica, legal,
comercial, estética y técnica. Un mismo producto puede tener diferentes empaques

para que su transporte y manejo sea mas practico y comodo.
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“El packaging unitario, llamado primario, esta concebido para el expositor del
distribuidor, para el comprador y el consumidor final. Garantiza la proteccién, la
presentacion y la conservacion del producto en toda su duracion de vida;

El packaging de agrupamiento o de venta es particularmente adecuado para el
distribuidor y su colocacién en el expositor, ya que agrupa algunos
acondicionamientos primarios y forma una unidad de venta cuya presentacion,
aspecto publicitario y capacidad de atraccion quedan mejorados;

El packaging de mantenimiento o de transporte integra sistemas de prension y
agrupa varios packagings de venta, con lo que favorece la reduccién del
numero de bultos; facilita al transportista su manejo y, a veces, incluso la

presentacion directa en el almacén. (Kotler, 2001)

“Por tanto, es evidente que para un mismo producto no hay un solo
packaging, sino varios; y ya desde el principio, hay que pensar en el
producto y en los packagings sucesivos que lo acompafiaran y que le
permitiran llegar en perfecto estado al usuario final... es muy importante
tener en cuenta no sélo las exigencias que impone el contenido, sino
también aquéllas propias del material, de Ilas condiciones de
almacenamiento y transporte, del circuito de distribucion, de la presentacion
en almacén y de las necesidades y habitos de los clientes, sin olvidar el
acondicionamiento en el domicilio de estos dltimos.” (Devismes & Gavalda
Posiello, 2009)

Grafico No. 1: Packaging Unitario

Fuente: http://logprecios.com/category/botella

26



Grafico No. 2: Packaging de agrupamiento

." 3

A
MPOITED BEIR
rOM NESICO

Fuente: http://julietapanzia.blogspot.com/2011_04_01_archive.html

Grafico No. 3: Packaging de Transporte

Fuente: http://nuestromercado.clasificados.pe/kotear/aviso/108053-oferta-
cerveza-corona-330-ml-caja-x-24-bot

En cuanto a la funcionalidad del packaging se definen en dos categorias las

técnicas y las de marketing.
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a) “Funciones Técnicas:

1. Conservacion: compatibilidad continente/contenido directamente
relacionada con el packaging primario; aspecto de la garantia alimentaria:
eleccion de los materiales y sus especificidades.

2. Distribucién: relacionada con los packagings secundarios y terciarios,

agolpamiento, transporte, presentacion en los lugares de venta.

b) Funciones marketing:

1. Alerta: atraccion ejercida sobre el consumidor (colores, cédigos visuales,
forma, materiales, etc.).

2. Atribucion: connotacion inmediata a un universo de referencia del producto.
Se habla del universo del producto (universo del detergente, de la belleza y
del universo de la marca como Ajax, Lesieur, etc.).

Informacion: legal, informativa, especifica de uso, etc.

Posicionamiento: expresion del producto en relacion con su calidad, su
precio, su objetivo, su personalidad, induciendo percepciones psicologicas
tales como seguridad, rendimiento, etc.

5. Servicio: relacionado con el almacenamiento, transporte, colocacion,
comodidad de utilizacion. “

(Devismes & Gavalda Posiello, 2009)

1.7. Investigacion de mercados.

Para Kotler, la investigacion de mercados “es el proceso sistemético de disefio,
obtencién y presentacion de datos y descubrimientos pertinentes a una situacion de

marketing especifica que enfrenta la empresa”. (Kotler, 2001)

Quijano plantea que ’La investigacion de mercados es una parte integrante del
Sistema de Informaciéon de Marketing, es decir, es un componente del Sistema de
Informacion de Marketing que cumple la funcién de recoger y analizar informacién
para resolver un problema puntual y concreto... La funcion de la investigacién de
mercados implica el diagndéstico de las necesidades de informacion, su busqueda
sistematica y objetiva mediante el disefio de métodos para su obtencion, la
recogida de datos, el analisis e interpretacion de la informaciéon relevante para
identificar y solucionar cualquier problema u oportunidad en el campo del Marketing
y su distribucién a tiempo entre los usuarios que toman decisiones.” (Quijano Ponce
de Ledn, 2014)
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Existen ciertas caracteristicas propias de la investigacion de mercados que son las

siguientes:

1. APOYAR EL PROCESO DE TOMA DE DECISIONES: La investigacion de

mercados sirve de apoyo al proceso de toma de decisiones, sobre todo cuando

se trata de situaciones nuevas que no pueden ser resueltas en funcion de la

experiencia que tenga la empresa.
2. INFORMACION RELEVANTE: La investigaciéon de mercados debe proporcionar

informacién util y relevante para la empresa.

a)
b)

c)

Cuando reduce la incertidumbre que hay entorno a un problema.

Cuando influye realmente sobre la toma de decisiones, es decir, no cuando

se limita a confirmar algo que ya sospechamos sino que aporta algo nuevo.

Cuando el coste de obtener esa informacién es menor que el valor de esa

informacion.

(Quijano Ponce de Ledn, 2014)

Se considera las fases que el autor Andrés Quijano Ponce de Ledn propone en su

libro “Trabajo de sistemas de investigacion de mercados” como metodologia para

realizar el estudio de investigacion de mercados y lo presentamos Tabla N° 7

Tabla No. 7: Metodologia para realizar un estudio de investigacion de

mercados
ETAPA PASOS DESCRIPCION
% _ 1 Especificar los objetivos Plantear gl proplema de la investigacion y la pregunta que se debe responder
S 6 al concluir la misma.
5 'g Establecer exigencias de  |Elaborar un listado de la informacién relevante para cumplir los objetivos
° %’ informacion planteados en el paso 1
29 Establecer un valor
5 £ |3 estimado de la informacion
o que se obtendra Analizar si lo que aporta la informacion a obtener amerita su coste.
c Definir el enfoque de la
:g investigacion Establecer las fuentes de informacion primaria y secundaria
o} a) Determinar o disefiar los procedimientos que nos permitiran obtener los
a datos necesarios para llevar a cabo la investigacion. ( Inv. exploratoria, Inv.
g descriptiva, Inv causal.)
E Desarrollo especifico del b) El.a'borar 0 d‘esarrollar,un Plan de Muestreo que.contempla tres decisiones:
P enfoque a quién entrevistar, a cuantos y la forma de seIgcmonarIos.
5 c) Establecer los Métodos de Contacto, es decir, como se va a contactar con
S el objeto de estudio.
g d) Seleccionar a los investigadores y elaborar un Presupuesto del Estudio de

Mercado.

Ejecucion y
puesta en
practica

Recoleccion y Andlisis de
la informacion

Realizar el trabajo de campo, codificacion, tabulacién y procesamiento de
datos. Analisis e interpretacion de la informacién.

Interpretacion de
7 Resultados y presentacion
de conclusiones

Realizar un resumen de los principales resultados obtenidos en el estudio.

Fuente: Trabajo de sistemas de investigacion de mercados. Quijano Ponce de Ledn, Andrés. 2009. p 8.
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Se puede apreciar en la tabla N° 7 que la informacién se clasifica en dos clases,
primaria y secundaria. “La informacion secundaria es la que esta disponible en el
momento de realizar la investigacion de mercados, y la informacion primaria es la
que se realiza por primera vez para cubrir las necesidades especificas que se
necesiten para realizar la investigacion de mercados. La informacién secundaria
puede estar dentro de la empresa y se llamaria entonces datos internos, o puede
estar fuera, en cuyo caso se llamara datos externos.” (Quijano Ponce de Ledn,
2014)

El coste de obtencién de informacion es muy bajo desde el punto de vista

monetario y es facilmente disponible desde el punto de vista del tiempo.

Los inconvenientes de la informacion secundaria interna, es que este tipo de
informacién es una aportacion bastante parcial, ya que so6lo nos aporta datos sobre
lo que sucede dentro de nuestra empresa. Sin embargo, no nos aporta datos sobre
las empresas del entorno, es decir, sobre las empresas competidoras. En cuanto a
la informacidn secundaria externa (revistas, censos, catalogos), estos datos
externos pueden haber sido elaborados tanto por entidades privadas como

publicas.

Las ventajas de la informacién secundaria externa son que su coste es reducido y
puede servir de punto de referencia para el estudio que se va a realizar. Si vemos
que con estos datos no es suficiente para cubrir todas las necesidades para el

estudio se pasara a recopilar informacion primaria.

Es necesario poder establecer que tipo de informaciéon vamos a utilizar para poder
cubrir todos los puntos necesarios que respondan a la o las interrogantes
planteadas en la investigacion. Las fuentes de donde se sacara la informacion debe
ser confiable y veraz, con el fin de evitar cualquier error en el resultado que se

obtendra.” (Quijano Ponce de Ledn, 2014)

1.7.1. Métodos de investigacion

“La informacion primaria puede ser de dos tipos: Cualitativa y cuantitativa.
La diferencia entre estas dos seria que el objetivo de la cualitativa es
describir hechos y no persigue conseguir demostrar algo que sea
representativo de la poblacion objeto de estudio, es decir, su objetivo no es

cuantificar.” (Quijano Ponce de Ledn, 2014)
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“La investigacion cualitativa tiene como objetivo facilitar o proporcionar
informacién de grupos reducidos de personas que no son representativos de
la poblacién objeto de estudio. Por tanto, no se trata de realizar anélisis
numéricos que sean estadisticamente significativos, sino que la finalidad
principal es conocer y comprender las actividades, las opiniones, los habitos
y motivaciones de las personas (consumidores, personas que influyen en el
consumo, etc.). No se pretende conocer cuantas personas hacen cada cosa
si no conocer el como y el qué de las cosas. La investigacion de mercados
cualitativa, en definitiva, se orienta a describir los hechos, a comprender el
mercado de referencia, etc. Las técnicas cualitativas mas utilizadas son:
reuniones de grupo, entrevista en profundidad, seudo compra, técnicas

proyectivas, etc.” (Quijano Ponce de Ledn, 2014)

La tabla N°8 condensa las diferentes técnicas cualitativas antes mencionadas que

seran utilizadas en el desarrollo de esta investigacion:

Tabla No. 8: Métodos de Investigacion Cualitativa

Técnica Etapas Descripcion
Definir con claridad y precision el tema
1 Fijar o establecer los [central que se va a tratar en la reunién
objetivos. de grupo.
Decidir quienes van a integrar la
reunion a través de segmentacion por
variables.
2 Planificacion de la Decidir también el numero de personas
reunion de grupo. que va a haber en cada reunion, que

suele oscilar entre 8 y 15.
Elaborar un guién con los puntos a
tratar en la reunion.

Reclutamiento de los Qontactarse con las personas que van
3 . integrar la reunién para acordar lugar,

asistentes.
fecha y hora.

El investigador tiene que ser muy
sensible para lograr la participacién de
todos los asistentes pero a la vez tiene
que ser firme.

Analisis de los Analizar e interpretar los resultados de
resultados de la reunién. [la reunién. Presentar un informe.

Reunién de grupo

4 Inicio de la reunion.

El investigador interactua con un solo
individuo y este se manifiesta con toda
libertad acerca de un tema en
concreto, permita establecer las bases
tedricas requeridas para la posterior
formulacién de las hipdtesis de trabajo
y su aplicacion con cualquier otra
metodologia o investigacion.

Entrevista

Entrevista o encuesta a
profundidad

Fuente: Trabajo de sistemas de investigacion de mercados. Quijano Ponce
de Ledn, Andrés. 2009. p 10,11. Recuperado en:
http://site.ebrary.com/lib/uasuaysp/Doc?id=10316788&ppg=10
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“La investigacion de mercado, como hemos dicho anteriormente, se ha
basado tradicionalmente en soportes cuantitativos independientemente del
medio utilizado (personal, telefénico, postal, panel, Internet, efc.). La
encuesta estadistica estructurada es su maximo exponente y su objetivo es
reflejar a través de una muestra estadisticamente representativa la realidad

social o econdmica que sustenta a un mercado concreto.

A efectos metodoldgicos, las técnicas cuantitativas se basan en agrupar y
medir a los individuos muéstrales en categorias, en funcion de variables
preestablecidas, tales como pautas de consumo, rasgos sociodemogréaficos,

ejes légicos de segmentacion, efc.

Por tanto, los resultados obtenidos a partir de técnicas cuantitativas se
validan exclusivamente con criterios estadisticos, por lo que no son
adecuadas para reconstruir las relaciones sociales que subyacen a la
medicién concreta. En el mejor de los casos, se limitan a describirla. Es
decir, no descubren procesos, simplemente los cuantifican... Ya en los afios
70, pero sobre todo en la década de los 80, se empezaron a desarrollar en
la investigacion social, y especificamente en la de mercados, otro tipo de
técnicas complementarias que en ningtin caso compiten, o asi deberia ser,

con las cuantitativas, puesto que implican perspectivas diferentes.

Se ftrataria de diversas maneras de observar la misma realidad. La
investigacion cualitativa extrae las variables motivacionales que configuran

los ejes valorativos y de actuacién.” (Mufiiz Gonzalez, 2014)

Para la realizaciéon de las encuestas estadisticas es necesario un disefio de
cuestionario para que se pueda establecer las preguntas que se haran en el mismo
y a través de estas poder recoger informacion valida y necesaria para responder a
nuestras interrogantes, para ello se debe tomar en cuenta algunas

recomendaciones:

* “El lenguaje ha de ser claro y sencillo. Ademas de considerar el perfil del
entrevistado, es necesario evitar palabras técnicas, siglas o abreviaturas
que pueden no comprender muchas personas...

* Las preguntas han de ser necesariamente cortas, para asi aumentar la
comprension del lector u oyente...

* Las preguntas han de tener un sentido neutral; no deben dirigir la respuesta

en ningun sentido...
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* Evitar preguntas dobles que acaban confundiendo al encuestado. Si se
precisan dos respuestas se ha de redactar dos preguntas...

* No forzar la memoria del encuestado, por ejemplo, preguntando sobre
hechos y conductas muy lejanas en el tiempo. Es muy posible que no
conteste porque no recuerda o se acabe inventado la respuesta...

* Evitar al encuestado el tener que hacer calculos en las respuestas...”

(Trespalacios G, Vazquez c, & Bello A, 2005)

1.8. Segmentacion

La segmentacion es una técnica estratégica en el marketing o un proceso de
desagregacion de mercado; esta permite diferenciar e identificar a los diferentes
grupos de consumo en un mercado. Cada persona es unica y tiene necesidades
diferentes al resto, por ello es necesario buscar grupos con caracteristicas similares
para poder acertar con el desarrollo de nuestro producto y/o servicio, su promocion,

su disefio y todo el proceso que esto involucra.

“La segmentacion de mercados es un proceso que consiste en dividir el
mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e
internamente homogéneos... La escensia de la segmentacion es conocer
realmente a los consumidores un proceso de agregacion: agrupar en un

segmento de mercado a personas con necesidades semejantes’
(MARKETING PUBLISHING,, 2007)

‘Justamente una de las herramientas de mercadotecnia que nos permite
realizar un analisis de mercado en forma efectiva es la segmentaciéon de
mercados, que puede definirse como la division de un universo heterogéneo
en grupos con al menos una caracteristica homogénea.” (Fernandez
Valinas, 2008)

“Toda perspectiva es respetable, y esa diferencia da la posibilidad de
encontrar para el producto y marca una idea fuerza en especial, dirigida a un
espacio de demanda en particular, en una situaciéon y etapa de vida y con
determinadas caracteristicas ideoldgicas, psicolégicas o simplemente por
costumbres que descifran una realidad sobre la que se toman acciones de
elegir, decidir, consumir. Segmentar es encontrar un espacio de
oportunidad.” (Bilancio, 2008)
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1.8.1. Segmentacién demografica

“En la segmentacion demografica, el mercado se divide en grupos con base
en variables como edad, tamafio de la familia, etapa del ciclo de vida
familiar, género, ingresos, ocupacion, educacion, religion, raza, generacion,
nacionalidad, clase social. Las variables demograficas son las bases mas
socorridas para distinguir grupos de clientes. Una razén es que los deseos,
preferencias y tasas de consumo de los consumidores a menudo estan
relacionadas con variables demograficas. Otra es que dichas variables son
mas faciles de medir. Incluso cuando el mercado meta se describe en
términos no demograficos (digamos, un tipo de personalidad), es preciso
vincularlo con caracteristicas demogréficas para estimar su tamafio y los

medios que conviene usar para llegar a él de forma eficiente.” (Kotler, 2001)

“Las variables demogréficas tienen la caracteristica particular de ser las
unicas que se pueden medir en forma estadistica. Cada pais realiza
actividades de levantamiento de informacién con una periodicidad
determinada (censos), a partir de los cuales es posible tener datos

estadisticos confiables.” (Fernandez Valifias, 2008)
La utilizacion de estas variables pemiten:

*  “Definir el perfil socio demografico de un segmento o un mercado.
* Seleccionar los medios de comunicacibn que alcanzan un grupo
sociodemografico en particular.
* |dentificar los compradores potenciales de un nuevo producto.
* Cuantificar un mercado potencial en numero de compradores.”
(Lambin, 1995)

En Ecuador la fuente para poder encontrar los datos de estas variables es el

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos conocido también como INEC.

1.8.2. Segmentacion Psicografica

“En la actualidad las variables psicograficas han tenido una influencia total
en los motivos y decisiones de compra del consumidor, no son claramente
perceptibles y no siempre pueden medirse; sin embargo, representan un
excelente medio para posicionar y comercializar los productos de una

empresa...” (Fernandez Valifias, 2008)
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“En la segmentacion psicografica los compradores se dividen en diferentes
grupos con base en su estilo de vida o personalidad y valores. Los
miembros del mismo grupo demografico pueden exhibir perfiles

psicograficos muy distintos.” (Kotler, 2001)

Bilancio nos propone dos enfoques en el cual podemos agrupar a los métodos

psicograficos:

a) El enfoque comportamental: esta dado por un método de segmentacion
actitudinal que supone conductas lineales y preestablecidas del consumidor. Se
basa en los valores y estilos de vida, identificando estereotipos que se definen
como segmentos.

b) El enfoque desde caracteristicas del consumidor: se sustenta en rasgos de

personalidad que supone conductas lineales y constantes.

Ambos enfoques suponen comportamientos lineales, permanentes y
preestablecidos, cuando queda demostrado que los diferentes roles promueven
diferentes aspiraciones en diferentes momentos. El consumo no es lineal. (Bilancio,
2008)

“El objetivo consiste en confeccionar un retrato mas humano de los
compradores que no se limite sélo al perfil sociodemografico, sino que
comprenda igualmente informaciones sobres valores, actividades, intereses u
opiniones. La segmentacion por estilo de vida o segmentacion psicografica
desea ir més alla y abordar el dominio de las motivaciones y de la personalidad
en relacion con el consumo... El estilo de vida es, pues, el resultado global del
sistema de valores de un individuo, de sus actitudes y actividades y de su modo

de consumo” (Lambin, 1995)

1.9. Muestra

“El objetivo de la mayoria de los proyectos de investigacion de mercados es
obtener informacién acerca de las caracteristicas o parametros de la poblacién.
Una poblaciéon es la suma de todos los elementos que comparten algun
conjunto comun de caracteristicas y que constituyen el universo para los
propdsitos del problema de la investigacion de mercados... La informacion

sobre los parametros de la poblacion puede obtenerse mediante la realizacion
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de un censo o la obtencion de una muestra... una muestra es un subgrupo de la

poblacion, que se selecciona para participar en el estudio.” (Malhotra, 2008)

“Una muestra es un conjunto de elementos de una poblacién o de un universo
del que se quiere obtener o extraer informacién. Se trabaja con muestras para
realizar una investigacion de mercado por el ahorro tan grande que suponen en
tiempo y en dinero. Ahorro que es mucho mayor que la pérdida de precisién en
la informacion conseguida. Para que la informacion sea vélida esa muestra tiene
que ser representativa de la poblacion objeto de estudio”. (Quijano Ponce de
Ledn, 2014)

1.9.1. Procedimientos o tipos de muestreo

“Hay dos procedimientos o tipos de muestreo basicos: probabilisticos y no
probabilisticos. La diferencia entre los dos seria la siguiente: Los
procedimientos no probabilisticos son aquellos en los que no conocemos la
probabilidad de que un elemento de la poblacion pase a formar parte de la
muestra ya que la seleccion de los elementos muestrales dependen en gran
medida del criterio o juicio del investigador. La muestra, en este caso, se
selecciona mediante procedimientos no aleatorios. Hay tres tipos: muestreo de

conveniencia, muestreo discrecional, muestreo por cuotas.

Los métodos probabilisticos son procedimientos de muestreo en los que todos
los elementos de la poblacién tienen la misma probabilidad de pasar a formar
parte de la muestra y ademas nosotros conocemos esa probabilidad. La
seleccion de los elementos muéstrales se realiza mediante procedimientos
aleatorios. Estos métodos no son mejores que los anteriores sino que
simplemente nos permiten calcular el error muestral que se esta cometiendo.
Dentro de los métodos probabilisticos podemos sefialar los siguientes:
muestreo aleatorio simple, muestreo aleatorio sistematico, muestreo

estratificado, muestreo por conglomerados.” (Quijano Ponce de Ledn, 2014)

1.9.2. Tamano de la muestra

“El tamafio de la muestra se refiere al nUumero de elementos que deben incluirse en
el estudio. Determinar el tamafio de la muestra es complicado e implica varias
consideraciones tanto cualitativas como cuantitativas...” (Quijano Ponce de Ledn,
2014)
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Para la seleccion del tamafio de la muestra, se utiliza la siguiente férmula:

N*Zz*p*q
n_dz*(N—1)+Z2*p*q

Donde:

* N=Total de la poblacion.

» Za= 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%).
* p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05).
*q = 1-p (en este caso 1-0.05 = 0.95).

* d = precisién (en su investigacion use un 5%).
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CAPITULO II: ANALISIS SITUACIONAL

2.1. Analisis de la Empresa

2.1.1. Analisis FODA

El equipo de ventas y mercadeo de Embotelladora Azuaya S.A. ha determinado su
objetivo general, mismo que servira de base para presente estudio, y lo detallamos
a continuacioén: “Abrir un espacio en el mercado dentro de la categoria Licores
Premium en el Ecuador con productos de calidad, excelente presentacion, pero
sobre todo una excelente gestion de mercadeo y ventas de todo el equipo de
Corporacion Ecuatoriana de Licores y Alimentos S.A. (CELYASA) y Embotelladora
Azuaya S.A. (EASA)”. (Crespo Cordero, 2014)

EASA busca incrementar su cuota de mercado con productos nuevos,
desarrollando una nueva categoria, siguiendo la linea en la cual han venido
incursionando en los ultimos afos, debido principalmente a los cambios en las
regularizaciones gubernamentales y al incremento de impuestos a este tipo de
bienes en el pais. Estos productos han permitido crear nuevas marcas con nombres
diferentes a su marca lider CRISTAL, la misma que engloba a varias bebidas

estrellas, pero son dirigidos a un segmento de nivel socioeconémico bajo.

Esta nueva estrategia, les ha permitido ir abriendo camino para llegar a un nuevo
segmento de mercado y crear nuevos productos que vayan mas alla del tradicional
CRISTAL y que ademas se convirtiera en una competencia fuerte, por precio y
calidad para los licores importados. (Crespo Cordero, 2014). Por lo antes
mencionado se considera importante realizar un analisis FODA de EASA con el
proposito de identificar varios aspectos, que permitiran el crecimiento de la

empresa.

Ademas, consideramos a la empresa CELYASA parte de la presente investigacion,
ya que es la encargada de toda la distribucion comercial de los productos EASA a
nivel nacional, si bien es una empresa independiente, pertenece al mismo grupo
economico, fue formada estratégicamente para un mejor control de funciones y

para abaratar costos, es clave para la creacion de nuevos productos.

EASA para la definicion y puesta en marcha de sus principales estrategias,
observa a la empresa de forma integral, toma en cuenta los factores externos e
internos para su analisis. Por ello utilizd la metodologia FODA, para obtener

informacién de la situacion en la que se encuentra Embotelladora Azuaya S.A.;
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cuales son sus aspiraciones con los productos que ya se encuentran en el
mercado, sus productos nuevos, los obstaculos a superar y las oportunidades para
desarrollar y generar un crecimiento tanto en ventas como en posicionamiento de
marcas e imagen institucional. A continuacion presentamos la matriz de Analisis
FODA de Embotelladora Azuaya S.A.

Tabla No. 9: Matriz de analisis de situacion FODA

Objetivo que se debe evaluar:

“Abrir un espacio en el mercado dentro de la categoria Licores Premium
en el Ecuador con productos de calidad, excelente presentacion, pero
sobre todo una excelente gestion de mercadeo y ventas de todo el
equipo de Corporacion Ecuatoriana de Licores y Alimentos S.A.
(CELYASA) y Embotelladora Azuaya S.A. (EASA)”

Fortalezas: Oportunidades:
- Elaborados bajo los mejores - Nichos de mercado en constante
estandares de calidad. crecimiento y/o migracion a otras

- Propuestas modernas, diferentes e | categorias de productos dentro del

innovadoras con respecto al resto. | mismo segmento.

- Precio accesible para ser - Impuestos a los productos
productos Premium. importados de toda indole.

- Expertos en el desarrollo de - Acceso a tecnologia y a nuevas
productos vinculados al negocio. formas de desarrollo.

- Materia prima de la mejor calidad. |-Nichos de mercados

desatendidos o muy poco

atendidos.
Debilidades: Amenazas:
- Cadena de Distribucion limitada - Competencia de produccion
(on y off premise) local.
- Producto nuevo en el mercado. - Leyes gubernamentales.
- Inversion Publicitaria alta para un |- Aparicion de productos sustitutos
buen posicionamiento. en el mercado.

- Bajo presupuesto para acciones de |- El sector licorero siempre ha sido
Mercadeo. (depende del volumen de | el centro de criticas en todo
ventas). aspecto.

- Maquila de productos extranjeros
de gran renombre (Vodka SKYY)

en Ecuador.
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El cuadro que se ha desarrollado previamente nos muestra las principales ventajas
y desventajas de la empresa tanto interna como externamente. Al tratarse de
bebidas espirituosas, un factor clave y que se encuentra en permanente amenaza
son las leyes gubernamentales, estas pueden variar drastica y considerablemente
afectando al mercado y la produccion de estos bienes; ademas regulariza la tasa de
impuestos que se grava para este tipo de productos, la cual afecta directamente a
los costos y el precio de venta al publico, los lugares de consumo y expendio, la
publicidad, imagen y tipo de comunicacién que la industria puede realizar, etc.; por
ello las empresas del sector deben tener una respuesta rapida al cambio, tener
facilidad de adaptarse y ademas hacerlo bien, sin disminuir su calidad, mercado e

ingenio en sus propuestas.

Entre las fortalezas que EASA posee como empresa productora de licores

nacionales se encuentran los siguientes puntos:

- Elaborados bajo los mejores estandares de calidad, todos sus procesos estan

certificados bajo las siguientes normas de calidad:

Tabla No. 10: Certificaciones de calidad de productos de EASA.

NORMA PRODUCTO TITULO

_ Bebidas alcoholicas. Aguardiente de caina
INEN 362 Aguardiente
rectificado. Requisitos

INEN 363 Ron Bebidas alcohdlicas. Ron. Requisitos.
INEN 365 Whisky Whisky. Requisitos.
INEN 369 Vodka Bebidas alcohdlicas. Vodka. Requisitos.

INEN1108 Agua Potable |Agua potable. Requisitos.

INEN 1675 | Alcohol Alcohol etilico rectificado extraneutro. Requisitos.

INEN 1837 Licores Bebidas alcohdlicas. Licores. Requisitos.

Rotulado de productos alimenticios para
INEN 1334-1 | Etiquetado
consumo humano.

INEN 1933 Etiquetado Bebidas alcohdlicas. Rotulado. Requisitos.
Fuente: Luis Guillermo Crespo C, Gerente de Ventas EASA, 2014.
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- Cumplen con las normas sobre el manejo de unidades internacionales y métodos
de ensayo, todas estas garantizan al consumidor que el producto que va a adquirir
de EASA es de la mas alta calidad y elaborado bajo rigurosos controles y procesos

aprobados por las instituciones competentes.

- Propuestas modernas, diferentes e innovadoras con respecto al resto; EASA ha
visto el nicho generado por las nuevas regulaciones como un espacio para innovar,
cuenta con personal preparado y con ideas frescas que se han desviado de las
propuestas ya comunes en la industria, ahora estan marcando una nueva tendencia
con nuevos productos y diferentes sabores a los que ya se han venido manejando

en el mercado.

- Precios accesibles para ser productos premium; este punto es de gran
importancia ya que EASA lo que busca es crear productos de calidad a precios
moderados, es decir que el consumidor reciba mas por menos en cuanto a calidad
se refiere, ya que las personas a las que apunta con estos productos consideran la
cantidad como factor primordial y determinante al momento de comprar una bebida

espirituosa.

- Expertos en el desarrollo de productos vinculados al negocio; los 54 afios de
experiencia que respaldan a EASA como empresa dedicada a la producciéon de
bebidas espirituosas tiene un gran peso en el desarrollo de estas en cuanto a los
procesos internos, de produccion, compra de insumos y logistica. Ademas conocen
muy bien cdmo se maneja la parte externa de la empresa, como es trabajar con el
gobierno, instituciones de control y lo primordial, conocen a su mercado y como
este se desenvuelve. Todos estos factores lo que hacen es dar una ventaja
competitiva para Embotelladora Azuaya, ya que la empresa conoce muy bien todos

los procesos que se requiere para obtener productos de calidad,

- EASA ha entablado relaciones comerciales con empresas internacionales y
nacionales las cuales les proveen de insumos que cumplen con todas las normas y
estandares de calidad establecidos en sus diversas certificaciones antes

mencionadas.

- Materia prima de la mejor calidad: como se menciona anteriormente los
proveedores que abastecen a EASA son empresas ya establecidas en el mercado
dentro y fuera del pais, todos los insumos son verificados y aprobados en base a
cumplimiento de parametros de calidad, cualquier materia prima que incumpla con

estos es descartada antes de que ingrese a la fabrica.

En cuanto a las debilidades que EASA plantea como principales son las siguientes:
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- Cadena de Distribucion limitada (on y off premise), EASA es el embotellador del
producto y por razones de incrementos de costos y pago de impuestos elevados es
mas conveniente contratar a un tercero en este caso CELYASA, para que se
encargue Unicamente de la distribucién comercial, de esta forma pueden abaratar el
PVP del producto.

- CELYASA cuenta con 22.000 puntos de venta a nivel nacional lo cual puede sonar
como extenso, pero en realidad para un producto de venta masiva esta cantidad es
un limitante, existe la necesidad de incrementarlos a nivel nacional; especialmente
en ciertas ciudades donde la competencia es mas fuerte y por este motivo no son

lideres en las mismas.

- Otra razon por la cual se considera a este punto como una debilidad es la fuerza
de ventas, el equipo de vendedores que existe a nivel nacional no se encuentra
capacitado en un mismo nivel, es necesario equiparar el conocimiento de los
productos en todas las ciudades del Ecuador para que se pueda crear una sinergia
y se transmitan de una mejor forma los beneficios de los productos EASA en la

cadena de distribucion.

- Producto nuevo en el mercado: al ser productos nuevos dentro de una categoria
diferente a la que siempre la empresa ha trabajado durante todos estos afios,
genera incertidumbre, ya que deben utilizar nuevas materias primas, sabores,
envases, estrategias, etc.; a lo que estaban acostumbrados a hacer y en lo cual ya

tienen afios de experiencia.

- Con estos productos nuevos deben empezar desde cero para conocer un nuevo
segmento, sus preferencias, sus gustos y la tendencia de este nuevo mercado.
EASA lo que busca es tener coherencia en cuanto a la presentacion, precio y la
calidad de sus productos, es decir que si buscan desarrollar una categoria de
licores premium, el licor en si (liquido) tendra que ser de una calidad que supere o
esté a la altura de lo que existe en el mercado en cuanto a los licores importados,
ademas las presentaciones seran llamativas y acordes al precio que el consumidor
va a pagar, buscando de esta manera captarlo para posteriormente fidelizarlo; pero
para llegar a esto, el proceso de aprendizaje y de desarrollo toma tiempo por lo que

todavia este punto es considerado como debilidad.

- Inversién Publicitaria alta para su posicionamiento, EASA designa recursos
limitados para el departamento de mercadeo y para poder lograr un

posicionamiento adecuado en este tipo de productos masivos es necesario una
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inversion considerable con el fin de llegar adecuadamente al publico meta de este

nuevo segmento.

- Bajo presupuesto para acciones de Mercadeo, la empresa designa del 5% al 8%
del volumen de ventas brutas para sus productos que se encuentran en
lanzamiento y para el resto de etapas de sus productos el promedio es de 5% de
sus ventas brutas, esta cantidad de dinero se desembolsa para todas las
actividades de mercadeo, por lo que el departamento encargado no cuenta con un
ingreso fijo para efectuar sus planes, lo que hacen es tener ciertos objetivos
principales de acuerdo a cada marca y realizar actividades acordes al cumplimiento
de los mismos dependiendo del presupuesto asignado, optimizando el mismo mes

a mes.

2.2. Analisis del mercado

2.21. Definir el problema y objetivos

Actualmente EASA busca ampliar su portafolio de productos a través de la
creacién de nuevas marcas que no deriven de su marca principal que es Cristal, ya
que esta no cuenta con el posicionamiento deseado entre el segmento al cual
desean dirigirse con su nuevo producto; razén por la que se ha visto necesario

convertirse en una House of Brands (Casa de marcas).

Ademas, hoy en dia existe un problema adicional que afecta a la industria licorera
nacional es la incertidumbre generada por las nuevas regularizaciones del
gobierno, si bien es cierto que los impuestos a los licores importados favorece a la
industria nacional, también estos son gravados en menor porcentaje a las bebidas
nacionales, encareciendo los costos y como resultado el precio de venta al publico
(PVP).

Otro factor problematico para la industria, es la Ley Organica de Comunicacion, que
prohibe hacer publicidad en cualquier medio masivo a cualquier tipo de bebida que
supere los 4.9° de grado alcohdlico y que no sea considerada de moderacion, esta
ley anula cualquier espacio u horario para difundir los diferentes mensajes o

imagenes relacionadas a bebidas espirituosas y sus empresas.

Esta incertidumbre ha llevado a los licoreros a buscar, descubrir y atender nuevos
mercados con los cuales no estan familiarizados y en los que aun no cuentan con
experiencia, pero en los que ven gran potencial de incursionar; este es el objetivo

general de EASA hoy en dia, sobreponer estos obstaculos y transformarlos en
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oportunidades de crecimiento y posicionamiento a través del desarrollo de nuevos

productos.

Existe ademas un nicho de mercado para un producto masivo en otro nivel socio
econdmico que no esta atendido; por lo que EASA ve la necesidad de desarrollar y
lanzar un producto que pueda satisfacer los gustos y preferencias del segmento

mencionado anteriormente.

Las siguientes imagenes podran ayudarnos a tener una vision clara y grafica de la
brecha generada por las regulaciones arancelarias en el pais y en la cual se
encuentran las oportunidades de incursion y crecimiento de la industria licorera

nacional:

Grafico No. 4: Brecha generada por regulaciones arancelarias
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Fuente: Luis Guillermo Crespo, Gerente Ventas EASA, 2014.

En este marco EASA, plantea sus objetivos especificos para aprovechar las

oportunidades presentadas por las regulaciones arancelarias:

* Transmitir el concepto de sus marcas de una manera coherente y consiente a
su grupo objetivo, hace referencia a informar claramente los atributos de sus
productos al segmento o farget definido para la venta, ademas toda la imagen,
nombres, slogans, actividades de marketing tienen que ir a la par de el
producto, en cuanto a sabor y efectos secundarios de este; es decir que el

cliente sienta que no esta siendo engafiado al momento de probarlos.

* Es crucial que el cliente no sienta que fue una mala compra, porque se

imaginaba una cosa al ver la fachada y en sabor no encontré lo que esperaba.
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Si se logra evitar este factor los consumidores tendran una actitud positiva hacia
las marca y la veran como su primera opcion al momento de consumir bebidas

alcohdlicas.

Evidenciar las bondades de sus productos a sus canales en términos de
rentabilidad, este factor hace referencia a la relacion precio — calidad que existe
entre los licores importados vs los premium nacionales, ya que los diferentes
distribuidores, mayoristas, minoristas y puntos de venta en general podran tener

mayor margen de ganancia sin dejar de vender productos de buena calidad.

Incrementar el volumen de ventas vs el presupuesto de ventas establecido por
la compaiiia, es un factor que toda empresa ambiciona, a pesar que es dificil
hoy en dia el expendio de bebidas espirituosas, se busca crear estrategias que
se encuentren permitidas por la ley para que impulsen la venta de productos de
EASA y sea un constante incremento superando el presupuesto que se ha

establecido previamente.

Mostrar sus productos Premium como la mejor alternativa en cuanto a precio,
calidad e imagen vs otros productos de la misma categoria: la idea de una
categoria Premium en EASA se da por la brecha entre los licores importados y
los nacionales debido al aumento de precios en los licores, queda un vacio que
es la nueva categoria con la que EASA busca atender al mercado, ya que los
consumidores se les restringe su presupuesto para la adquisicion de los licores
importados, pero los nacionales no son lo que buscan, esta nueva categoria

premium permite satisfacer estas necesidades.

Generar fidelizacion y confianza dentro del segmento de la marca; debido a que
EASA esta incursionando en un mercado completamente nuevo, lo primero que
buscan es crear confianza entre los consumidores y que estos sientan que
estan consumiendo un producto de muy buena calidad, que satisfaga sus
expectativas y necesidades en cuanto a bebidas espirituosas; junto a esta
estrategia la fidelizacion es clave en este mercado ya que todo el tiempo estan
saliendo productos sustitutos o similares por lo que captar bien al mercado es la

clave para el éxito de esta categoria.
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2.2.2. Definir segmento de mercado

El segmento de mercado al cual EASA ha enfocado todo el desarrollo de sus
productos premium es el mercado de hombres y mujeres del Ecuador, que se
encuentren entre los 18 a 24 anos de edad, con un nivel socioecondmico medio-
bajo y medio-alto, ya que este segmento es el que se ve mayormente afectado por

el incremento de precios en licores importados.

EASA ha elaborado una tabla en la se encuentra detallado claramente los tipos de
licores que consume cada segmento y ademas el género dentro del segmento que
los consume, esta nos ayudara a comprender de mejor manera los gustos y
preferencias del target a cual se busca dirigir este proyecto:

Tabla No. 11: Tabla de consumo de bebidas espirituosas segun segmento
socioeconémico, género y edad

TABLA DE CONSUMO DE BEBIDAS ESPIRITUOSAS SEGUN SEGMENTO SOCIOECONOMICO,
GENERO Y EDAD
DE 18 A 24 ANOS
HOMBRE MUJER
VINO SUAVE, VODKA O COCTELES
A1 -ALTO |CHAMPAGNE, VODKA, IMPORTADOS [CON VODKA, SABORIZADOS O

SEGMENTO SOCIAL

IMPORTADOS
A-ALTO VINO SUAVE, VODKA O COCTELES,
A2 BAJG |CHAMPAGNE, VODKA, WHISKY, TO ~ [ESPUMANTES, SABORIZADOS
(IMPORTADOS), RON 2300 IMPORTADOS, RON 2300
(COCTELERIA)
VINO SUAVE, VODRA RON.
COCTELES & SECOS
B1-ALTO SABORIZADOS, RON 2300
B - MEDIO (COCTELHRIA)
RON Y\VODKA (PRECIGS BAJOS),
VINO SUAVE, SECOS SABORIZADOS,
B2 - BAJO 235(%0 SECOS wglzmos, RON /1N on oata 2o @/{
1 -ALTO |SECOS, VINO DE CAJAY SECOS _|VINO SUAVE, VING DE CAJAY
C - BAJO SABORIZADOS SABORIZADOS NACIONALES
C2-BAJO |SECOS, CANAS VINO DE CAJA. SECOS

Fuente: Luis Guillermo Crespo, Gerente de Ventas Embotelladora Azuaya S.A., 2014

Como podemos observar en la Tabla N° 11, el target de consumidores en el cual se
ve una oportunidad de incursionar, buscan adquirir un producto de buena calidad
dentro de un rango de precios moderado que no afecte su economia. En este

segmento el precio es un factor determinante para la decision de compra.

Los datos para la segmentacién que se utilizara provienen del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC), quienes manejan la siguiente estratificacion

socioecondmica que se ha utilizado para la segmentacion del mercado:

“Este estudio se realizé a 9.744 viviendas del area urbana de Quito, Guayaquil,
Cuenca, Machala y Ambato. La encuesta reflejé6 que los hogares de Ecuador se

dividen en cinco estratos, el 1,9% de los hogares se encuentra en estrato A, el
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11,2% en nivel B, el 22,8% en nivel C+, el 49,3% en estrato C- y el 14,9% en nivel

D.” (INEC, 2010)

Grafico No. 5: Estrato de hogares segun condicién socio econdmica

A1,9%

B11,2%

C+22,8%

C-49,3%

D 14,9%

Fuente:http://www.inec.gob.ec/estadisticas/?option=com_content&view=article
&id=112&ltemid=90&

En nuestro caso, el segmento al cual se pretende llegar es al segmento B y C+, los

cuales tienen las siguientes caracteristicas:

- Segmento B

Es el segundo estrato y representa el 11,2% de la poblacion investigada.

En el 46% de los hogares, el material predominante del piso de la vivienda es

de duela, parquet, tablon o piso flotante.

En promedio tienen dos cuartos de bafo con ducha de uso exclusivo para el

hogar.
El 97% de los hogares dispone de servicio de teléfono convencional.
El 99% de los hogares cuenta con refrigeradora.

Mas del 80% de los hogares dispone de cocina con horno, lavadora, equipo de

sonido y/o mini componente.
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En promedio los hogares tienen dos televisiones a color.
En promedio los hogares tienen un vehiculo de uso exclusivo para el hogar.

El 81% de los hogares de este nivel cuenta con servicio de internet y

computadora de escritorio.
El 50% de los hogares tiene computadora portatil.
En promedio disponen de tres celulares en el hogar.

Las personas de estos hogares compran la mayor parte de la vestimenta en

centros comerciales.

El 98% de los hogares utiliza internet.

El 90% de los hogares utiliza correo electronico personal (no del trabajo)
El 76% de los hogares esta registrado en alguna pagina social en internet.

El 69% de los hogares de este nivel han leido libros diferentes a manuales de

estudio y lectura de trabajo en los ultimos tres meses.
El Jefe del Hogar tiene un nivel de instruccién superior.

El 26% de los jefes de hogar del nivel B se desempefan como profesionales

cientificos, intelectuales, técnicos y profesionales del nivel medio.

El 92% de los hogares esta afiliado o cubierto por el Seguro del IESS (seguro

general, seguro voluntario o campesino) y/o seguro del ISSFA o ISSPOL.

El 47% de los hogares tiene seguro de salud privada con hospitalizacion,
seguro de salud privada sin hospitalizacion; seguro internacional, AUS, seguros

municipales y de Consejos Provinciales y/o seguro de vida.

- Segmento C

El estrato C+ representa el 22,8% de la poblacion investigada.

El material predominante del piso de estas viviendas son de ceramica, baldosa,

vinil o marmeton.

En promedio tienen un cuarto de bafo con ducha de uso exclusivo para el

hogar. Bienes
El 83% de los hogares dispone de servicio de teléfono convencional.

El 96% de los hogares tiene refrigeradora.
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*+ Mas del 67% de los hogares tiene cocina con horno, lavadora, equipo de sonido

y/o mini componente.
* En promedio tienen dos televisiones a color.
* EI39% de los hogares de este nivel cuenta con servicio de internet.
*+ EI62% de los hogares tiene computadora de escritorio
* EI21% de los hogares tiene computadora portatil.
* En promedio disponen de dos celulares en el hogar. Habitos de consumo

*+ EIl 38% de los hogares compran la mayor parte de la vestimenta en centros

comerciales.
*  EI90% de los hogares utiliza internet.
* EI77% de los hogares tiene correo electronico personal (no del trabajo)
+ EI63% de los hogares esta registrado en alguna pagina social en internet.

» EI46% de los hogares ha leido libros diferentes a manuales de estudio y lectura

de trabajo en los ultimos tres meses.
» El Jefe del Hogar tiene un nivel de instruccién de secundaria completa.

* Los jefes de hogar del nivel C+ se desempefian como trabajadores de los

servicios, comerciantes y operadores de instalacion de maquinas y montadores.

» EI 77% de los hogares esta afiliado o cubierto por el Seguro del IESS (seguro

general, seguro voluntario o campesino) y/o seguro del ISSFA o ISSPOL.

* EI 20% de los hogares cuenta con seguro de salud privada con hospitalizacién,
seguro de salud privada sin hospitalizacion, seguro internacional, AUS, seguros

municipales y de Consejos Provinciales.

2.2.3. Definicion del mercado meta

Una vez segmentado el mercado se puede definir al grupo objetivo de esta
investigacién, en este caso podemos decir que son: hombres y mujeres
ecuatorianos de los segmentos B y C, que se encuentran entre las edades de 18 a
24 afios, con un nivel socioecondmico medio, que vivan dentro de areas urbanas,
que asisten a diferentes eventos sociales y que generalmente se reunen

previamente con sus amistades en una “preli” y posterior al evento en un “after

para ingerir bebidas espirituosas.
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2.2.4. Instrumentos de Investigacion

» Grupos Focales

Se ha realizado tres grupos focales en las principales ciudades del Ecuador: Quito,
Guayaquil y Cuenca de acuerdo a la segmentacion previa del INEC; se lo ha
realizado con grupos de diez personas entre 18 y 24 afos, estos fueron
conformados por cinco hombres y cinco mujeres; los tiempos de duracion de estos
fueron de aproximadamente 30 minutos, tiempo en el cual todos los participantes
pudieron dar sus opiniones y comentarios, los cuales estan reflejados en el informe

que esta a continuacion.
» Resultados de Grupos Focales

El siguiente informe muestra los resultados obtenidos de las conversaciones,
discusiones y debates entablados entre los participantes de los grupos focales, si
bien existen algunas variaciones de opinién entre ciudades principalmente, se ve
una tendencia marcada del grupo con respecto a los licores, lo cual es valioso para

poder acertar con el desarrollo de un nuevo producto y sus diferentes estrategias.

Los temas que se trataron fueron principalmente los lugares donde consumen
bebidas alcohdlicas, personas con quien consumen licor, precios que estan
dispuestos a pagar por botella, sabores que les llama la atencion, motivo de
consumo, colores y estilo de imagen que consideran deben tener un producto con
las caracteristicas que se menciona en el punto 2.2.3. y lugares donde adquieren

estos productos.

Una generalidad que se pudo observar en las tres ciudades es que en todas se
relnen para tomar licor antes de ir a una fiesta, es decir en la “preli”, mencionaban
los hombres sobre todo que a pesar que estén solo dos personas compran e

ingieren algun licor antes de reunirse con todo el grupo e ir a la fiesta.

En Quito y Cuenca tocaron un punto importante que no lo hicieron en Guayaquil, en
estas dos ciudades los jévenes se reunen mucho los fines de semana en haciendas

o quintas, en estas hacen reuniones, paseos o fiestas y siempre ingieren licor.

Otro punto comun que tienen los jovenes de estas dos ciudades es que acuden
mucho a bares con amigos, lo cual no hace la gente de esta edad en Guayaquil,
ellos prefieren reunirse en casas de amigos, ya que a bares comentan que va gente

mayor.
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Los horarios de salir son muy diferentes en las tres ciudades, la ciudad que sale
mas temprano de fiesta es Cuenca, los jovenes comentan que a las diez de la
noche generalmente ya estan reunidos con su amigos en la “preli”, en Quito salen
aproximadamente de sus casas a las once y media de la noche y en Guayaquil
recién empiezan la “preli” a las once y media o doce; de la misma manera la fiesta
dura en proporcion de la hora de salida, en Cuenca comentan que maximo salen de
las discotecas a las tres de la mafana cuando las autoridades no cierran antes, en
Quito de igual manera y en Guayaquil la gente se queda dentro de las discotecas
hasta la hora que quieren comentan, muy pocas veces salen antes de las cuatro y

media de la madrugada.

En las ciudades que mas se reinen hombres y mujeres a seguir consumiendo licor
después de una fiesta es en Guayaquil y Quito; en Cuenca lo hacen generalmente

los hombres, comentan que muy pocas mujeres van.

Una generalidad que hay en las tres ciudades es que este target de jovenes
consume bebidas espirituosas en su gran mayoria entre amigos y amigas,
comentan que cuando tienen algun evento social con gente mayor se moderan y
controlan, pero con sus amigos y amigas si consumen la cantidad que desean sin

inhibirse.

El rango de precios que estan dispuestos a pagar varia entre las ciudades, los
jévenes guayaquileios son los que estan dispuestos a pagar un valor mas alto por
una botella de licor, entre $15,00 y $20,00. Comentan que ellos asocian mucho el
precio con la calidad y mientras mas elevado sea este de mejor calidad piensan

que es.

Los cuencanos son los que estan dispuestos a pagar menos que el resto, entre
$10,00 y $13,00; dicen que ellos compran por tomar y pasar bien, que ellos ven el
precio como factor decisivo de compra y la calidad no es lo mas importante cuando

adquieren licores.

Los quitefios tienen un rango medio entre $10,00 délares y $15,00; ellos comentan
que compran dependiendo con el grupo con el que se reunen, pero que
generalmente esta entre estos precios, lo que buscan son bebidas que no tengan
demasiado efecto al dia siguiente, ya que comentan que si toman bastante y no les

gusta tener resaca.

Podemos notar otra particularidad en la sierra, hombres y mujeres toman licores
afrutados y mas dulces que en la costa, los costefios explican que buscan bebidas

mas refrescantes y por ello no prefieren sabores dulces, ademas las mujeres en la
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costa comentan que prefieren el vodka y no lo mezclan generalmente con
gaseosas, lo hacen con jugo de naranja o agua ténica, ademas una caracteristicas
que hombres y mujeres de Guayaquil mencionan es que debe tener bastante hielo

o estar la bebida muy helada.

En las tres ciudades mencionan que acostumbran a hacer rondas de shots, esto
quiere decir tomar pequefias cantidades de un licor puro, como por ejemplo de
tequila, rakka o jagermeister; esto lo hacen con sus amigos como una practica muy
comun y de la cual disfrutan mucho cuando van a ir a una fiesta o durante un

evento social.

Todos los que consumen licor en cualquiera de las tres ciudades lo hacen por pasar
un buen rato y para lo que comunmente se conoce como “entrar en ambiente”;
pocos de esta edad son los que disfrutan realmente del sabor de la bebida, pero

igualmente es importante para este segmento que tenga un sabor agradable.

Los integrantes de los diferentes grupos focales fueron muy claros en que la
imagen del licor debe ser muy llamativo, letras y un nombre diferente, con una
tendencia hacia lo moderno en cuanto a botella, los colores que prefieren son
colores fuertes o en Cuenca también comentaron que se podria utilizar colores

neones, algo muy extravagante.

En cuanto a lugares donde los jovenes de estas ciudades compran botellas es en
licorerias principalmente y dependiendo de las ciudades varia entre
supermercados, micromercados o tiendas de barrio pero ademas todos comentaron

que siempre que van a una discoteca consumen adentro de la misma.

El siguiente cuadro comparativo muestra de forma resumida y concreta los

resultados por ciudad y por temas tratados en los grupos focales:
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Tabla No. 12: Cuadro comparativo por ciudades y segun temas de entrevista

TEMAS vs

IT AYAQUIL CUENCA
CIUDADES QuITO GU Qu
. . Reuniones en
Fiestas, discotecas, . . ,
Lugares de ; casa, discotecas, | Antes de ir a una fiesta,
bares, antes de ir a una )
consumo de ' Restaurantes, discotecas, bares,
- fiesta, casas de ) . :
bebidas . S antes y después | reuniones con amigos,
. amigos, invitaciones a ; ;
alcohdlicas de ir a una fiesta, | paseos.

haciendas.

playa.

Personas con las
que consume
licor
principalmente

Amigos y amigas

Amigos y amigas

Amigos y amigas

Precio dispuesto
a pagar

Entre $10,00 y $15,00

entre $15,00 y
$20,00

entre $10,00 y $13,00

Sabores de
preferencia

Afrutados, vodka, ron,
shots de tequila,
jagermeister o rakka.

Whisky, vodka,
shotsde tequila,
jagermeister o
rakka.

Ron, afrutados, shots
de tequila, jagermeister
o rakka.

Motivo de
consumo

Para pasar un buen
momento, entrar en
ambiente.

Disfrutan del
sabor, entrar en
ambiente, pasar
un buen
momento.

Entrar en ambiente,
pasar un buen
momento, deshinibirse.

Colores e imagen

Colores llamativos,
fuertes con una imagen
moderna y diferente.

Colores fuertes
con una botella
nueva y juvenil,
una imagen
moderna.

Colores neones y
fuertes, una botella
diferente, utilizar letras
llamativas.

Lugares donde
adquieren licores

Tiendas de barrio,
Licorerias.

Licorerias, Micro

y
Supermercados.

Licorerias, Tiendas de
barrio, Micromercados.

Elaborado por: Sofia Jaramillo Crespo, 2014

Esta

investigacion cualitativa da una buena base para poder

realizar

la

investigacion cuantitativa, permite establecer los parametros para elaborar un

cuestionario adecuado y bien enfocado al mercado meta en cuestion.

> Entrevistas

Para las entrevistas se tomd en cuenta a dos expertos en diferentes areas del

negocio, la primera entrevista se realizé al productor; representado por Luis

Guillermo Crespo quien es Gerente de Ventas de EASA y la segunda entrevista se

la hizo al vendedor directo, quien es el que tiene contacto constantemente con los

consumidores; en este caso Juan Andrés Piedra fue la persona que colabord con

esta informacion, él cuenta con mucha experiencia en el negocio de discotecas y
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bares en la ciudad de Cuenca, ademas trabaja en sociedad con duefios de

discotecas en Guayaquil y Quito.

Los temas tratados variaron ligeramente en cada entrevista de acuerdo a la
posicion en que se encuentran en el canal, el temario que se abordé a profundidad

fue el siguiente:

* ¢+ Qué producto hace falta en mercado para el target de jovenes entre 18 y

24 anos?

* CoOmo son los habitos de consumo del mercado meta de acuerdo a su

experiencia?

*» ¢ Cuales son las bebidas alcohdlicas que mas se venden en bares y

discotecas”?

* ¢+ Qué bebidas estan de moda y cuales son las tendencias en el mercado de

licores?
* 4 Cual es la edad de personas que mas consumen en bares y discotecas?
* ¢ Consumen mas por botella o vasos?

* 4 Cual es el promedio de consumo para licor por persona en dinero dentro

de un bar o discoteca?

* 4 Qué licores son los que mas se venden?

> Resultados de Entrevistas Aplicadas

La informacién obtenida de las entrevistas a los expertos es de gran relevancia ya
que explican de manera muy sencilla las necesidades existentes y los habitos del

mercado, asi también la tendencia a la que este se dirige.

» Entrevista a Luis Guillermo Crespo

Luis Guillermo Crespo nos comenta que “el segmento de mayor consumo de licores
en el Ecuador son generalmente los jovenes entre 18 a 25 afios” ademas comenta
que este segmento tiene “el mayor indice de consumo de vasos por semana”, la
explicacién que da Crespo para este indicador es la edad vs los ingresos de este
target, ya que su consumo es semanal y “su economia es mas reducida”. Crespo
nos cuenta también que no hay la necesidad de sacrificar la calidad por el precio

bajo.
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Un factor importante que nos menciona Luis Guillermo, es el hecho que este grupo
cuenta ya con tecnologia al alcance de la mano e informacién al instante, es decir
conocen muy bien lo que esta aconteciendo en todo el mundo en tiempo real, ya
sea en moda, musica, artistas, noticias, etc.; por lo que las influencias para estos

“

consumidores se ven marcadas por las tendencias mundiales; “el mundo esta
mucho mas plano y tienes las mismas informaciones en cualquier grupo objetivo”

dice Crespo.

Luis Guillermo comenta que uno de los mayores cambios es el hecho que hoy en
dia las mujeres tienen su independencia econdémica y profesional, por lo que juegan
un gran papel dentro de este grupo objetivo debido a que ahora tienen poder de
decision al momento de adquirir un licor; comenta que “hace algun tiempo en el
mundo y sobretodo en el Ecuador, las mujeres no tenian la decision de compra, si
es que un hombre salia con una chica, él decidia por ella supuestamente tragos

dulces o suaves” lo que no siempre significaba bebidas de bajo grado alcohdlico.

Una de las tendencias que ha marcado ya algunos afios el mercado global y
nacional es la creacién de bebidas afrutadas, pero esta tendencia de acuerdo a la
experiencia de EASA cuenta Crespo, es que el mercado ecuatoriano “se canso de
esto y no hay ningun productor que los esta satisfaciendo”, comenta que la gente
quiere algo mas debido al acceso que tienen a internet, televisidén por cable, videos
musicales, etc.; los consumidores ecuatorianos “ven lo que esta pasando en el
mundo, entonces quieren algo basicamente parecido, que se adapte a su bolsillo”.
Los consumidores buscan en licores algo que no tenga identidad ecuatoriana, es
decir nada tipico ni tradicional; “el consumidor ecuatoriano esta habido de nuevas

cosas, que le impongan, que le propongan cosas” dice Crespo.

En cuanto a precio comenta que este grupo objetivo tiene destinado
aproximadamente $10,00 para licor semanal, ya que tiene otros gastos que cubrir
como es “salir al cine o la cuota para la gasolina del carro del amigo que les lleva,
etc.” Crespo hace la reflexion que con esta cantidad de dinero no es posible
comprar muchos aditamentos necesarios para preparar el licor, es decir los hielos,
limén, colas, energizantes para mezclar, entre otros; ademas comenta que “es muy
ceremonioso ya que son dos horas de preli y tienen que irse de farra” por lo que
toda esta preparacion lleva mucho tiempo y es un tanto incobmodo para los jovenes
y lo que EASA ha sentido que hace falta para este mercado es “algo listo para
tomar”. Por este motivo la tendencia que esta empresa se ha propuesto seguir es

hacia este tipo de bebidas listas para servir y tomar en cualquier lugar, con sabores
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y mezclas audaces para este grupo objetivo que esta dispuesto a arriesgarse y

probar algo diferente y nuevo.

> Entrevista a Juan Andrés Piedra

Juan Andrés nos pudo contar con su experiencia, es que la tendencia de consumo
del grupo de 18 a 24 afios de edad es el ron, los varones y las mujeres cocteleria,
ademas nos comenta que la tendencia que ahora existe es acudir a bares y lugares
tematicos, por lo que de acuerdo a este factor también depende mucho el publico
objetivo que asiste y las bebidas que se ingieren. Piedra dice que “viene una
tendencia muy grande este rato como manejabas en Europa y Espafa lo que son
chupitos es decir shots” comenta también que esta tendencia se viene ya que “el
licor es un deshinibidor y a la gente le gusta activarse rapido”. Un punto que Juan
Andrés tiene muy claro es el hecho que “el hombre es el que paga la fiesta para la
mujer, pero las mujeres son las que llenan los locales”, por lo que hay que crear
algo pensado en ellas también, Juan Andrés dice que “el secreto en este negocio

son las mujeres”.

En cuanto a precios comenta que “son mercados totalmente diferentes en el pais”,
Cuenca dice Piedra que es el mercado mas barato a comparacién de Quito y
Guayaquil, pero en general dentro de un local el margen de ganancia es de un
200% o 300% en licores que no son muy costosos, un valor aproximado que estima
Juan Andrés que un hombre de este target gasta por noche que sale es de $10,00
a $20,00 y las mujeres un poco menos ya que como se ha explicado anteriormente

el hombre generalmente invita a la mujer.

Los sabores que estan de moda y que llaman la atencién en las mujeres son “mojito
de maracuya, margaritas, daiquiri de frutilla, etc.”, para los varones dice “prefieren
el trago mas fuerte, como jagermeister o absinthe”; en general Juan Andrés dice
que “la gente tiene un espectro mucho mas amplio en cuanto a sabores ya que han
viajado y recorrido el mundo”. Un punto nuevo que tocd Juan Andrés es “Jo que
toma la gente conocida el desconocido lo quiere tomar, es decir es aspiracional y

por estatus”.

De acuerdo al target comenta Piedra que los habitos de consumo varian, los
consumidores compran por vasos, mas no por botellas, ademas depende mucho

del lugar en el que se encuentren y el concepto que este mantiene.

Lo que aconseja Juan Andrés a través de su experiencia, es que antiguamente las

marcas ofrecian como bebidas de la casa a los licores que mejor promociones les
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daban y esto desvalorizé mucho el posicionamiento de la misma, ya que los bares y
discotecas regalaban a los clientes estas bebidas y ellos asociaban a que era malo
y por eso regalaban desprestigiando de esta manera la marca sin intencién alguna
de ello, aconseja “dar un seguimiento continuo a los productos y exclusividad de

promociones a los mejores clientes intermediarios”.

Las respuestas que obtuvimos de los expertos son claves para la continuacion de
este proyecto, ya que con su experiencia y conocimientos del mercado se puede

definir de una mejor manera la propuesta del producto a desarrollar.

2.2.5. Tamaio de la muestra

Para poder definir el tamafio de la muestra de la investigacion utilizamos datos
proporcionados por el INEC y se han aplicado a la siguiente férmula, (Malhotra,
2008, p.338, cap. 12) con unas variaciones en cuanto a cantidades para obtener un

resultado coherente:

NxZ%xpxq

n=-———"—"—"—F .
d?«(N-1)+Z2%xp*q

Donde:

* N=Total de la poblacion.

* Za= 1.96 al cuadrado.

* p = proporcion esperada (en este caso 50% = 0.50).
*q = 1-p (en este caso 1-0.50 = 0.50).

» d = precision (en esta investigacion se usara un 10%).

En la siguiente tabla se puede contabilizar el grupo objetivo total del cual se partira

para escoger el tamafio de la muestra.
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Tabla No. 13: Estratificacion de la poblacién urbana por edad y sexo

Estratificacion de la poblacion urbana del Ecuador por edad y sexo
Sexo
Edad Total
@ Hombre Mujer ot
18 87987 89091 177078
19 84046 86743 170789
20 84559 86838 171397
21 80697 84624 165321
22 84431 86979 171410
23 81337 85445 166782
24 79499 84095 163594
Total 1186371
Fuente:
http://redatam.inec.gob.ec/cgibin/RpWebEngine.exe/Portal Action?&MODE=
MAIN&BASE=CPV2010&MAIN=WebServerMain.inl,2010

En la tabla N° 13 podemos observar que 1.186.371 personas se encuentran dentro
del rango de edades y sexo del grupo objetivo, ademas estas personas residen en
las zonas urbanas del pais, de esta cantidad de personas debemos considerar los
porcentajes de los niveles socioecondmicos a los cuales se desea enfocar el
producto es decir 11,2% del nivel B y el 22,8% del nivel C+, dando un total de 34%;
de este porcentaje se calculara la cantidad de personas que deben ser

consideradas para el tamafio muestral.

Para poder observar de una mejor manera los calculos se plasman en la tabla N°

14 a continuacion:

Tabla No. 14: Segmentacion en base a poblaciéon grupo de edades y niveles
socioeconomicos estratos by c+

. . Porcentaje
Poblacidn total Porcentaje de ) .,
objetiva Nivel B (11,20%) de Nivel C+ | Total poblacion meta
’ (22,8%)
1186371 132874 270493 403366
Fuente: Bases de Datos INEC, 2010

Los datos para poder realizar el calculo de tamafio de muestra se los hara en base

a la Tabla N° 13 y son los siguientes:
* N=403366

s Za=1.962
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e p=0.50
e g=0.50
e d=0,10

N*Zz*p*q
T d2x(N—=1)+Z2xpxq

n

B 403366 * 1,962 * 0,50 * 0,50
0,102 + (403366 — 1) + 1,962 % 0,50 * 0,50

n

387392,71
1009,37

n = 383,80

De acuerdo con esta formula se deben realizar 383,80 encuestas y para motivos de
estudio se redondeara a 385 encuestas distribuidas entre Quito, Guayaquil y

Cuenca, las tres principales ciudades del pais, de acuerdo al INEC.

La cantidad que se realiza por ciudad esta en relacion al numero de habitantes de

estas y es de la siguiente manera:

* En Quito se realizara el 40% del total de encuestas por ser la capital, es decir

154 personas seran encuestadas.

* En Guayaquil de igual manera se realizaran 154 encuestas, es decir el 40% del

tamano muestral.

¢ En Cuenca se encuestara al 20% del total de la muestra, es decir 77 encuestas.

2.2.6. Ejecucién del trabajo de campo

Para la ejecucidon de las encuestas se ha utilizado un cuestionario realizado en
base a la informacion cualitativa obtenida a través de grupos focales y entrevistas a

expertos, el mismo se lo puede revisar en el Anexo N° 1.

Los objetivos principales que este cuestionario debe responder son: descubrir
preferencia de sabores del grupo en cuestion, la frecuencia de consumo de licor, la

cantidad de dinero semanal que destinan los jévenes para adquirir bebidas
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alcoholicas, el momento de la noche en la que el grupo objetivo prefiere ingerir
mayores cantidades de alcohol, descubrir si la mayoria de jovenes consumen
alcohol, en que lugares generalmente consumen licor y ademas diferenciar entre

las zonas geograficas encuestadas algunos patrones peculiares.

Las encuestas han sido realizadas en las tres principales ciudades del pais:

Cuenca, Quito y Guayaquil, como se ha mencionado previamente.

Los lugares en los que fueron realizadas las mismas se seleccionaron de acuerdo a
la edad de la gente que los frecuenta y el nivel socioeconémico que poseen y que
estos se encuentren dentro de las caracteristicas y especificaciones de nuestro

grupo objetivo.

En Cuenca se hizo las 77 encuestas en el campus de la Universidad del Azuay,
ubicado en la Avenida 24 de Mayo 7-77 y Hernan Malo. En Quito los lugares
escogidos para realizar las 154 encuestas fueron la Universidad de las Américas
ubicada en la Av. De los Granados E12-41 y Colimes esquina, el otro lugar fue en
el patio de comidas del Centro Comercial Quicentro Shopping con direccion
Avenida Naciones Unidas y 6 de Diciembre. En Guayaquil los lugares elegidos para
realizar las 154 encuestas fueron el campus de la Universidad Casa Grande
ubicada en la Ciudadela Miraflores, Avenida Las Palmas #304 y calle Cuarta,
ademas en el campus Samborondén de la Universidad de Especialidades Espiritu

Santo con direccién Avenida Samborondén Km. 2.5 via a La Puntilla.

2.2.7. Procesamiento de datos

Para el procesamiento de los datos se vio necesario analizarlo por regiones
representadas por las principales ciudades del Ecuador, estas zonas son: Sierra

Centro-Norte, Sierra Centro-Sur y Costa.

La zona de la Sierra Centro-Norte esta representada por Quito, Sierra Centro-Sur
representada por Cuenca y Costa que la representa Guayaquil; de esta forma se
podran trabajar los datos de la misma manera que la empresa divide a sus

principales mercados.

En los graficos que se presentan a continuacion se plasma de manera muy clara y

concisa todos los resultados obtenidos de las tres zonas geograficas.
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Grafico No. 6: Poblacion por sexo y seguin zona

EHOMRBES & MUJERES
70
42
35
SIERRA CENTRO-SUR SIERRA CENTRO-NORTE COSTA

Fuente: Encuesta de gustos y preferencias bebidas alcohdlicas.
Elaborado Por: Sofia Jaramillo Crespo

En el Grafico N° 6 podemos observar que la mayoria de personas aleatoriamente
encuestadas en las tres zonas son principalmente mujeres; ellas suman 217 y las
mismas representan el 56% del total de la muestra. Los varones son 168 y ellos

representan el 44% del total de la muestra.

Grafico No. 7: Poblacién segun relacion de género

K MASCULINO

HFEMENINO

Fuente: Encuesta de gustos y preferencias bebidas alcohdlicas.
El g Elaborado Por: Sofia Jaramillo Crespo 1

plasmados los resultados analizados previamente, pero cabe recalcar que estos
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porcentajes se encuentran en relacion con la muestra total de 385 jovenes

encuestados.

Grafico No. 8: Distribucion de la poblacién masculina segun edades
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“24

Fuente: Encuesta de gustos y preferencias bebidas alcohdlicas.
Elaborado Por: Sofia Jaramillo Crespo

En el grafico N° 8 se puede ver que la cantidad de varones encuestados es muy
pareja en todas las edades, esto permite tener informacién mas precisa para el

estudio.

Grafico No. 9: Distribucion de la poblacion masculina segiin edades

©18
w19
20
w21
22
123

w24

Fuente: Encuesta de gustos y preferencias bebidas alcohdlicas.
Elaborado Por: Sofia Jaramillo Crespo
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En el grafico N° 9 podemos observar que ocurre lo mismo con las mujeres en
cuanto a los porcentajes de encuestadas por edad, en este grupo tampoco hay
gran variacion. Estos resultados demuestran que los lugares en los que se
realizaron las encuestas y el trabajo de campo, fueron acertados; esto permitié
tomar una muestra muy homogénea de personas que se encuentran dentro de las
edades del grupo objetivo.

Grafico No. 10: Porcentaje de mujeres que consumen licor

Sl

ENO

Fuente: Encuesta de gustos y preferencias bebidas alcohdlicas.
Elaborado Por: Sofia Jaramillo Crespo

Se puede ver claramente en el grafico N° 10 que un 17% de encuestadas no
ingieren licor, representando este valor a una pequefia minoria, tan solo son 36
mujeres de un total de 217. El 83% de mujeres encuestadas, si ingieren este tipo
de bebidas y claramente muestran que son mayoria, este porcentaje representa a
181 mujeres de la muestra.
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Grafico No. 11: Porcentaje de varones que consumen licor

sl
ENO

Fuente: Encuesta de gustos y preferencias bebidas alcohdlicas.
Elaborado Por: Sofia Jaramillo Crespo

En cuanto a los varones, también se puede ver a través del grafico N° 11 una
notable y marcada preferencia por los que si ingieren licor, el 85% de estos lo
hacen y tan solo un 15% no. En cifras esto quiere decir que de 168 varones, tan

solo 25 personas no consumen licor.

De acuerdo a los resultados totales de las encuestas, el 84% de jévenes, tanto
hombres como mujeres que tienen entre 18 y 24 afios de edad consume licor. Para
tener una relacion mas clara 324 personas de 385 encuestadas son jovenes que
gustan de las bebidas espirituosas, estas cifras nos prueban que es la gran mayoria
de nuestro publico objetivo. Se pudo notar algunas diferencias entre zonas con
respecto a la cantidad de mujeres y varones que no ingieren este tipo de bebida; la
zona que muestra una diferencia mayor, es la Sierra Centro-Norte. Aqui el
porcentaje de encuestados que no toman licor es el 20%, valor ligeramente mayor
al de las otras dos zonas encuestadas que cuentan con el 12% en la Sierra Centro-

Sury 14% en la Costa.

64



Grafico No. 12: Frecuencia de consumo de licor
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Fuente: Encuesta de gustos y preferencias bebidas alcohdlicas.
Elaborado Por: Sofia Jaramillo Crespo

En este grafico N° 12 podemos darnos cuenta que el 30% de los encuestados

ingiere bebidas alcohdlicas al menos una vez a la semana.

Grafico No. 13: Frecuencia de consumo de licor en la sierra centro sur

W UNA VEZ A LA SEMANA
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SEMANA
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W CASINUNCA

Fuente: Encuesta de gustos y preferencias bebidas alcohdlicas.
Elaborado Por: Sofia Jaramillo Crespo
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Grafico No. 14: Frecuencia de consumo de licor en la sierra centro norte
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Fuente: Encuesta de gustos y preferencias bebidas alcohdlicas.
Elaborado Por: Sofia Jaramillo Crespo

Grafico No. 15: Frecuencia de consumo de licor en la costa
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Fuente: Encuesta de gustos y preferencias bebidas alcohdlicas.
Elaborado Por: Sofia Jaramillo Crespo
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La zona donde mayor frecuencia de consumo existe es en la Costa, con el 31% de
encuestados. La segunda es Sierra Centro-Sur con 19% y la tercera Sierra Centro-
Norte con 18%; estos porcentajes hacen referencia a un consumo de licor mayor a

una vez por semana.

Sélo en Quito el mayor porcentaje de frecuencia de consumo para las mujeres es
mensual, con el 35%. En Cuenca y Guayaquil el porcentaje mayor se encuentra en

la opcion de consumo una vez a la semana con el 44% y 33% respectivamente.

En los hombres varia en las tres zonas, en la Costa el 51% de encuestados
consume mas de una vez por semana, en la Sierra Centro-Norte el 39% de los
varones consume licor de forma mensual y en la Sierra Centro-Sur el 28% de los

varones lo hace una vez a la semana.

En los graficos N° 13, N°14 y N°15, analizados previamente, se puede concluir que
la mayor parte de los encuestados en los tres principales mercados de EASA,
consume bebidas espirituosas una vez a la semana o mas, esto quiere decir que la
demanda de un licor para este grupo objetivo esta latente y existe un gran mercado

que abastecer.

Grafico No. 16: Porcentaje de consumo de licor segun Preli, Durante y After
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)
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Fuente: Encuesta de gustos y preferencias bebidas alcohdlicas.
Elaborado Por: Sofia Jaramillo Crespo
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El grafico N° 16, indica con el 51% de tendencia que hombres y mujeres en las tres
zonas geograficas consumen mayores cantidades de licor durante el evento social.
Otra etapa importante durante la cual también existe un gran consumo es en el
momento previo al evento conocido como “preli”, aqui se encuentra el 27% de la

poblacién en estudio.

En cuanto al “after” o después del evento principal, no existe una cantidad
importante de personas que ingieran grandes cantidades de licor, son la minoria de

los encuestados que se encuentran en este grupo.

La unica excepcidon que se encuentra entre las diferentes zonas, es para las
mujeres de la zona Centro-Sur, quienes muestran superioridad en cantidad de

personas que consumen mas licor en el momento previo al evento social o preli.

Grafico No. 17: Consumo de licor segun lugares de consumo
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Fuente: Encuesta de gustos y preferencias bebidas alcohdlicas.
Elaborado Por: Sofia Jaramillo Crespo

Los resultados de las encuestas muestran que el principal lugar donde el 50,65%
de los jovenes del grupo objetivo prefieren consumir licor es en reuniones en casas
con sus amigos, el 29,61% de los encuestados prefiere hacerlo en bares y
discotecas. Estas dos opciones se generalizan tanto para hombres como mujeres

de las tres zonas en estudio.

Las dos zonas donde consumen licores en restaurantes son en la Costa y Sierra

Centro-Norte principalmente, a pesar que no es el lugar de mayor preferencia
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cuentan con el 3,38%. En la opcion otros, el 0,52% de los encuestados hizo

referencia a su vivienda con sus familiares.

En cuanto a los sabores de preferencia existe gran diferencia sobre todo entre
varones y mujeres, también se puede notar singularidades por zonas geogréaficas,

los graficos a continuacion pueden reflejar lo antes mencionado

Grafico No. 18: Tipos de licores que prefieren las mujeres segun sabores
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MEZCLAS PREPARADAS

Fuente: Encuesta de gustos y preferencias bebidas alcohdlicas.
Elaborado Por: Sofia Jaramillo Crespo

En el grafico N° 18, podemos ver que el 33% de las mujeres a nivel nacional
prefiere las mezclas preparadas o cécteles, el segundo sabor de preferencia con el
20% es el vodka y el tercer sabor con un 15% es el tequila seguido por el whisky

con el 10%.
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Grafico No. 19: Tipos de licores que prefieren las mujeres segun sabores
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Fuente: Encuesta de gustos y preferencias bebidas alcohdlicas.
Elaborado Por: Sofia Jaramillo Crespo

En cuanto a los varones su preferencia por el whisky es muy marcada, representa
el 31% de los encuestados, los sabores que se encuentra en segundo lugar son el
vodka y ron con el 17% de predileccion entre la muestra, el tequila se encuentra en

cuarto puesto con el 15%.

Lo que podemos notar de estos resultados es que tanto varones y mujeres
consumen bebidas sobre los 15° alcohdlicos, es decir consumen bebidas fuertes.
Se puede ver también que el tequila y el vodka son los sabores con mayor acogida

entre los dos géneros.

Podemos observar caracteristicas propias por zonas geograficas y algunas
diferencias entre los varones de las mismas, al igual que entre las mujeres. Estas

se reflejan en los siguientes graficos:
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Grafico No. 20: Tipos de licores que prefieren los varones de la zona centro
norte segun sabores
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Fuente: Encuesta de gustos y preferencias bebidas alcohdlicas.
Elaborado Por: Sofia Jaramillo Crespo

La zona Sierra Centro-Norte es la Unica de la tres en la cual los varones prefieren el
tequila sobre el Whisky, ademas se puede ver en el grafico N° 20 que no existe

gran diferencia entre los tres sabores de preferencia de esta ciudad.
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Grafico No. 21: Tipos de licores que prefieren los varones de la zona centro
sur segun sabores
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Fuente: Encuesta de gustos y preferencias bebidas alcohdlicas.
Elaborado Por: Sofia Jaramillo Crespo

Una peculiaridad de los varones de la zona Centro-Sur es la gran preferencia que
tienen el whisky y ron sobre el resto de sabores, esto muestra que aqui no prefieren
la variedad, es un gusto mas generalizado y predominante, esto se refleja en el

grafico N° 21.

Grafico No. 22: Tipos de licores que prefieren los varones de la costa segtlin
sabores
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Fuente: Encuesta de gustos y preferencias bebidas alcohdlicas.
Elaborado Por: Sofia Jaramillo Crespo
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En la costa existen dos sabores que dominan sobre el resto, es el whisky con el
37% y el vodka con el 23%, los otros sabores mantienen estadisticas similares. Una
particularidad entre los varones de esta zona es que a ninguno le gusta lo dulce y
afrutado, todos estos detalles pueden observarse en el grafico N° 22, que se

encuentra en la parte superior.

En las mujeres también podemos notar ligeras similitudes y diferencias por zonas
geograficas. A través de los graficos que se encuentra posteriormente se nota la
preferencia marcada en las tres regiones por las mezclas preparadas, lo que nos da
una pauta valiosa sobre la tendencia en sabores a los que se debe dirigir el

producto que se busca desarrollar.

Otra similitud que se puede observar entre regiones es, que el tequila mantiene
porcentajes casi iguales de preferencia.

Grafico No. 23: Tipos de licores que prefieren las mujeres de la zona centro
norte segun sabores
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Fuente: Encuesta de gustos y preferencias bebidas alcohdlicas.
Elaborado Por: Sofia Jaramillo Crespo

Esta zona muestra a través del grafico N° 23, que el vodka es el tercer sabor
preferido por las mujeres, pero no existe una diferencia grande entre los dos

sabores que le anteceden.
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Grafico No. 24: Tipos de licores que prefieren las mujeres de la zona centro
sur segun sabores
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Fuente: Encuesta de gustos y preferencias bebidas alcohdlicas.
Elaborado Por: Sofia Jaramillo Crespo

En la zona Centro-Sur se puede ver con el grafico N° 24, que los tres sabores
preferidos por las mujeres son bebidas fuertes o dulces, existen una preferencia

marcada sobre estos. Algo similar sucede con los varones de esta misma region.

Grafico No. 25: Tipos de licores que prefieren las mujeres de la costa segtn
sabores
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Fuente: Encuesta de gustos y preferencias bebidas alcohdlicas.
Elaborado Por: Sofia Jaramillo Crespo
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En la costa se puede ver que hay dos sabores con una preferencia muy superior al
resto, con 32% las mezclas preparadas y un 31% el vodka como lo explica el
grafico N° 25.

El dultimo tema que se tocd en el cuestionario es el presupuesto que destinan los
jébvenes semanalmente para comprar bebidas alcohdlicas. Las respuestas
obtenidas varian de acuerdo a la region, lo Unico semejante entre estas es que la
mayoria de mujeres siempre destinan entre $5,00 y $10,00 para este rubro;

ademas en todas las ciudades ellas gastan notablemente menos que los varones.

Algo que comentaban los encuestados de las zonas Sierra Centro-Norte y Sur
durante la realizacion de los cuestionarios, es que hoy en dia las mujeres también
pagan por sus bebidas en menor proporcién, algo que no es muy comun en la

Costa, aqui la mayoria de varones las invitan.

Grafico No. 26: Presupuesto promedio para la compra de licor en la zona
centro sur

W $0,00-55,00

W S$5,01-510,00
M510,01-20,00
W 5$20,01-30,00
530,01 O MAS

Fuente: Encuesta de gustos y preferencias bebidas alcohdlicas.
Elaborado Por: Sofia Jaramillo Crespo

En esta zona la mayoria de jovenes tiende como maximo gastar $10,00 semanales
para comprar licor, es la ciudad que menos presupuesto destina para este fin y esto

se ve reflejado en el grafico N° 26.
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Grafico No. 27: Presupuesto promedio para la compra de licor en la zona
centro norte

W $0,00-55,00

W $5,01-510,00
m$10,01-20,00
W $20,01-30,00
®$30,01 0 MAS

Fuente: Encuesta de gustos y preferencias bebidas alcohdlicas.
Elaborado Por: Sofia Jaramillo Crespo

En esta zona el 23% de los jovenes estan dispuestos a gastar por semana hasta
$20,00 para comprar licores, pero la mayoria solo destina entre $5,00 y $10,00

como podemos ver en el grafico N° 27.

Grafico No. 28: Presupuesto promedio para la compra de licor en la costa

W $0,00-55,00

WS5,01-510,00
M 5$10,01-20,00
M $20,01-30,00
m$30,010 MAS

Fuente: Encuesta de gustos y preferencias bebidas alcohdlicas.
Elaborado Por: Sofia Jaramillo Crespo
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El grafico N° 28 muestra que esta region es la que en promedio tanto hombres
como mujeres tienen el presupuesto semanal mas alto para adquirir bebidas
alcohdlicas. En esta zona los jovenes destinan como minimo $5,00, sobre todo las
mujeres que comentaban que casi nunca pagan, los varones pueden llegar a gastar

$30,00 o mas por semana en licor, algo inusual en las otras ciudades.

2.2.8. Informe de resultados de la investigacion

De acuerdo a los resultados obtenidos de las investigaciones cualitativas los
jévenes ecuatorianos entre los 18 y 24 afos no tienen una bebida enfocada
unicamente para ellos y para los eventos sociales que ellos atienden, por este
motivo existe una necesidad insatisfecha latente que debe ser cubierta. Los
participantes de los grupos focales se notaron muy entusiasmados con la idea de
crear un bebida enfocada en ellos, “es algo que no hay” comentaban, decian que
existe tequila y ahora jagermeister pero que esas bebidas no gustan a todos los
jévenes, especialmente a las mujeres, nos comentaban que son bebidas fuertes y

que toman “cuando ya estan con algunos tragos”.

El precio vemos que tiene que estar alrededor de los $10,00; ya que es un valor
que en las tres ciudades estarian dispuestos a pagar por una bebida de las

caracteristicas planteadas.

En las entrevistas con expertos, quedé muy claro que el productor tiene la
disposiciéon para atender a este publico objetivo con un licor desarrollado
especificamente para ellos, ademas el vendedor que tiene el contacto directo con
los consumidores manifestaba que la tendencia a la cual se apunta va de la mano
con el proyecto de tesis que se esta planteando por lo que supone que existe una

favorable acogida.

Todas estas conclusiones se ven respaldadas por la investigacién cuantitativa, ya
que las personas del grupo objetivo que fueron encuestadas muestran claramente
que son mayoria en hombres y mujeres quienes ingieren licor; ademas lo hacen

como minimo una vez a la semana o mas en algunos casos.

Se pudo observar que los momentos de mayor consumo para las tres zonas
geograficas es durante el evento social y en los momentos previos a este. Hombres
y mujeres prefieren consumir licor en reuniones de amigos, es decir en casas,
aunque una parte considerable de la muestra también tiene como lugar de

consumo a bares y discotecas.
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En cuanto a los sabores de preferencia dominantes entre los varones fue el whisky
y entre las mujeres las mezclas preparadas. Un sabor en comun que hombres y
mujeres de todas las regiones sienten predileccion y lo demuestran con porcentajes

similares de preferencia es el tequila.

En cuanto a dinero destinado a la semana para la compra de bebidas espirituosas
varia mucho de acuerdo a las zonas geograficas, se pudo notar que la costa tiene
un presupuesto mas elevado que la Sierra en general, la zona con menor
presupuesto es la Sierra Centro-Sur, quienes destinan en su gran mayoria entre
$5,00 y $10,00. Una caracteristica de este tema es el hecho que las mujeres tienen
presupuesto mas bajo al de los varones en general, esto confirma lo que expertos
comentan sobre los varones son los que invitan a las mujeres pero las mujeres
ahora cuentan con mayor decision al momento de la compra, ya que ellos buscan

agradarlas.

Como conclusion se puede decir que la investigacion fue favorable y que existe un
mercado muy amplio con gran demanda queriendo ser atendido, los patrones de
compra, habitos de consumo y sabores de preferencia son muy similares en las

diferentes regiones del Ecuador, si se toma como base la muestra estudiada.

2.3. Analisis de la competencia

Para Embotelladora Azuaya S.A. su competencia es muy extensa, ya que poseen
un portafolio de productos de varios rangos de precios, pero su principal
competencia directa es Corporacion Azende con su marca principal Zhumir, sus
productos poseen caracteristicas muy similares y gran variedad de sus productos
tienen la misma materia prima que es el aguardiente de cafia, Las dos empresas
son cuencanas y cuentan con distribucion comercial tercerizada, la empresa que

realiza este servicio para Corporacion Azende es JCC.

Corporacion Azende se ha expandido internacionalmente y sus productos se

encuentran en Estados Unidos, Peru, Colombia y Espafia.

Los valores en los que se fundamenta esta empresa son los siguientes:

e Nutrir
¢ |nnovar
e Crecer

¢ Diversificar
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* Asumir su responsabilidad

Ademas de Corporacion Azende, EASA tiene varios competidores indirectos entre
los cuales se encuentran los licores artesanales debido a los impuestos y el
incremento del PVP el target de su marca principal Cristal ha preferido por optar por
licores de menor precio, siendo esto un factor muy peligroso ya que no cuentan con
las normas de calidad ni registros sanitarios necesarios que garantizan un buen

producto.

Los licores importados siguen siendo un competidor constante para la empresa
sobre todo por el renombre que estos poseen ante los consumidores que tienen la

tendencia de preferir los productos extranjeros sobre los nacionales.

2.4. Analisis PEST

2.4.1. Factores Politicos

Existen varios factores politicos que afecta a la industria licorera nacional y en los
ultimos afos el control en la elaboraciéon, comercializacion, comunicacion y venta
sobre estos productos ha incrementado notablemente afectando a los productores y

también de cierta forma a los consumidores.

Entre algunas de las leyes y resoluciones que ha decretado el gobierno y son las

que principalmente afectan a las bebidas alcohdlicas tenemos las siguientes:
* Ley organica de defensa del consumidor:

Esta ley estipula que los consumidores tienen el derecho a disponer de bienes de la
mejor calidad, en los cuales se incluya informacion veridica, cantidades exactas,
caracteristicas no alteradas en el producto, etc.; de manera que los consumidores
tengan un conocimiento claro sobre lo que consumen y estén protegidos por el

estado Ecuatoriano ante los proveedores de bienes.

Esta ley ademas se encarga de regularizar cualquier tipo de inconveniente que los
consumidores tengan frente al producto, sanciona también la especulacion de

bienes y la publicidad engafiosa o abusiva.

Existen varios articulos que afectan e involucran a la industria licorera nacional y

que se los puede examinar a detalle en esta ley.
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* Ley organica de comunicacion:

La ley organica de comunicacion o también conocida como LOC, estipula que el
estado Ecuatoriano reconoce la igualdad de derechos en la comunicacién, la
libertad de expresion, buscar una igualdad de condiciones entre los medios,
promover la interculturalidad, tener una comunicacion incluyente e impedir el
oligopolio 0 monopolio de los medios de comunicacién; ademas busca regular la
informacion que sea difundida por los medios de comunicacién social nacional sin

incluir medio sociales digitales.

A la industria licorera esta ley afecta gravemente ya que prohibe cualquier tipo de
publicidad de bebidas alcohdlicas ya sea esta a través de medios de comunicacion;
o en el lugar de venta como son las tiendas de barrio, un punto clave para el

expendio de licores.
* Resolucion Nro. SENAE-DGN-2013-0300-RE

Esta resolucion estipula todas las regulaciones para las bebidas espirituosas
importadas, asi como la cantidad que puede ingresar por persona al pais, la
informacién que se debe incluir en las etiquetas de los licores y documentacion que
se debe contar cuando se hace un evento social, mas detalles se pueden encontrar

en la pagina web de la aduana del Ecuador.

2.4.2. Factores Econémicos:

La principal causa que afecta en lo econdmico a la industria licorera nacional son
los impuestos y tarifas designadas por el Servicio de Rentas Internas (SRI), ya que
este ente se encarga de regularizar costos de materias primas y el porcentaje de
impuestos que se grava en los productos; entre las resoluciones que mas han

afectado a los licores en los ultimos afios tenemos las siguientes:

* Resolucion N° NAC_DGERCGC 13-00878, publicada en el 2S.R.0. 149 de 23-
12-2013

Esta resolucion indica que la base imponible del Impuesto a Consumos Especiales
(ICE) se calculara dependiendo de los litros de alcohol puro que contenga cada

bebida, es decir en funcion del grado alcohdlico de estas.

Otro punto que condiciona esta resolucion es si el precio de costo excede los $3,60
por litro de producto se debe considerar una tarifa extra a la previamente

establecida; ademas esta sera incrementada de forma anual de acuerdo al cambio
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que exista en el indice de precios del consumidor (IPC) del segmento al cual se

dirige con cada producto.

La base en el 2013 de acuerdo a los calculos respectivos es de $4,10. (véase

www.sri.gob.ec)

* Resolucion No. NAC-DGERCGC13-00863, publicada en el 3S.R.0. 147 de 19-
12-2013

Esta resolucion al igual que la anterior especifica el calculo del ICE que se debe
realizar para las bebidas alcohdlicas en funcién del grado alcohdlico y estipula el

valor que regira en el afio 2014. (véase www.sri.gob.ec)

Otros factores econdmicos que influyen en el aumento de la ventas en el sector
licorero es el aumento de aranceles en los licores importados, estos lo encarece y
genera una brecha de oportunidad para la industria licorera nacional para que entre

a este mercado a pelear por precios.

2.4.3. Factores sociales:

Dentro de estos factores es importante mencionar varios aspectos positivos y
negativos que estan latentes en nuestra sociedad ecuatoriana y que merecen ser

considerados para el desarrollo de esta tesis.

La idea de que los jévenes, tanto hombres como mujeres consuman bebidas
alcohdlicas ha pasado de ser un tabu a ser algo normal y aceptado en la sociedad,
afios atras era muy mal visto; sobretodo que las mujeres consuman licores y peor
los mas fuertes como whisky o ron. Hoy en dia es comun ver en una reunion de
jévenes a mujeres y hombres ingiriendo el mismo licor, inclusive hasta la misma
cantidad que ellos y poco a poco esta practica esta siendo socialmente aceptada, lo
cual ha convertido a este grupo de consumidores en un target muy atractivo y poco

atendido para las industrias licoreras.

Un aspecto que no podemos dejar de lado es el hecho que las bebidas alcohdlicas
en el Ecuador se encuentran muy relacionadas a la parte social, estas son
brindadas para cualquier tipo de evento y en cualquier estrato socioeconémico, la
bebida que sea brindada en este dependera del presupuesto; pero en el Ecuador
tomar bebidas espirituosas es parte de la cultura y es algo que las personas muy
dificilmente dejaran de hacerlo a pesar de tener consecuencias dafinas si se lo

consume en exceso.
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Como se menciona en el parrafo anterior al ser bebidas que generan efectos
secundarios dafinos para la salud se crea una publicidad negativa, cada vez los
consumidores y personas en general estan mas conscientes y prestan mayor
atencién a lo que consumen, cada vez es mayor la tendencia de lo saludable, la
tendencia “bio” para evitar ingerir cualquier alimento o bebida que contenga
quimicos y preservantes, ademas en estos tiempos es mucho mayor la idea del
cuerpo perfecto y existe una especia de culto al cuerpo; es decir se lo cuida, se
ejercita y se controla muy rigurosamente lo que se ingiere, esto sucede
especialmente en estratos socioeconémicos medios y altos, siendo una posible

amenaza para esta industria.

2.4.4. Factores tecnoldgicos

Este factor es clave en esta industria, ya que el costo de las diferentes maquinarias
es muy elevado y el hecho de que EASA sea ya una empresa establecida y que
cuenta con el equipo necesario les da una ventaja muy grande y ademas genera
una barrera de entrada muy dificil para sus competidores, en especial para los

productores artesanales.

El gasto que se realiza en esta industria en cuanto a tecnologia es a mediano
plazo, ya que las maquinarias que se utilizan dentro de los procesos, sirven por
muchos afios y ademas para varios usos, los procesos basicos casi no tienen

cambios por lo que ese aspecto no requiere de inversion en renovacion constante.

Los procesos que requieren inversidon constante y un gasto fuerte son los
etiquetado y embalaje, ya que estos se los realiza dependiendo de la forma y
dimensiones del envase por lo que hay ocasiones que una maquina no puede ser

utilizada para todos los productos.

Un rubro que también significa gran inversion hoy en dia para la empresa, es la
aplicacion de softwares y programas que faciliten la implementacion de un sistema
integral de comunicacion, es decir una intranet. Esto permite tener informacién
actualizada y datos exactos en el momento que se los necesita para poder tomar

decisiones acertadas y oportunas.
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CAPITULO lll: DESARROLLO DE LA PROPUESTA

3.1. Branding del producto
3.1.1. Definicién del Producto:

Es un licor con 15° de grado alcohdlico, este contara con una marca principal
denominada RUSH la cual tendra una extension de linea con cuatro mezclas
audaces de sabores, los mismos que seran diferentes, exéticos, divertidos y

sobretodo extravagantes; cada uno de los sabores poseera un color propio.
» Sabores:

* Electric shock: esta bebida estara compuesta por licor sabor a absenta,
hierba buena y toques de lima. El color que llevara este sabor sera un verde

neon muy llamativo.

* Bombshell: entre sus ingredientes estan vodka, licor de pomarrosa y agai
para darle un toque dulce. El color que identificara a este licor sera el fucsia

neon.

* Euphoria: mezcla de tequila con jalapefio para el toque picante y un poco

de limoncello, esta bebida poseera un color tomate nedn.

* Summer nights: sera un ron con mezclas de coco y un poco de menta para

un toque refrescante, tendra un color azul neén.

La presentacion correspondera a un licor que esta a nivel de los importados, tanto

en el aspecto estético como organoléptico.

» Justificacion del proyecto:

Al momento la marca lider en el segmento se encuentra en declive comenta Luis
Guillermo Crespo, Gerente de Ventas de EASA, ademas cuenta que esto se ve
reflejado en las bajas ventas de su producto estrella (Zhumir Pink) y por el fracaso
de su ultimo lanzamiento (Zhumir Berry and Berrys); por este motivo existe una
oportunidad en el mercado de jévenes a quienes no se les esta atendiendo

adecuadamente con productos novedosos y que satisfagan sus necesidades.

Los resultados de la investigacion de mercados reflejan que este grupo objetivo
esta en busca nuevas propuestas, retos y experiencias; es por esto que nuestra

nueva marca y sus variedades cubriran estas necesidades en cuanto a licor y
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experiencias novedosas. Se busca posicionar a este producto como el licor oficial

de “la Preli”.

Otros factores influyentes positivamente en el desarrollo del producto son las
ultimas medidas arancelarias aplicadas sobre los licores importados, estas se
convierten en una importante posibilidad de incursionar sobre un estrato de
consumo nuevo con productos de similar calidad que los importados, pero con la
gran ventaja de precios competitivos. Esta es la oportunidad de contar con
productos aptos para consumo habitual en bares, discotecas y reuniones de

jévenes.

La idea es colocarlo en el punto de venta y lograr una primera impresion muy
impactante, ademas se busca también captar el mercado de jévenes que dejan de
consumir licores populares y generalmente buscan alternativas en productos
importados, por lo que es muy importante la presentacion del producto. Este tipo de
productos tanto por su presentacion, como por su calidad y grado alcohdlico son
aptos para consumirlos en grupo. Es primordial generar una campafia de
posicionamiento en bares y discotecas, que son los lugares de mayor consumo,

ademas de la utilizacion de redes sociales y medio digitales.

> Materiales:

El producto debera contar con envase de Vidrio de 500 ml., tapa tipo metalica,
capuchoén plastico, etiqueta y contra etiqueta adhesivas. Su presentacién para la
venta al por mayor se la realizara en cajas de carton por 12 unidades. Se lo hace
de esta cantidad de unidades debido a que el carton reciclado que se utiliza para
este empaque no resiste mas de 20 Ibs de peso, ademas tiene el tamafo estandar
para la venta a mayoristas y distribuidores por lo que también conviene hacerlo asi

para facilitar la logistica.

3.1.2. Brief de branding (del cliente)

Las personas que consuman este producto seran en su mayoria jovenes entre 18 y
24 anos de edad mas o menos, que disfrutan de las actividades que les ofrece su

ciudad como: salir con sus amigos a bares, discotecas o eventos en casas.

Ellos consumen licor como una forma de desinhibirse y ser mas extrovertidos
cuando se encuentran en un entorno social. Son consumidores que buscan tener

nuevas experiencias, aventureros, arriesgados y que buscan siempre probar cosas
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nuevas y diferentes. Son jovenes que imponen modas y tendencias, muy
amigueros y fiesteros, tienen ciertas caracteristicas de lideres y saben tratar muy

bien otros jovenes.

3.1.3. Estrategia de la marca

La estrategia que sera empleada por la marca, sera la utilizacion de una marca
principal o paraguas denominada RUSH, esta contara con una extension de linea
de cuatro productos, todos estos con nombres y colores neones diferentes, que

vayan de acuerdo a la mezcla de sabores con los que son preparados.

Se debe posicionar el producto como una bebida lista para servir, un licor para
tomarlo en forma de shots, es decir que se sirva y no necesite de muchos
aditamentos mas que hielo y vasos, que se lo pueda beber en diferentes momentos
de la noche, especialmente en la preli, reuniones de amigos o0 en bares y

discotecas.

Se busca mostrar a este producto como algo innovador, juvenil y que todos los

jévenes quieran consumir.

3.1.4. Estrategia de Comunicacién

Debido a las restricciones establecidas en la Ley Organica de Comunicacién, no se
puede utilizar ningun medio ATL o de difusion masiva como revistas, periddico,
vallas, television o radio, ademas prohibe cualquier tipo de publicidad en el punto
de venta. Esto exige que las propuestas para difundir el nuevo producto sean mas

creativas y se utilicen medios alternativos.

La propuesta de comunicacién sera la base para dar a conocer el producto y que
este sea introducido al grupo objetivo; para esto se ha visto necesario dividir en tres
fases con el fin de diferenciar las actividades que se realizaran en cada una de
ellas. La primera fase consistira en generar expectativa durante un mes previo al
lanzamiento y los tres meses posteriores a esto se realizaran la fase Il y Il con

varias actividades de introduccion, estos seran los que definan los siguientes fases:

> Fasel:

La primera etapa de la estrategia de comunicacion consiste en crear expectativa

durante aproximadamente un mes, con esto se busca despertar en los
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consumidores la intriga de que algo nuevo se esta creando para ellos y que muy
pronto sabran que es, esto los hara ser parte de todo el proceso y generara mucha

atencion para cuando este sea lanzado.

Para poder lograr esto, se utilizaran algunos medios digitales como la creacion de
una pagina web y redes sociales, principalmente Facebook y Twitter. En Facebook
se creara una pagina con el nombre de la marca, en esta se estara subiendo
diferentes publicaciones con mensajes como: “PROXIMAMENTE EN ECUADOR” o
“ALGO NUEVO SE ESTA CREANDO PARA TI”, también se publicaran videos
originales de la produccion y elaboracion del licor sin que sea muy evidente lo que
es. En Twitter se registrara una cuenta y en esta se publicaran datos curiosos sobre
los diferentes ingredientes que llevan los cuatro productos, mensajes con link a la

pagina web de la marca, etc.

La pagina web de la marca tendra un disefio muy original, diferente, colorido y con
musica moderna que sea del agrado de los jovenes, en esta se buscara generar
interaccion con las personas que la visiten, se colgara publicidad de las discotecas
y bares donde podran encontrar el producto, ademas contara con consejos y datos
de interés del publico objetivo, videos e imagenes, festivales de musica, eventos a

realizarse en el pais, entre otros.

Para el desarrollo de la propuesta se ha consultado con Luis Guillermo Crespo,
Gerente de ventas de EASA quien comenta que: “por tratarse de un producto con

un ciclo de vida

relativamente corto, estamos hablando de unos 3 afos, 4 como mucho; se necesita
una inversion en marketing mas elevada sobre todo al inicio, ya que se debe buscar
impulsar al producto lograr que se ponga de moda, para esto se estima como

presupuesto $40.000,00 dolares durante el primer afio”.
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Grafico No. 29: Ejemplo de pagina en Facebook:
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Fuente: Sofia Jaramillo Crespo, 2014.

> Fasell:

La segunda etapa de la estrategia de comunicacion consiste en el lanzamiento del
producto en si; se utilizaran los medios descritos en la Fase | para dar a conocer en

su totalidad el producto, los sabores y puntos de venta.

En esta fase se publicaran imagenes alusivas a que RUSH es el licor ideal de la
preli y posicionarlo como tal, ademas de los medios digitales es necesario
complementar con actividades en los lugares a donde acude el grupo objetivo para
que ellos puedan conocer fisicamente el producto, lo degusten, se sientan parte de

la marca y la empiecen a hacer suya.
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Entre las actividades a realizarse durante los siguientes tres meses a nivel nacional

se proponen las siguientes:

1) Show de barmans, los mismos que estaran pintados su cara y brazos con

pintura nedn fosforescente.
2) Bandas de musica contratadas unicamente para los eventos RUSH.

3) Degustacion con modelos contratados dentro de discotecas, quienes se

encargaran de promocionar el producto.

4) Realizar fiestas RUSH, esto quiere decir que la marca organice una fiesta
en cada una de las ciudades mas importantes, las cuales contaran con muy
buena musica, una barra muy llamativa, modelos que ofrezcan la nueva
bebida a los jovenes, diferentes shows, material pop como vasos de shots

personalizados, entre otros.

5) Implementar una barra RUSH en varias discotecas a nivel nacional, la cual
sera muy llamativa y diferente, en la cual se puede consumir unicamente los

diferentes sabores RUSH con una presentacién muy atractiva.

6) Es necesario la realizacion de material pop para entregar en todas las
actividades a realizarse, entre estos se puede realizar pulseras, vasos de
shots, tarros de pintura facial neén para que utilicen en las fiestas, entre

otros.

7) Para el posicionamiento de RUSH como un licor de la preli sera necesario
contactar a diferentes jovenes e incentivarlos a realizar prelis en sus
domicilios donde la marca auspiciara con el licor y algunos extras, de esta
manera se hara cada vez mas y mas conocida y se lograra un excelente

marketing boca-oreja.

Todas las actividades tanto de la fase | y Il se las hara contratando a personas
especializadas en las diferentes areas, se requerira un community manager para el
manejo de las redes sociales y la pagina web, ademas sera necesario contratar una
agencia de publicidad que maneje muy bien relaciones publicas para poder tener

exito en los diferentes eventos RUSH que se plantean.
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> Fase lll:

Esta fase consiste en la evaluacién de los resultados, se realizaran pequeias
investigaciones sobre el posicionamiento del producto, acogida, etc. Para esta fase
sera necesario contratar a una empresa de investigacion de mercados que trabaje
a nivel nacional y que nos pueda proporcionar esta informacién para poder definir

las nuevas fases de la estrategia de comunicacion.

Para un mejor manejo de tiempo y organizacién se ha realizado un cronograma, en
el que se estima tiempos e intervalos para las diferentes actividades, a continuacion

se puede observar lo antes mencionado:

Tabla No. 15: Cronograma Rush

TAREAS A REALIZAR MES 1 MES 2 MES 3 MES 4

1]2]2]415]6]7]8]9]10] 11] 12| 12] 14] 15] 16

Creacion de cuentas en
Facebook y twitter.

Creacion de pagina web

Publicaciones diarias de
videos, fotos, tips,etc.

FASEI

Responder comentarios,
sugerencias, preguntas,
etc.

Fiesta RUSH de
lanzamiento en las
principales ciudades del
pais.

Auspiciar Preli avarios
jovenes envarias
ciudades.

Show de barmans en
discotecas a nivel
nacional con modelos
que hagan degustar a
los jovenes el licor

FASE I

Implementar |a barra
RUSH envarias
discotecas a nivel
nacional

Entrega de material pop
en todos los eventos
RUSH

Evaluacion de
resultados

Elaborado por: Sofia Jaramillo Crespo, 2014,
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3.2. Implementacion Creativa

Este proceso se lo ha realizado conjuntamente con la empresa y con la ayuda de
algunos jovenes que han aportado con sus opiniones personales sobre nombres
especialmente ya que el estilo, la imagen y colores fueron definidos previamente en

los grupos focales realizados en Cuenca, Guayaquil y Quito.

3.21. Nombre y Logotipo

Para escoger el nombre de la marca y de los diferentes sabores se utilizé el método
de una lluvia de ideas con varias palabras o combinaciones de palabras que
puedan sonar bien, estas fueron buscadas en diferentes sitios de internet, en letras
de canciones, articulos de revistas especializadas, listas de cécteles famosas, entre

otras.

Los nombres fueron escogidos en inglés debido a que en los resultados de los
grupos focales los jévenes del mercado meta prefieren algo importado y no lo
nacional, por lo que estos nombres en otro idioma mas la imagen en general del
producto dan esa idea de licor importado. Se ha elegido como nombre para la
marca principal RUSH, esto significa apuro o apresurar, por lo que tiene coherencia
con el concepto del producto ya que es un licor para beberlo rapido en shots y

ademas es un licor para la preli en donde no se tiene mucho tiempo.

Los nombres para los cuatro diferentes sabores se establecieron de acuerdo a las
mezclas de ingredientes que cada uno de estos contiene, a continuacién se los

detalla:

> Electric shock: esta bebida estara compuesta por licor sabor a absenta,
hierba buena y toques de lima. Todos estos ingredientes son sabores
fuertes y de tonos verdosos por lo que el licor sera un verde neén muy
llamativo y acorde a sus ingredientes. EI nombre hace referencia a shock
eléctrico en espanol, esto va muy bien con los ingredientes de este licor ya

que son sabores fuertes.

> Bombshell: esta palabra no tiene una traduccion exacta, es utilizada sobre
todo entre los jévenes para decir que es una bomba o una sorpresa muy
buena. Entre sus ingredientes encontramos vodka, licor de pomarrosa y agai
para darle un toque dulce, debido a esto se creyd conveniente utilizar e

identificar a este licor con el color fucsia neoén.
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> Euphoria: es una palabra muy facil de comprender en espafol también,
hace alusion a una emociéon muy fuerte la cual se busca provocar con la
mezcla de tequila, jalapefio para el toque picante y un poco de limoncello
que llevara de ingredientes este licor, esta bebida poseera un color tomate

neodn que identifica muy bien al tequila.

> Summer nights: sera un licor con ron, mezclas de coco y un poco de menta
para un toque refrescante, tendra un color azul nedn el cual va muy bien con
su nombre, este significa noches de verano por lo que se busca un licor mas

fresco y ligero, pero que siga siendo diferente y audaz.

3.21.1. Diseno (“look and feel” o aspecto tangible)

La imagen de este producto y su extension de linea fue definida en los grupos
focales que se realizaron, por ello se utilizd las respuestas que los jovenes nos
dieron sobre un licor extravagante, con colores llamativos y letras diferentes, para
crear las siguientes propuestas se requirid la ayuda de Maria Angélica Torres

Rodas, estudiante de disefio grafico de la Universidad del Azuay.

Grafico No. 30: Diseio de etiquetas

Fuente: Ma. Angélica Torres, 2014
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Grafico No. 31: Diseiio de contra etiquetas

Fuente: Ma. Angélica Torres, 2014

Grafico No. 32: Disefio de embase y etiqueta de Electric shock
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Fuente: Ma. Angélica Torres, 2014
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Grafico No. 33: Disefo de embase y etiqueta de Bombshell

Fuente: Ma. Angélica Torres, 2014

Grafico No. 34: Disefio de embase y etiqueta de Euphoria
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-
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Fuente: Ma. Angélica Torres, 2014
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Grafico No. 35: Disefio de embase y etiqueta de Summer nights

Fuente: Ma. Angélica Torres, 2014

3.3. Vigilancia de la marca (supervisién)

Para el control sobre el crecimiento de la marca en sus inicios se debe evaluar el
incremento en el nivel de ventas mensual por zonas, esto nos dara un espectro
general sobre la acogida de los nuevos productos en el mercado, ademas permitira
ver en qué ciudad se ha consumido mayormente y como ha sido la tendencia mes a

mes.

Otro parametro de vigilancia de la marca seran las redes sociales, en estas se
puede medir su crecimiento de acuerdo a la cantidad de seguidores y como estos
van incrementado; ademas por redes sociales se puede recibir cualquier
comentario de los consumidores, ya sea en forma de sugerencia, recomendacion o
apoyo a las actividades ya realizadas y en si del producto, ademas en Facebook se

puede obtener datos estadisticos de interés.

Se realizara también con la ayuda de una empresa de investigacion de mercados
un sondeo sobre el posicionamiento adquirido por la marca durante los primeros 4
meses para asi poder redirigir o adecuar las siguientes fases a las cuales debera

enfocarse el producto y las actividades de marketing. Con los resultados obtenidos
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de esta investigacion también se podra ver la relacién del posicionamiento del
producto vs. la participacién de mercado, esto permite observar si hay coherencia
entre el concepto que tienen los consumidores del producto con las ventas del

mismo.

3.4. Packaging

En cuanto al empaque de este producto se consulté a expertos de EASA y ellos
nos facilitaron los catalogos de sus proveedores en cuanto a botellas, de estos
pudimos seleccionar ver algunas opciones; pero se ve necesario que sea muy
llamativo y diferente a lo que el mercado nacional esta ofreciendo al momento,
debe tener un concepto muy novedoso, colores llamativos y alegres que motiven a

los jévenes a comprarlo.

Para poder cumplir con lo antes mencionado se trabajara con dos niveles de
empaques, el primario que se compone por una botella de vidrio transparente con
capacidad para almacenar 500ml de producto y en la cual se utilizaran etiquetas
coloridas que contraste con el color del liquido envasado, de manera que el
momento que el producto se encuentre perchado capte la atencién de las personas

que lo vean y les incentive a ser su primera opcion de compra.

Para el segundo nivel de empaque se utilizaran cajas de cartén reciclado en las
cuales cabran un maximo de 12 unidades, estas cajas contaran con una division
interna entre si para evitar cualquier dafo que pueda sufrir el empaque primario
durante el transporte, carga, descarga del producto y su almacenaje. Este tipo de
empaque facilitara mucho la comercializacién del producto y es de vital importancia

en la cadena de distribucion.

A continuacion podemos observar graficamente la descripcidon que se menciona

anteriormente:
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Grafico No. 36: disefio de empaque primario, botella

Fuente: Ma. Angélica Torres, 2014

Grafico No. 37: Diseiio de capuchén

Fuente: Ma. Angélica Torres, 2014
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Grafico No. 38: Disefio de empaque secundario, caja

Fuente: Ma. Angélica Torres, 2014

3.5. Estrategias de Merchandising

En cuanto a merchandising las actividades y estrategias que se pueden utilizar son
minimas debido a las restricciones de la Ley Organica de defensa del Consumidor y
la Ley Organica de Comunicacion ya que estas prohiben cualquier tipo de
publicidad de licores en el punto de venta donde pueda encontrarse un menor de
edad, por ello los unicos lugares para poder utilizar merchandising son licorerias,

bares y discotecas.

Para incrementar las ventas en licorerias la estrategia que se lo utilizara sera la
elaboracion de una percha exclusiva de RUSH, un disefio que resalte en el lugar de

venta y que esta posea una ubicacion privilegiada del local.

Para discotecas y bares se tratara de hacer convenios para contar con espacios
dentro de los locales donde se pueda colocar publicidad del producto, ademas se
les entregara material POP como vasos de shots para servir a los clientes el licor y

que estos llamen la atencién de los consumidores.

En el caso de mini mercados, supermercados y tiendas de barrio se buscara ubicar
a la botella en la parte central de las perchas a una altura mediana, es decir a la
altura de los ojos, para que tenga un mejor efecto en los clientes que acudan a

estos locales y ellos noten enseguida el nuevo producto.
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CAPITULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En la presente investigacién, se plante6 como objetivo, disefar un nuevo producto
para la empresa Embotelladora Azuaya S.A. En este marco a través del analisis
FODA, se realizé un diagndstico de EASA, lo que permitio identificar las principales
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, frente a la generaciéon de un
producto innovador, concluyendo que la empresa esta en la capacidad de lanzar al

mercado un nuevo producto.

Fue necesario ademas consolidar el analisis de la empresa, para ello se utilizé la
metodologia de analisis PEST. A través de este se pudo entender el macro entorno
estratégico externo en el que trabaja la organizacion. Llegando a concluir que los
factores politicos, econdémicos, sociales y tecnoldgicos, son mayoritariamente
positivos, lo que nos permitié consolidar nuestra idea de crear un nuevo producto
para EASA.

A través de un analisis de mercado y de la identificacion del mercado meta,
podemos concluir que existe una demanda insatisfecha importante para este nuevo
producto, el mismo que estaria dirigido a un grupo de hombres y mujeres entre 18 y

24 anos de edad, de clase media y que residan el zona urbana principalmente.

Una vez analizada la informacion obtenida a través de métodos de investigacion de
mercados como: grupos focales, entrevistas a expertos, encuestas, ademas de un
analisis de la competencia, el entorno y la empresa; y haber aplicado la teoria
investigada en el Capitulo | de esta tesis sobre desarrollo de nuevos productos y
branding; se puede concluir que el producto que se busca desarrollar cuenta con
gran amplitud del mercado, ya que la mayoria de las personas del grupo objetivo
consumen licor y 1o hacen en espacios a los cuales se busca dirigir este producto,
es decir, la demanda esta latente y buscan un producto con las caracteristicas que

se mencionan a lo largo del desarrollo de esta tesis.

A través del Branding se logré definir cuatro nuevos productos: Electric Shock,
Euphoria, Bombshell y Summer Nights, los mismos que recomendamos su
implementacion al gerente de la empresa EASA, ya que son productos que
permiten crear una relacibn emocional con el consumidor. La presentacion e
imagen del producto, permitira tener una entrada exitosa en el mercado, ya que
generara interés en el publico por precio, calidad y sobre todo imagen del nuevo

producto.

Ademas se recomienda utilizar la propuesta de branding ya que esta ha sido

elaborada minuciosamente y en base a las necesidades del grupo objetivo, se ha
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trabajado con sugerencias por parte de la empresa productora asegurando que no
se escape ningun detalle; se cuenta con el apoyo total de la empresa y sus

funcionarios para el desarrollo de esta propuesta por lo que es un proyecto viable.

Finalmente, puedo concluir que esta investigacién, ha sido de gran utilidad e
importancia, ya que me ha permitido por un lado poner en practica mis
concomimientos adquiridos en el trayecto de formacion universitaria y por otro
adquirir nuevos conocimientos a través de la revision bibliografica, del contacto
directo con los actores involucrados, tanto entrevistados, encuestados,
participantes de grupos focales, entre otros, lo que me hace creer firmemente en

los nuevos productos creados.
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ANEXOS

Anexo N° 1: Formato de cuestionario

ENCUESTA
1. Ciudad: Cuenca ____ Guayaquil ___ Quito
2. Edad
3. Sexo: Masculino__ Femenino ____
4. ;Ud. Consume bebidas alcohdlicas? En caso que su respuesta sea

afirmativa por favor pasar a la siguiente pregunta, caso contrario la encuesta
acaba aqui, muchas gracias por su ayuda!
Si No

5. ¢Qué tan frecuente consume Ud. bebidas alcohélicas?
e Unavezalasemana__
* Masdeunavezalasemana__
* Mensual
e CasiNunca___
6. ¢ Cuando consume una mayor cantidad de licor?
* Antes de ir a un evento social (Preli) ____
* Durante el evento social ____
* Después de un evento social (After)

7. ¢ Cuales son los lugares donde Ud. consume mayormente este tipo de
bebidas?
* Baresy Discotecas

* Reuniones con amigos
* Restaurantes

* Otros (especifique)

8. Sabores de licor que prefiere:

* Ron__

* Vodka
e Whisky
e Tequila ___

* Herbales (ej: Jagermeister)
* Dulcesy afrutados
* Mezclas preparadas (ej: Margarita mix, cécteles)

9. Presupuesto semanal que destina para comprar licor:
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$0,00- $5,00
$5,01-$10,00
$10,01-$20,00 _
$20,01-$30,00
$30,01 omas____
iMUCHAS GRACIAS!
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PALABRAS CLAVES

Apariencia y sensacion, aspectos tangible o look and feel: "Estilo visual de una
marca que cubre aspectos tales como el sello de la marca, los colores, la
tipografia y las imagenes. El conjunto de estos elementos crea la apariencia y
sensacion generales de la marca.” Davis, M. (2010). Fundamentos del
Branding. Barcelona: Parramon Ediciones, p. 170.

Arquitectura de marcas: “Descripcion fisica de como son las estructuras de una
organizacién y cuales son los nombres de las marcas dentro de su portafolio.
Incluye marcas de productos o servicios que pertenecen a la marca corporativa
(de la empresa) asi como submarcas. ” Davis, M. (2010). Fundamentos del
Branding. Barcelona: Parramon Ediciones, p. 170.

Experiencia de la marca: “Término usado para referirse a la creacion de una
experiencia cuando la gente entra en contacto con la marca. Una experiencia
puede tener como objetivo llegar a todos los sentidos.” Davis, M. (2010).
Fundamentos del Branding. Barcelona: Parramon Ediciones, p. 171

Gestion de la marca: “Disciplina que consiste en gestionar un portafolio de
marcas, por lo general bajo la direccibn de un gerente de marketing o de
branding. Fue inventada por P&G (Procter & Gamble) en los anos treinta.”
Davis, M. (2010). Fundamentos del Branding. Barcelona: Parramé6n Ediciones,
p. 171

Identidad (de la marca): “Esa la manera en que la gente identifica una marca.
En esto pueden partiipar el sello de la marca (el logo), la apariencia y sensacion
(look and feel) y la experiencia con la marca.” Davis, M. (2010). Fundamentos
del Branding. Barcelona: Parramén Ediciones, p. 171

Investigacién de mercados: “Identificacion, recopilacion, analisis, difusion y uso
sistematico y objetivo de la informacion, con el propdsito de ayudar a la
administracion a tomar decisiones relacionadas con la identificacion y solucién
de problemas (y oportunidades) de marketing. “Malhotra, N. K. (2008).
Investigacién de mercados. México: Pearson educacion, p.7.

Manual de marca: “Funciona como guia para implementar la marca. En él se
detalla el logotipo, el disefio, la tipografia, las imagenes, etcétera.” Davis, M.

(2010). Fundamentos del Branding. Barcelona: Parramon Ediciones, p. 171
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Marca: “La cara publica, por lo general construida con mucho cuidado, de un
producto comerciable o de un servicio, organismo o cuerpo. La marca es la
interfaz entre la organizacion y el publico. “Davis, M. (2010). Fundamentos del
Branding. Barcelona: Parramon Ediciones, p. 171

Mercado: “Sector o mercado donde existe la marca. Puede ser su competidor
inmediato o una zona mas amplia.” Davis, M. (2010). Fundamentos del
Branding. Barcelona: Parramon Ediciones, p. 171

Percepcién de la marca: “La manera en que es percibida o considerada una
marca por su publico.” Davis, M. (2010). Fundamentos del Branding. Barcelona:
Parramon Ediciones, p. 172

Posicionamiento: “Lugar donde se ubica una marca respecto a sus
competidores.” Davis, M. (2010). Fundamentos del Branding. Barcelona:
Parramon Ediciones, p. 172

Producto: “Bien tangible y comerciable que habitualmente es la base de una
marca. “ Davis, M. (2010). Fundamentos del Branding. Barcelona: Parramoén
Ediciones, p. 172

Segmentacion: “Justamente una de las herramientas de mercadotecnia que nos
permite realizar un analisis de mercado en forma efectiva es la segmentacion de
mercados, que puede definirse como la division de un universo heterogéneo en
grupos con al menos una caracteristica homogénea.” Fernandez Valifas, R.
(2009). Segmentacion de Mercados. México: Mc Graw Hill.p.10.

Tamafo muestral: “El tamafio de la muestra se refiere al numero de elementos
que deben incluirse en el estudio. Determinar el tamafo de la muestra es
complicado e implica varias consideraciones tanto cualitativas como
cuantitativas.” Malhotra, N. K. (2008). Investigacion de mercados. México:
Pearson educacién, p.338.

Valores de la marca: “Reflejan el eje central de una marca. Suelen ser cinco
palabras que se usan para expresar y describir la marca a sus empleaos. Los
valores deben estar sustentados por el comportamiento.” Davis, M. (2010).
Fundamentos del Branding. Barcelona: Parramén Ediciones, p. 172

Variables conductuales: “En la segmentacion conductual los compradores se
dividen en grupos con base en su conocimiento de un producto, su actitud hacia
él, la forma en que lo usan o la forma en que responden a él...” Kotler, P.
(2001). Direccién de Marketing. México: Pearson Educacion.p.263-267.
Variables demograficas: “En la segmentacion demografica, el mercador se

divide en grupos con base en variables como edad, tamafo de la familia, etapa
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del ciclo de vida familiar, genero, ingresos, ocupacion, educacion, religion, raza,
generaciéon, nacionalidad, clase social. Las variables demograficas son las
bases mas socorridas para distinguir grupos de clientes... Otra es que dichas
variables son mas faciles de medir.” Kotler, P. (2001). Direccién de Marketing.
México: Pearson Educacion.p.263-267.

Variables geograficas: “La segmentacion geografica implica dividir el mercado
en diversas unidades geograficas como naciones, estados, regiones, condados,
ciudades o vecindario.” Kotler, P. (2001). Direccién de Marketing. México:
Pearson Educacion.p.263-267.

Variables psicograficas: “En la segmentacion psicografica los compradores se
dividen en diferentes grupos con base en su estilo de vida o personalidad y
valores. Kotler, P. (2001). Direccion de Marketing. México: Pearson
Educacion.p.263-267.
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