UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES

CARRERA DE MARKETING

TEMA:
PLAN DE MARKETING PARA LA INTRODUCCION DE LA MARCA
“ROSSO” EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

AUTORAS:
Elias Albuja, Maria Gabriela

Moreira Salazar, Maria José

Trabajo de titulacion previo a la obtencion del grado de

Ingeniero en Marketing

TUTOR:

Ing. Béjar Feijod, Maria Fernanda, Mgs

Guayaquil, Ecuador
06 de Marzo del 2018



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA DE MARKETING

CERTIFICACION
Certificamos que el presente trabajo de titulacion, fue realizado en su totalidad por

Elias Albuja Maria Gabriela y Moreira Salazar Maria José como requerimiento

para la obtencién del Titulo de Ingeniero en Marketing.

TUTOR (A)

f.

Ing. Béjar Feijod, Maria Fernanda, Mgs

DIRECTOR DE LA CARRERA

f.

Lcda. Torres Fuentes Patricia Dolores, Mgs.

Guayaquil, a los 06 del mes de Marzo del afio 2018



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA DE MARKETING

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD

Nosotras, Elias Albuja Maria Gabriela

Moreira Salazar Maria José
DECLARO QUE:

El Trabajo de Titulacion, Plan de marketing para la introduccion de la marca
Rosso en la ciudad de Guayaquil previo a la obtencion del Titulo de Ingeniero en
Marketing, ha sido desarrollado respetando derechos intelectuales de terceros
conforme las citas que constan en el documento, cuyas fuentes se incorporan en las

referencias o bibliografias. Consecuentemente este trabajo es de mi total autoria.

En virtud de esta declaracion, me responsabilizo del contenido, veracidad y alcance

del Trabajo de Titulacion referido.

Guayaquil, a los 06 del mes de Marzo del afio 2018

LAS AUTORAS

f. f.

Elias Albuja Maria Gabriela Moreira Salazar Maria José



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA DE MARKETING
AUTORIZACION
Nosotras, Elias Albuja Maria Gabriela
Moreira Salazar Maria José
Autorizamos a la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil a la publicacion en
la biblioteca de la institucion del Trabajo de Titulacién, Plan de marketing para la

introduccion de la marca Rosso en la ciudad de Guayaquil, cuyo contenido, ideas

y criterios son de mi exclusiva responsabilidad y total autoria.

Guayaquil, a los 06 del mes de Marzo del afio 2018

LAS AUTORAS

f. f.

Elias Albuja Maria Gabriela Moreira Salazar Maria José



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA DE MARKETING

TRIBUNAL DE SUSTENTACION

f.
Lcda. Torres Fuentes Patricia Dolores, Mgs.
DIRECTORA DE LA CARRERA

f.
Ing. Lopez Samaniego Jaime Moisés
COORDINADOR DEL AREA

f.
Ing. Béjar Feijod, Maria Fernanda, Mgs
OPONENTE




(URKUND

Lista de fuentes | Bloques & Verdnica Janeth Correa Macias (veronica.janet) ¥
Documento TESIS archivo 30-enero.doc (D35191307) Categoria Enlace/nombre de archivo o2
Presentado 2018-01-3109:27 (-05:00)
I Rivera Helen y Vera José FINAL 3.docx O
Presentado por maferbejar@hotmail.com

Recibido wercnica.correa.ucsg@analysis.urkund.com - TESIS Capitula 3.docx g
Mensaje Tesis Gabriela Elias - Ma. José Moreira Mastrar el mensaje completo "] https://edukavital blogspot com,2013/01/definicion-de-mercadotecnia_23 html O
[0 de estas 41 paginas, se componen de texto presente en O fuentes. i Trabajo Gary Cedefic Ramirez Facso. pdf O
I marketing pdf O

-

A 1Advertencias. £* Reiniciar X Exportar | | [ Compartir

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES

CARRERA DE MARKETING

TEMA:

PLAN DE MARKETING PARA LA

INTRODUCCION DE LA MARCA “ROSS0™ EN

LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

AUTOR (ES):

Elias Albuja, Maria Gabriela

Moreira Salazar, Maria José

Trabajo de titulacion previo a la obtencion del grado de

Ingeniero en Marketing




AGRADECIMIENTO

A Dios por permitirme llegar hasta aqui, a mi mama Elsa por ser el pilar fundamental
gue mi vida necesita, mi motor, mi luz y apoyarme siempre en todas las decisiones
que tomo. Esto es por ti y para ti mami.

A mi compafiera de tesis Ma. José, quien a lo largo de estos cuatro afios de
universidad se convirti6 en mi mejor amiga, gracias por tu apoyo incondicional, tu
buena energia y por lo més valioso; tu amistad. Por ensefiarme que los logros se
celebran mejor cuando son en plural.

A mis profesores y conocidos que han sido parte de mi formacion personal y
académica hasta el dia de hoy. Esto recién empieza.

Gracias totales.

Gabriela Elias

Vil



AGRADECIMIENTO

Quiero agradecer a mis padres Wilson y Blanca por su perseverancia y esfuerzo para
que culmine mis estudios sabiendo que es el legado més importante que me pudieron
dejar, a mi abuelita Inés por ser el pilar fundamental de mi familia en la union, apoyo
y sabiduria para todo, a mi hermano Andrés por ser mi modelo a seguir con todos sus
logros que sacan una sonrisa a cada uno que lo conoce, mi hermano Josué por ser mi

motor para ser su orgullo y guia en cada paso de su vida, mi pequefio gemelo.

Mi mejor amiga Gabriela, mi guia, compafiera, hermana de otra madre, gracias mil
por acompafiarme de la mano y no abandonarme nunca en la universidad, vida,
adversidades y buenos momentos. Me ensefio que todo tiene solucion y que nada es

tan grave como para borrar la sonrisa.

A mis buenos amigas y amigos, que lograron siempre sacar lo mejor de mi.

A mis profesores y conocidos, que fueron la guia y apoyo incondicional en todo
momento.

Gracias a la vida por cada proyecto, pruebas con muchos aciertos y errores, todo para
poder lograr la formacion de lo que soy a mis 22 afios joven y con muchas ganas por
un mejor futuro para demostrar al mundo que lo que muchos creian que no era

posible hoy lo es.

jHazlo posible, sorprende a todos!

Ma. José Moreira Salazar



DEDICATORIA

Quiero dedicar este proyecto a las personas que estuvieron conmigo durante estos
afios de preparacion. A mi mama especialmente, por la paciencia y por recordarme

siempre que soy capaz de grandes cosas.

Gabriela Elias



DEDICATORIA

Quiero dedicar este proyecto de tesis a todas las personas que me acomparfiaron en el
camino y pusieron en mi un granito de arena para ensefiarme el mundo del Marketing

y sus ramas, donde pude aplicar cada conocimiento adquirido. Este es el reflejo de

ello, el que no se prepara, no lo logra.

Ma. José Moreira Salazar



indice General

100 0ot To SRS 1
Antecedentes del €STUTIO ........coverereeriere e e 2
PrODIEMATICA ... .cueeeeee e 3
JUSTITICACION el TRIMA ....veeeieceieeee e 5
ODBJELIVOS ...t e 7
ReSUItAd0S ESPEIAdOS ......ccveivereieiieieieie ettt 7
WA\ o U ol [T I o] (0= oX (TSR 8

Capitulo 1. MArcO tEOTICO ......ceeiueeieciecie ettt esre e s reene s 9

Capitulo 2. Analisis SEUACIONAL .........coueiiiiriieire s 22
2.1 Analisis del MICrOENTOINO .......ccvevueveresese e e e 23
Organigrama estructural y fUNCIONES. ......cceccvevieierereee e 23
Cartera de ProAUCTOS......ccueieeieeie ettt s e e sr e e 24
CiINCO FUBIZAS 0B POITEN ...t 25
2.2 ANAlisis de MaCrOENTOITIO ......ccveverieriesieeteeeeeesie e ste e e e e see e neeneens 32
ENOrN0 POITICO...c.viiiiiieicieece e 32
g1 (0] g oI (o0 00 1] (oo LU 41
ENtOrN0 CUILUIAl. ..o 46
ENtOrn0 TECNOIOGICO ....eveeeieieeiiee e 54

2.3 Andlisis Estratégico Situacional..........ccccveeereeiesieese e 56
Ciclo de vida del ProduCTO .......ccvevueieeiieie e e 56
Participacion de MErCadO ........cceecueiueeiuecie e e 57
Andlisis de la Cadena de Valor ........cocoovveeieieiee e 58

Xl



ANALISIS FLO. DA et e e e e e e e e e e 60

ANALISIS EFE = EF c.ooviieciceceeeee ettt 61
2. 4 Conclusiones del Capitulo.........cccooeeerereiiniere e 63
T80 O o] 1= 1o 1SRRI 66
3.2 DISEN0 INVESTIGALIVO .....eeiveecieeiie ettt st 66
Fuentes de informacion (Secundaria y Primaria) ........c.ceeeevveeeeveeveneseseneneenes 67
Tipos de datos (Cuantitativos y Cualitativos) .........ccceverererenenieeniene e 68
Herramientas INVESLIGAtIVAS .........ccccveeeeieeieee et 68
3.3 Target de apliCACION .....c.eecueeiecee et 69
Definicion de 1a pobIacion ... s 69
Tamafo de 18 MUESLIA .......cceiirerieeeee e 70
Definicion de poblacion para investigacion cuantitativa ..........cccceeeevveeveceeenne. 70
Formatos de herramientas de iNVestigaCion ..........cccocveveeieveereeve e 71
3.4 Resultados ReIBVANTES ..........coiiiriiicee e 72
3.5 Conclusiones de 1a INVEStIGaCiON ..........ccoeeeerenieiinesenee e 83
Capitulo 4. Plan de Marketing..........ccceveereiieieese e 86
O @ ] o] 1=1 1Yo 1SR 86
YT 11T 017 Yo T SNSRI 86
4.3 POSICIONAMIEINTO ...ttt sttt nr e sne e 88
4.4 Analisis del proceso de COMPIA......cccuererieereerieeieseeseeseeee e e eesreesreeneees 89
4.5 ANAliSis de COMPELENCIA ....eeiveeireeeerieeiiecee st et e e e e nreas 90
Ol = (L (T 0 LRSS 91
4.7 MArKETING IMIX...ccueiiieieieieeiee et 93

X



o (1030 F TSSO PR USRS 97
PIAZA ... s 98
PROMOCION ..ottt et 98
4.8 Cronograma ACHVIJAUES .......cccveeiieiiie et 109
4.9  Auditoria de Marketing.......coceoeeererieieniree e 110
410  Conclusiones del Capitulo........ccooerereniriniieereee e 110
Capitulo 5. ANAliSiS FINANCIEIO .......ccveeiieieeciecie et 113
5.1 Detalle de Ingresos marginales .........cccveveiieeiiie e 113
Ingresos mensuales de Marketing.........coeveeererieeiene s 115
5.2 Detalle de egresos marginales ..........cccvevereeieiinineneceeeee e 115
5.3 Flujo de cajaanual........cccceeeeiieeeeiiesiese e 117
5.4 Marketing RO .......coouiiieciecece ettt e 118
DD TIR = VAN L nne e 118
CONCIUSIONES ...ttt n b s 119
RECOMENUACIONES ...ttt 120

Xl



indice de Figuras

Figura 1. Jerarquia de las necesidades segin Maslow ...........cccceorvneinenenenenennnn, 15
Figura 2 Organigrama EStructural ROSS0. .........coeririeriinerinierese s 23
Figura 3. Foto actual del producto .........ccecceveeieerieciesee e 25
Figura 4. Producto INern0 BrutO ........ccceviuiiiieiiieiie et esee st 42
Figura 5. PIB por actividad ECONOMICA ........cccrereeeriinieirerie e 43
FIQUra 6. INFIACION .......coueiiic e e 44
Figura 7. Inflacion por INAUSTIIA .......cceevveeieiie e e 44
Figura 8. DESEMPIEO ...c..eviiieci et 45
Figura 9. Consumo de bebidas alcohdlicas en ECUAdOF ..........ccccoerireeerenieneeninennn, 46
Figura 10. Consumo de alcohol en ECuador ..........c.ccoeoeeninecienincncecseeeeeene 48
Figura 11. Consumo semanal de bebidas alcohdlicas.......cccccevvvvieiiievecciccecee 48
Figura 12. Ranking de consumo de alcoholen América Latina .............ccccvevveeuennee. 53
Figura 13. Uso de Redes SOCIAIES PO SEX0.....cceeiuiririeenieriesee et 55
Figura 14. Ciclo de vida del prodUuCTO. ........cccovereriririeiees e 56
Figura 15. Cadena de Valor.........coooeieeii e 58
Figura 16. Lugares de recreacion que frecuentan .........cccoceeeeeveevecieciesceeseesie e 73
Figura 17. Bebidas que consumen en lugares de reCreacion ..........cccccevererereesrennnns 73
Figura 18. Bebidas con grados de alcohol que mas consumen ..........ccoceeeevereeennene 74
Figura 19. Frecuencia de consumo de bebidas con grados de alcohol..................... 75
Figura 20. Marcas de sangria QUE CONOCEN ......ccueevueeeeseesreeeeseeereesteeeesseesseeeesreeeas 76
Figura 21. Factores que influyen para que realice la compra de sangria .................. 78
Figura 22. PUNOS A8 VEINA ....c..oiuiitiriiiiieieee ettt 79

XV



Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura

Figura

23, PIECIO .eeeeeeeeeeee et e et e nennnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn 79

24, MaCrOSEgMENTACION. ...ttt e 87
25. Matrizde ImplicaCiOn FCB .......ccccoviirirereee e 90
26.Estrategia BASICa 0 POIMET .......ccccveieeiecee et 91
27. Estrategia de matriz AnSOff ........oovviiii e 92
28. L0g0o actual VN0 ROSSO.......cerveieiirierieniisieeie sttt 94
29. ReSIAEN0S A 10Q0S. ...vevereeriieieie et 95
30. Propuesta de BNVASE ......cceceerrieiieeiesieeite e eeesteesresee s e ete e s e sseenaeeneesns 95
31. PropueSta 08 ENVASE ......eecueiciie ettt st 96
32. Propuesta & BNVASE ........coeruirieeeieniesie st se e 97
33, Feria el ParQUE .......coveeeieeiriese et 100
34. EVento WiINe&BEEer FESt ......ccociiiieieieteeeeceees e 101
35. Propuesta “El Mercadito™ .........cecireeiiniinieiicseee e 101
36. Publicaciones digitales..........ccoieriiiieninie e 102
37. Publicaciones digitales.........ccoviererireeieesesesesee e 103
38. Publicaciones digitalesS..........cceveeieieeieeie e 103
39. Publicaciones digitales.........cceecvecieiiieiie e e 103
40. Activacion R0SSO €N la playa........cccceeeeveienesese e 105
A1, PrOMOCION ROSSO ...cuviueeueieieenieiesiesee et tesesie st e e s see e ene e 105
42. Cabeceras de gondoIa .......cceeeeveeiieieereeeee e 106

XV



indice de Tablas

Tabla 1. Amenaza de NUEVOS COMPETIAOIES ......c.evuirueeeeeeieie e 29
Tabla 2. Poder de negociacion con l0S proveedores ..........ccceeveveveerieeieeesieseeseeeeenn 30
Tabla 3. Poder de negociacion con [0S COompradores. .........ccccoveveeeeceeiresieseesreenenn 30
Tabla 4. Amenaza de productoS SUSTILULOS .........cevueeiererrieriesee e sie e 31
Tabla 5. Rivalidad entre COMPETIAOTES.......ccovireriiireceee e 31
Tabla 6. ENtorno POIItICO Legal .....ccocvveieiieieeeceece e 41
Tabla 7. ENtOrN0 ECONOIMICO ......eiuiiiiiieeiieieie ettt st ens 45
Tabla 8. ENtOrn0 CURUIAl.........coeiiieeee e 53
Tabla 9. ENtorn0 TeCNOIOGICO .....c.evveererieieee et 55
Tabla 10. ANAIISIS PEST ..ottt 56
Tabla 11. Participacion de mMercado ..........cccceeveeeeireeiie it 57
Tabla 12. Matriz de evaluacion de factores iNternoS........c.ccocvveeeeeereeieeresesesenennes 61
Tabla 13. Matriz de evaluacion de factores eXternos ........cccvvereeererereeenieseseeienenens 62
Tabla 14. Herramientas de INVESTIgACION .......cceeiuveeeiieiie et 68
Tabla 15. Definicionde a poblacion ..o, 70
Tabla 16. Componentes de la formula infinita.........cccccooeveiiieiceneeee e 70
Tabla 17.. Atributos mas valorados al momento de escoger una sangria. ................. 77
Tabla 18. Posicion de atributos mas valorados. ..........ccccceverenenenenienese e 77
Tabla 19. Atributos mas importantes del Grupo Focal ..........cceoveveeveeieiciececeee, 81
Tabla 20. Matriz ROIES Y IMOLIVOS ........ocouieiiiecieece e st 89
Tabla 21. Matriz de perfil COMPELItIVO. ......ccoriririieecee e 90

XV



Tabla 22.

Tabla 23.

Tabla 24.

Tabla 25.

Tabla 26.

Tabla 27.

Tabla 28.

Tabla 29.

Tabla 30.

Tabla 31.

Tabla 32.

Tabla 33.

Tabla 34.

Tabla 35.

PrecioS COMPETIAOIES .....oocvieiieciee et s 97

INFIUBNCEIS .. et nne s 99
INFIUBNCETS ..t 104
INFIUBIICEIS . 104
Cronograma d€ POSLEOS........eciieiiieiie ettt nree s 107
Auditoria de Marketing .......ceceeerereseseeee e 110
ProyecCioNeS 08 VENIAS ......cccovuerieriirie et 113
Proyecciones de Ventas ANUAIES ..........ccceecveveeveeieciei e 113
Ingresos mensuales de Marketing........cccocveeceerieecieesie e 115
Proyeccion de gastOS Y COSOS ....cuuruirurerieriereeieriereesieesie e 115
ProyeccCion de gastOS Y COSOS ....cuurvirurerreriereeeriereeseeeseseesessesee e nesseseeeas 117
FIUujo de Cajaanual ........ccceeeeiieie i 117
ANALISIS BT TIR .o e 118
ANALISIS GBI VAN ..o e 119

XVl



RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto consiste en la elaboracion de un Plan de Marketing para el
relanzamiento del producto bebida artesanal de la marca Rosso en la ciudad de
Guayaquil, el mismo que busca crear una nueva imagen, concepto y comunicacion

basado en el movimiento de este tipo de negocios como lo son los emprendimientos.

En el analisis situacional del Ecuador, en la parte politica existe una ventaja ya que
los establecimientos nocturnos de diversion cierran hasta una hora determinada 2h00
lo que causa como opcidén no acudir a este tipo de lugares y realizar reuniones en
propiedades privadas donde el consumo de la bebida en toda la noche, no serd
descartado. El entorno cultural es otras de las variables que tiene el mayor foco en el

proyecto.

La investigacion de mercado, arroja informacion necesaria respecto a que lugares
ubicar el producto al consumidor final, si existe una buena acogida al tipo de bebida
artesanal, quien es la marca lider, los atributos mas valorados por el consumidor.
Actualmente se conoce el trabajo realizado por la competencia, las nuevas opciones
al consumidor, determinando que este tipo de segmento se inclina por las opciones

con valor agregado e innovacion.

De acuerdo a los resultados obtenidos por los diferentes tipos de investigacion, se
trabaja en un nuevo disefio de logo, comunicacion, estrategia, con un enfoque en el
canal moderno y teniendo apoyo en las redes sociales donde se busca tener una
comunicacion cercana al cliente y al cliente potencial, que permitiran que la nueva

introduccion del producto.

Se realiza un analisis financiero con la finalidad de medir la rentabilidad del
proyecto, incrementando las ventas y proyectando gastos, se puede analizar la
factibilidad del mismo mediante indicadores importantes como el marketing ROl vy el
TIR, los cuales exponen un escenario favorable para el buen desarrollo del proyecto.
Y se puede obtener un panorama mas claro para la empresa en caso de aplicar el

proyecto y mostrar soluciones efectivas.

Palabras claves: Marketing, relanzamiento, celebracion, bebida artesanal,

investigacion de mercado, canal moderno.
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ABSTRACT

The present project consists in the elaboration of a commercialization plan for the
re-launching of the handmade product of the Rosso brand in the city of Guayaquil,
the same one that seeks to create a new image, the concept and the communication
based on the movement of this type of business as are the ventures, in a segment that
has been created to meet the needs of new products with new proposals, without

having such high prices.

In the situational analysis of Ecuador, in the political part there is the advantage
that the nocturnal places of entertainment close until a certain hour. What has no
option to go to these types of places and hold meetings on private properties where
the consumption of the drink throughout the night, is not ruled out. The cultural
environment is another of the variables that has the greatest focus in the project,
which is known that this type of drinks is used as celebration, recreation and
recreational form, it has become an axis around which behaviors are developed.

people, in families, in society, groups of friends and at work.

Market research, throws information about where the product is located to the
final consumer, if there is a good reception to the type of drink, who is the leading
brand, the attributes most valued by the consumer. Currently known the work done
by the competition, the new options to the consumer, determining that this type of

segment is inclined by the options with added value and innovation.

According to the results obtained by the different types of research, we work on a
new logo design, communication, strategy, with a focus on the modern channel and
having support in social networks where we want to have a close communication
with the client. potential client, who is new to the product in the establishments, who
works hard in the creation of new ideas and creative ideas, which is what this type of

segment seeks.

A financial analysis is carried out in order to measure the profitability of the
project, increasing sales and projecting expenses. The feasibility of the project can be
analyzed through important indicators such as marketing ROI, which expose a

favorable development of the project.

Key words: marketing, re launching, celebration, modern channel, market research.
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Introduccion

El proyecto estd basado en la elaboracion de un Plan de Marketing para el
relanzamiento del producto sangria Vino Rosso en la ciudad de Guayaquil el cual
busca redisefiar la imagen de la empresa e incrementar la comunicacion del producto
apalancandose del auge que tienen actualmente las microempresas en la ciudad. El
producto que ofrece la compafiia es una bebida artesanal realizada a base de vino,
frutas picadas y jugo natural de frutas conocida como sangria, es un producto que
tiene una alta aceptacion, por lo tanto se puede crear un incremento de consumidores
mediante la elaboracion del plan de marketing y de esta manera cumplir con los

objetivos del proyecto.

De acuerdo a la estructura del presente proyecto se llevard a cabo una revision
de los aspectos tedricos y conceptuales del marketing como disciplina, investigacion
de mercados, comportamiento del consumidor, segmentacién de mercados y
necesidades del consumidor. En el siguiente capitulo se llevd a cabo el analisis del
microentorno 'y macroentorno en el cual se pudieron evaluar aspectos internos y

externos actuales que afectan al desarrollo del negocio.

En el capitulo de investigacion de mercados se realizara un levantamiento de
informacion para determinar el perfil del consumidor, conocer los atributos mas
valorados por los clientes, definir influenciadores de compra, evaluar nivel de
aceptacion. Mediante estos resultados se pudieron concretar estrategias que sirvieron

para el desarrollo del plan de marketing.

Para llevar a cabo el plan de marketing se van a plantear las estrategias necesarias
para crear la campafia comunicacional y otros elementos que permitiran el
relanzamiento del producto y que este sea exitoso en el mercado. Las estrategias
estaran planteadas con un enfoque hacia el incremento de herramientas digitales

debido a que es el medio de preferencia de los consumidores actuales.

Este proyecto puede ser un aporte para futuros proyectos que busquen innovar y
satisfacer necesidades desatendidas en el mercado de bebidas artesanales en el
Ecuador y que buscan obtener informacion relevante frente a la industria de

consumo.



Antecedentes del estudio

Ecuador continla como el pais mas emprendedor de América Latina. Asi lo
sefiala el estudio Global Entrepreneurship Monitor GEM Ecuador (2013), Guayaquil
como ciudad principal del pais se lo conoce como uno de los termometros del
emprendimiento. Este indice determina que 1 de cada 3 adultos ecuatorianos habia
iniciado los tramites para establecer un negocio, 0 poseia uno cuya antigliedad no
superaba los tres afios y medio. Encontrar un ingreso extra en los hogares
ecuatorianos, se ha convertido en un comportamiento comun por la alta tasa de
subempleo que existe, la remuneracion recibida no es suficiente para mantener un
hogar rentable y es un dato que inquieta, el incremento del emprendimiento por

necesidad; es decir, por falta de otras opciones de ingreso.

En el pais del total de los encuestados en el 2014, el 66,4% considera al
emprendimiento como una buena opcion de carrera, el 67% que el éxito de un
negocio proporciona estatus y respeto y un 82,9% concuerda en que los medios de

comunicacion al resaltar a los emprendedores favorecen el emprendimiento.

La sangria es un producto que, dentro de los Gltimos afios en la ciudad de
Guayaquil, su consumo ha aumentado notablemente, en todos los establecimientos de
la ciudad ya se encuentra como parte del mend, en reuniones familiares es infaltable,
en fiestas y en cualquier celebracion que se presente la sangria es una de las bebidas
primordiales a considerar, se ha creado un consumo constante entre los jovenes y
adultos. Es una gran oportunidad para conseguir el protagonismo que necesita

actualmente este producto.

Es una bebida refrescante elaborada con vino, agua, extractos de frutas y
azlcar (Real Academia de la Lengua Esparfiola, 2016), cuyo origen se cree que fue en
la Roma antigua en los afios 1800 era muy comin beber vino en lugar de agua, solia
ser preparada por campesinos con lo que producia la tierra. Esta costumbre se fue
expandiendo por el resto de Europa, incluyendo la peninsula ibérica, donde empezo a

llamarsele sangria al vino tinto por su coloracion roja, con zumo de frutos.



Con estos antecedentes, el presente proyecto propone la realizacion de un
plan de marketing para el producto Sangria Vino Rosso donde se trabajara en el
levantamiento de informacion para la creacibn de una estrategia completa de

marketing, evaluando las 5 P’s, producto, precio, plaza, promocion, partners.

Sangria Vino Rosso, es preparada y envasada en la ciudad de Guayaquil por
su fundador César Flores, el cual también se encarga de la distribucion del mismo. El
producto ha tenido bastante acogida, abriendo oportunidades gracias al auge que
tiene en este momento el producto para crear una conexion con los clientes que han

creado este nicho de consumo.

La idea principal es crear un plan que ayude a captar clientes y con la nueva
teoria de la quinta P, ampliando la vision del marketing en un mundo de constantes
cambios originada por la nueva revolucion de las redes sociales, sobre todo con el
alcance que tienen, como lo menciona Atkinson “Internet ha transformado Ila
sociedad... Los consumidores no solo escogen los productos y servicios especificos
gue buscan, sino también pueden personalizar y moldear estos productos, y esto es

solo el principio”.

Este producto solo es comercializado y no se ha extendido a la creacion de un
plan, que es necesario para establecer objetivos y poder fijar metas en un mercado
que recién esta creciendo y se puede aprovechar ya que existen pocos competidores y
ninguno ha intentado ampliar este emprendimiento conociendo que el mercado de los

alimentos y bebidas es el més rentable actualmente en el pais.
Problematica

El Gobierno Nacional actualmente se encuentra ejecutando su tercer
programa a nivel nacional: el Plan Nacional del Buen Vivir 2013 - 2017,
conformado por doce objetivos estructurados en tres ejes, el tercer de los cuales se
relaciona con la transformacién de la economia y la produccion a partir del cambio
de la matriz productiva (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2016, p.
79)

Actualmente el producto es comercializado sin ningln tipo de lineamiento y

planificacion, es necesario desarrollar toda una estrategia de marketing para poder



tomar el enfoque necesario en la accion por ejecutar en las cuatro P’s del marketing

Mix.

El producto ya ha sido desarrollado de forma correcta con las
correspondientes investigaciones de cual seria la receta ideal para lograr la sangria
que espera el usuario, pero se ha investigado mas a fondo lo que se puede lograr con
los vinos y se van a crear tres nuevas fusiones de sabores y frutas para asegurar estar

por delante de la competencia.

En la blsqueda de plaza se necesitard desarrollar el segmento adecuado al que
va dirigido el producto ya que no es de uso diario o de primera necesidad por lo que
se requiere encontrar el nicho correcto que permita una venta constante e
incremental. Se realizara una estrategia de distribucion en la cual se pueda llegar a

los establecimientos claves donde el consumidor frecuenta constantemente.

En 2013, la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) publicé un estudio que
indica que Ecuador ocupa el segundo lugar en América Latina con mayor consumo
de bebidas alcohdlicas. Se ingiere 9,4 litros de alcohol por habitante al afio, por lo
tanto Sangria Vino Rosso tiene un microsegmento definido al cual dirigirse y tener
una buena oportunidad de mercado para ampliar el negocio. Es importante mencionar
que la ciudad que mas consume alcohol en Ecuador es Guayaquil, en donde se gastan
al mes $ 6°597.929.

Teniendo en consideracion el desempefio en ventas de la marca Cheers To Go
en el afio 2017 en comparacion al afio 2016, muestra un crecimiento del 8%. Debido
a las acciones de comunicacion que realizd la marca como participacion en
mercaditos artesanales, dandose a conocer de manera directa con el consumidor. Por
otra parte considerando el entorno competitivo en el afio 2016 era un competidor

directo y en el afio 2017 incremento el nimero de competidores a tres.

Se realizd una investigacion exploratoria  levantando informacién desde la
red social mas utilizada por los competidores como lo es Instagram evaluando el
contenido y el afio de publicacion de los posteos de cada marca y para reforzar esto
se trabajé un sondeo a 40 personas acerca del consumo de bebidas artesanales y el

35% acotaron que dependiendo de la ocasion de consumo elegian una bebida



artesanal con caracteristicas similares a los productos de la marca Rosso y sus nuevas

propuestas.

La comunicacion que realiza la marca relativamente es buena, pero necesita
mas refuerzo, mejorando sus redes sociales haciéndolas mas interactivas y dinamicas
dando un correcto mensaje asertivo. En el transcurso de las actividades que se
realicen como marca se obtendra rentabilidad en el negocio y se comenzara a realizar
inversiones en importantes medios de comunicacién para pautar en Facebook e
Instagram invirtiendo para tener un mayor alcance en visitas y visualizacion en el

cronopost creado.
Justificacion del tema

Actualmente en el Ecuador, existen algunos competidores que han
desarrollado el mismo producto, sin diferenciaciébn para consumo masivo y con
precios competitivos, es por esto que es de suma importancia asumir este reto de

lanzar al mercado este producto.

El planteamiento que se realizd es que existe un nicho de mercado por
explotar con oportunidades muy grandes, donde ya se tiene mucho trabajo adelante y
apoyo de los clientes y clientes potenciales, las personas si quieren el producto,

siguen en blsqueda del producto y esto permite crear fidelizacion.

En la investigacion exploratoria, la informacion que se reunird es de tipo
cualitativo la cual sera apoyada en pequefias muestras, que faciliten el conocimiento
y el entendimiento del enfoque del problema. Esta investigacion mide las respuestas
identificando a profundidad, los escenarios del consumidor como: gustos,

sentimientos, intereses o caracteristicas relevantes.

Mientras que, en la investigacion descriptiva, la informacion que se reunira,
serd de tipo cuantitativa, la cual tiene como finalidad cuantificar los datos aplicando

un tipo de analisis estadistico.

Con la recopilacién de informacién por medio de la investigacion cualitativa
y cuantitativa se puede descubrir nuevas opiniones que se transformaran en

oportunidades que se usaran como ventaja frente a los competidores, ya que se



preguntara y cuestionard procesos ya realizados y nuevas opciones para poner en

practica.

El plan de negocio crea alta expectativa ante el mercado ya que los productos
a utilizar en su gran mayoria son de produccién local que facilita una produccién de
una forma acelerada, la importacion de vino chileno bajo el Régimen Aduanero de
Admision Temporal para Perfeccionamiento Activo facilita el emprendimientos de

negocios de sangria gourmet ecuatoriana.

La justificacion del siguiente proyecto plan de marketing de la Sangria Rosso
en la ciudad de Guayaquil, trae muchas oportunidades que se pueden desarrollar en
tres de los siguientes campos: social, empresarial y académico; mas importantes de
un planteamiento, cuél serd el aporte que dejara este trabajo y como se puede

empoderar el mismo al pasar el tiempo.

En lo social, es facil que las empresas descubran cual es la necesidad de un
cliente pero que estrategia crear para cubrir la misma, se complica cuando no se
conoce como actuar, ya que no existe una formula para resolver estos problemas,
segun afirma la jerarquia de necesidades de Maslow, va desde lo tangible a lo
intangible. Dicho esto, lo que comercializara la empresa es sangria envasada y aqui
se debe cubrir todos los detalles que espera el consumidor por recibir en una botella,
empleando todo tipo de herramientas y habilidades para brindar una experiencia

diferente solo al recibir el producto.

Existen muchas ideas para dinamizar un negocio en el campo empresarial,
muchas veces cuando se tiene una idea creativa y se confia en la realizacion del
proyecto, se consigue un buen producto y las ganas de vender, pero en este ambito es
complicado para una pequefia empresa como lo es Vino Rosso, es nuevo producto,
nueva plaza y esto afecta el factor mas importante para hacer llegar el producto al

consumidor, la distribucién correcta.

Los canales de distribucion es una debilidad que parte de no conocer el
mercado al que se va a dirigir, los supermercados tienen barreras muy fuertes, la
rotacion del producto no es alta por no ser de consumo diario, pero esta es la

estrategia que se logara conseguir, buscando y apuntando a los lugares



estratégicamente a elegir, con esto se busca que las grandes cadenas crean en la

potencia que tienen los pequefios productores.

Un trabajo que busca reflejar los logros a alcanzar con un plan de marketing
correcto y especializado hacia un mercado en crecimiento, ser un formato guia para
otros emprendimientos que sigan apareciendo en la ciudad de Guayaquil y poder
formar parte del networking de emprendedores del pais, compartiendo ideas Yy

debatiendo temas de intereses comunes.
Objetivos

Objetivo General

Desarrollar un plan de marketing para la introduccion del producto “‘Sangria

Vino Rosso” en la ciudad de Guayaquil.
Objetivos Especificos

I. Desarrollar una revisién bibliografica de los principales conceptos de
marketing como disciplina profundizando en aspectos referentes al
comportamiento  del  consumidor, investigacion de mercados Yy
segmentacion.

Il. Estudiar el mercado actual y analizar los factores que podrian afectar al
lanzamiento del producto basandose en el micro y macroentorno.

I1l. Realizar una investigacion de mercado para conocer las percepciones, gustos
y preferencias de los consumidores sobre el producto que se va a lanzar en
el presente proyecto.

IV.Elaborar un plan de marketing para obtener el posicionamiento adecuado y
lograr que el producto sea reconocido en la ciudad de Guayaquil.

V. Realizar un andlisis financiero, para determinar la factibilidad de la ejecucion

del proyecto.

Resultados Esperados

Mediante este objetivo sera posible conocer la situacion actual del
mercado, la cual permitira conocer aspectos econdmicos, politicos,

tecnoldgicos, sociales y ambientales para estudiar la influencia de los mismos



en el lanzamiento del producto del presente proyecto. Se hara también un
analisis interno de la situacion de la empresa en el cual se pueden conocer las

fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades.

Se busca conocer los gustos y preferencias de los clientes para poder
tomar decisiones en la elaboracion del plan de marketing y determinar las
estrategias de marketing que se deben implementar en la realizacion del
proyecto para alcanzar el maximo beneficio y extraer las principales ventajas

competitivas para de esta forma alcanzar los objetivos de la empresa.

Mediante este objetivo se podra crear una nueva imagen del producto la
cual vaya acorde a los gustos y preferencias de los clientes, los cuales se van
a determinar con los resultados de la investigacion de mercados, se
implementaran estrategias de comunicacién para dar a conocer el producto y

crear una campana de lanzamiento.

Demostrar la viabilidad del proyecto analizando variables financieras que
muestren que estrategias del plan de marketing se podrian implementar para que el
proyecto sea factible. Un andlisis financiero busca proporcionar los datos mas
sobresalientes de forma concreta del estado financiero tanto actual como de afios
anteriores para obtener una comparacién y asi poder tomar decisiones que resulten

benéficas para la empresa.
Alcance del proyecto

Los clientes potenciales a los que Vino Rosso se enfoca, son personas jovenes
y adultos con un ingreso econdémico alto con el cual puedan disfrutar los fines de
semana de un momento para compartir con amigos o familiares. Se busca obtener
una ubicacion céntrica donde las personas de Via Samborondén y Via a la Costa
acudan a comprar el producto ya que son los sectores con mas movimiento y

frecuentan locales de este tipo.

En cuanto a la investigacion de mercados se realizd a 384 personas obtenidas
por medio de una muestra que se obtuvo de la poblacién escogida como el pulblico
objetivo para ofrecer el producto. En la cual constan datos de Hombres y Mujeres de

la ciudad de Guayaquil de 18 a 40 afios y de nivel socioeconémico B y C+.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO



Capitulo 1. Marco tedrico

Segun Kotler y Armstrong (1993) se define el concepto del Marketing como:

“el proceso social y gerencial por el que individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean creando e intercambiando productos de valor con otros”.
Para Laura Fischer y Jorge Espejo (2004) las premisas comerciales en las que
descansa la orientacion al consumidor o concepto de marketing muestran que es una
actividad humana que trabaja en los mercados para lograr procesos de intercambio
que satisfagan necesidades y/o deseos a cambio de una utilidad o beneficio para la
empresa u organizacion que la practique.

Fisher y Espejo (2004) destacan que muchas personas todavia no perciben la
importancia que tiene la mercadotecnia en sus vidas porque lo perciben como parte
de su quehacer diario. Por ejemplo, cuando ven la publicidad de un producto en la
television, cuando reciben a un vendedor de seguros, cuando reciben un descuento en
el supermercado, cuando compran una determinada marca de ropa para \vestir,
cuando se benefician de un servicio de entrega a domicilio, etc.

Sin embargo, todas estas situaciones (la publicidad, las ventas personales, los
descuentos, las entregas a domicilio; solo por citar algunas) son la forma que toman
las diferentes actividades de mercadotecnia y que requieren de toda una red de
personas y procesos para llevarlas a cabo. Por lo cual, la importancia de la
mercadotecnia se ha visto reflejada en tres grandes areas: (a) En la economia: por
ejemplo, mediante la generacién de empleos directos (el gerente de mercadotecnia, el
publicista, el vendedor, etc.) e indirectos (el personal que se contrata en un canal de
television gracias a la publicidad pagada por los auspiciantes); todo lo cual, permite
un movimiento econdmico en un pais y en el mundo entero; (b) En el mejoramiento
del estdndar de vida: hoy en dia se dispone de muchos mas productos y servicios que
nos hacen la vida mas placentera y llevadera de lo que se disponia hace 100 afios
atrés. 'Y en la gran mayoria de los casos, esto se debe a las actividades de
mercadotecnia (como la investigacion de mercados para identificar necesidades y/o
deseos).

Para Kotler y Armstrong (1993): “El servicio es cualquier actividad o
beneficio que una de las partes pueda ofrecer a otra y no tiene como resultado la

propiedad de algo”



Se ha establecido que los servicios se diferencian de los bienes principalmente
porque son procesos, de manera similar Kotler y Armstrong (1993) presentan una
serie de caracteristicas fundamentales en los servicios, las cuales se pueden resumir
de la siguiente manera: (a) Intangibilidad; (b) Inseparabilidad; (c) heterogeneidad; (b)
Caracter perecedero.
La intangibilidad se refiere a que los servicios no se pueden ver, degustar, tocar,
escuchar u oler antes de comprarse, por lo tanto, tampoco pueden ser almacenados, ni
exhibidos.
Esta caracteristica es importante, pues genera incertidumbre en los consumidores ya
que no pueden saber con claridad lo que van a obtener y la satisfaccion que
obtendran al adquirir el servicio. Para ello el proveedor del servicio debe hacer
tangible lo intangible, apoyandose en:

e El lugar, el bien inmueble vy la apariencia del establecimiento.

e El personal, las personas que trabajan en la empresa y tienen contacto con el

cliente.
e El equipo, representado por los activos fijos de la empresa.
e El material de comunicacion, todos los recursos que la empresa utilice para

evitar confusiones y aclarar las dudas de los clientes.

La Inseparabilidad indica que el ciclo de vida de los productos se da en tres fases:
producir, vender y consumir. En cambio, el ciclo de vida de los servicios contiene
estas tres fases, pero son inseparables, esto es, los servicios se producen, se venden y
consumen al mismo tiempo.

La interaccion con el cliente es clave para el desarrollo, proceso y resultado del
Servicio.

La Heterogeneidad tambien puede ser llamada variabilidad. Significa que los
servicios estan menos estandarizados, es decir, el servicio depende totalmente de
quién lo presta, del cuando y del dénde.

El factor humano participa en la produccion y entrega; y el desempefio del personal
puede variar por factores como la salud fisica, el estado de animo, el cansancio, etc.
Por este motivo, el servicio no puede ser exactamente el mismo cada vez que se
presenta un nuevo cliente.

El Carécter perecedero también llamado imperturbabilidad. Los servicios no se

pueden conservar, almacenar, guardar en el inventario, revenderse o regresarse.
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La satisfaccion de los clientes estd intimamente ligada con la calidad. En afios
recientes, muchas empresas han adoptado programas de administracion de la calidad
total, disefiados para mejorar constantemente la calidad de sus productos, servicios y
procesos de marketing. Para Kotler y Armstrong (1993): “La calidad afecta
directamente el desempefio de los productos y, por lo tanto, la satisfaccion de los
clientes™.

Segun Cordero (2003), los clientes compran el producto que creen que ofrece
el mas alto valor. De esta manera, el cliente establece el valor desde la esencia del
producto, el sistema de servicio de entrega y la imagen de la compafiia; estos
componentes forman el valor total para el cliente. El costo para el cliente incluye
dinero, tiempo, esfuerzo vy gasto fisico.

El valor ha sido definido de las siguientes formas:
e Valor es precio bajo.
e Valor es lo que quiero de un producto.
e Valor es la calidad que obtengo por el precio que pago.
e Valor es lo que obtengo por lo que doy.

La satisfaccion del cliente en una compra dependera tanto de la marca del
producto como de las expectativas del cliente respecto de aquel. Asi mismo, el
cliente experimentara varios grados de satisfaccion, de tal manera que si el producto
no cumple las expectativas, el cliente queda insatisfecho, en tanto que si el producto
excede las expectativas, el cliente queda altamente satisfecho o encantado

Originalmente, el término mercado se aplico al lugar donde compradores y
vendedores se reunian para intercambiar sus bienes. Los economistas usan el término
mercado para referirse a un conjunto de compradores y vendedores que realizan
transacciones con una clase de productos dada.

Para Fisher y Espejo (2004), el mercado es "los consumidores reales y potenciales de
un producto o servicio”
Complementando este concepto, se debe considerar también que existen tres
elementos muy importantes:
e La presencia de uno o varios individuos con necesidades y deseos por
satisfacer.

e La presencia de un producto que pueda satisfacer esas necesidades.
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e La presencia de personas que ponen los productos a disposicion de los

individuos.

Segun Kotler y Amstrong (1993), un segmento de mercado se define como
"un grupo de consumidores que responden de forma similar a un conjunto

determmado de esfuerzos de marketing”.
Segun Bonta y Farber (1994), definen un segmento de mercado como:

“Aquella parte del mercado definida por diversas variables especificas que permiten
diferenciarla claramente de otros segmentos. A medida que se considera una mayor
cantidad de variables para definir cualquier segmento de mercado, el tamafio del

segmento se reduce y las caracteristicas de este son mas homogéneas”

Lambin (2009), el proceso de segmentacion requiere de informacién rigurosa
y relevante, esta normalmente se obtiene de fuentes secundarias y de fuentes
primarias. Las primarias estdn asociadas a nivel macro por entidades que recopilan
informacion con fines estadisticos o bien para estudios sectoriales econdémicos. Su
uso determina los sectores objetivos y permite normalmente cuantificar tamarios.

Algunos autores establecen como microsegmentacion.

Lambin  (2009), segmentacion propiamente dicha, ya que consiste en
descubrir segmentos de comportamiento homogéneo en el interior de cada uno de
productos — mercados seleccionados, y establecer una estrategia de marketing
especifica para cada segmento, detecta caracteristicas referidas a la motivacion de
compra de los consumidores y a las cualidades preceptlales que permiten diferenciar

los productos en el concepto de compradores potenciales.

Segin Dvoskin (2004), las bases de la segmentacion son “las variables sobre
cuya combinacion trabaja el marketing para generar o definir segmentos en forma

diferente de la competencia”.

Para Dvoskin (2004), a partir de la combinacion de las cinco bases primarias de
segmentacion, se delinea el perfil de cada segmento, se puede concluir que las bases
de la segmentacion son: (a) Bases geograficas; (b) Bases demogréficas; (c) Bases

psicolégicas; (d) Bases socioculturales; (e) Bases conductuales
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Hay caracteristicas diferenciales de compra que dependen de aspectos
geogréficos, como el tamafio de la localidad, su densidad de poblacion, su condicion

de urbana o rural, etc.

La empresa puede seleccionar las areas geograficas en las que desea operar o bien
hacerlo en todas, pero prestando atencion a las necesidades y preferencias de los

consumidores de cada zona.

Son las mas populares para distinguir a los grupos de clientes, ya que estan
muy relacionadas con los deseos del consumidor, sus preferencias e indices de uso de

los productos, y porque son méas facilmente mensurables que otras.

Algunas de ellas son: edad, generacion, sexo, nivel de ingresos, educacion,

ocupacion y estado civil.

Distintos grupos de consumidores, definidos en funcion de caracteristicas
personales, aspiran a obtener de un producto o servicio determinadas ventajas o
beneficios. En funcidbn de estas experiencias personales visualizan atributos
diferentes en los productos o servicios ofrecidos. Las bases psicoldgicas son mas
dificiles de medir que las demograficas, pero su incidencia en la decision de compra

es de tal magnitud que justifica la inversidn que se requiere para identificarlas.

En una determinada sociedad coexisten mlltiples rasgos socioculturales que
determinan diferentes segmentos de mercado. Algunas de estas bases pueden ser:
formacion cultural, subcultura, clase social, estilo de vida, etc. Estas variables tienen
que ver con las diferentes conductas de los consumidores respecto de los productos y

servicios, Yy las empresas que lo ofrecen.

Kotler y Armstrong (1993), indican que los nichos de mercado por lo general
definen a los grupos de consumidores que tienen necesidades més estrechamente

definidas o combinaciones Unicas de necesidades.

Segun Kotler y Armstrong (1993), concentrarse en servir a los consumidores
en un nicho tiene varias ventajas, incluyendo la oportunidad de conocer a cada
consumidor mas personalmente, afrontarse a muchos menos competidores (ninguno,

uno o posiblemente dos) y ganar un alto margen, ya que los clientes estan muy
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dispuestos a pagar mas porque lacompafia es muy habil para satisfacer sus

necesidades

Segiin Sandhusen (1997) “las necesidades son estados de carencia fisica o

mental”.

Dicho en otras palabras, las necesidades son aquellas situaciones en las que el
ser humano siente la falta o privacion de algo. En un sentido amplio, las necesidades
se dividen en funcionales o psicoldgicas. Asi, la necesidad de alimentos, aire, agua,
ropa y vivienda son consideradas necesidades funcionales, basicas o biologicas
porque el cuerpo humano las necesita para sobrevivir. En cambio, la necesidad de
seguridad, afecto, pertenencia, estima o0 autorrealizacion, son necesidades

psicolégicas porque tienen relacion con las emociones o sentimientos de la persona.

Ahora, cuando una necesidad es estimulada se convierte en un motivo. De
este modo, el motivo es una necesidad lo bastante estimulada como para impulsar a
un individuo a buscar satisfaccion. Por ejemplo, el hambre impulsa al ser humano a
buscar alimento, el frio a buscar abrigo, el temor a buscar seguridad, la soledad a
buscar compafiia y afecto, etc. Por tanto, si una persona necesita algo busca la
manera de satisfacerla. Pero ¢qué sucede cuando el ser humano (y esto se da en la

gran mayoria de los casos) no puede satisfacer todas sus necesidades?

Segin Kotler y Armstrong (1993), Una necesidad humana es un estado de
carencia dado que experimenta un individuo. Los seres humanos tienen necesidades
muy complejas. Estas incluyen necesidades fisicas bésicas de alimento, vestido, calor
y seguridad, las necesidades sociales de pertenencia y afecto y las necesidades
individuales de conocimiento y expresion. Estas necesidades forman una parte
esencial del caracter del ser humano.

Tomando en cuenta el concepto anterior, cuando no se satisface una
necesidad, la persona hard una de dos cosas: buscar el objeto que lo satisface, o
intentar atenuar aquella. En las sociedades industrializadas, las personas quiza
procuren encontrar o desarrollar los objetos que satisfagan sus deseos y en las
sociedades menos desarrolladas, la gente trate de moderar sus deseos y satisfacer

estos con lo que tiene a la mano.
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El psicologo Abraham Maslow, identific6 una jerarquia de 5 niveles de
necesidades, dispuestos en el orden en que las personas tratan de satisfacerlas. Estos

cinco niveles (de abajo hacia arriba), son los siguientes:

/ auto- \
/ACTUALIZACION",

/" Auto-realizacion
/Enriquecer experiencias
v NECESIDADES DEL EGO ,
/" Prestigio, estatus, realizaciones

PERTENENCIA
Amor, amistad, aceptacion de otros

SEGURIDAD
Seguridad, vivienda, proteccion

FISIOLOGICO
Agua, sueno, alimento

Figura 1. Jerarquia de las necesidades segun Maslow

Segin Kotler y Armstrong (1993), las necesidades se convierten en deseos

cuando se dirigen a objetos especificos que podrian satisfacerlos.

Por ejemplo, la necesidad de alimento puede llevar a una persona a desear una
hamburguesa 0 una pizza, la necesidad de vivienda puede impulsar a la persona a
desear un departamento en un céntrico edificio o una casa con jardin en una zona
residencial. En ese sentido, los deseos consisten en anhelar satisfacciones
especificas para las necesidades profundas (alimento, vestido, abrigo, seguridad,

pertenencia, estimacién y otras que se necesitan para sobrevivir).

Este es otro punto en el que los mercaddlogos pueden ejercer una determinada
influencia mediante las diferentes actividades de la mercadotecnia (como la
promocion), ya que las personas suelen desear aquello que la sociedad, la publicidad
0 los vendedores se lo recomiendan como la mejor opcién para satisfacer sus

necesidades. Por ejemplo, tome Coca Cola para calmar su sed.

Sin embargo, se debe tomar en cuenta que un deseo (por ejemplo, por una
casa en una zona residencial) sin la capacidad de pago, no representa una

oportunidad para el mercaddlogo. En cambio, aquel deseo que va acompafiado con la
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suficiente capacidad de pago se constituye en una verdadera oportunidad que debe

ser satisfecha a cambio de una utilidad o beneficio.

Para Kotler y Armstrong (1993), los consumidores toman muchas decisiones
diariamente y la mayoria de las grandes empresas analizan las decisiones de compra
con gran detalle. Desean responder preguntas sobre qué, ddénde, como, cuanto

compran, cuando y por que.

Las caracteristicas culturales, sociales, personales y psicologicas influyen mucho en

las adquisiciones del consumidor.

En base al concepto anterior se puede mencionar las siguientes caracteristicas que
influyen en la adquisicion del consumidor: (a) Aspectos culturales; (b) aspectos

sociales; (c) aspectos personales:

Los aspectos culturales son las caracteristicas que ejercen la influencia mas amplia y
profunda sobre el comportamiento del cliente. Estas son:

e Cultura

e Clase social

e Creencias

e Costumbre

Los aspectos sociales en el comportamiento del consumidor repercuten asimismo
factores que tienen que ver con los grupos sociales de que se rodea, entre ellos:

e Grupos de referencia

e Familia

e [Estatus

Los aspectos personales en las decisiones de un comprador influyen las
caracteristicas externas, sobre todo:

e Edad y etapa del ciclo de vida

e Ocupacion

e Circunstancias economicas

e FEstilo de vida

e Personalidad
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Segun Malhotra (2004), la investigacion de mercados es la identificacion,
recopilacion, analisis y difusion de la informacion de manera sisteméatica y objetiva,
con el proposito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y
solucién de problemas y oportunidades de mercadotecnia.

Segin Kotler y Armstrong (1993), definen la investigacion de mercados
como “el disefio, la obtencion, el analisis y la presentacion sistematicos de datos y
descubrimientos pertinentes para una situacién de marketing especifica que enfrenta

la empresa”.

Segun Sandhusen (1997), la investigacion de mercados es “una recopilacion
sistematica, registro, andlisis y distribucion de datos e informacién sobre los

problemas y oportunidades de mercadotecnia”

Para Benassini, (2001), la investigacion de mercados tiene que ver con la
recopilacion sistematica y objetiva, el analisis y la evaluacion de informacion sobre
aspectos especificos de los problemas de mercadotecnia para ayudar a la

administracion a la hora de tomar decisiones importantes.

Segun Jany (2005), la investigacion es la produccién de conocimientos,
mientras que la accion es la modificacion intencional de una realidad dada. Algunas
investigaciones se utilizan para planear, otras para solucionar problemas y otras para

controlar.

Tomando en cuenta los conceptos anteriores se puede concluir que la
investigacion de mercados para planear se ocupa principalmente de las oportunidades
del mercado, buscando aquellos segmentos que, aunque no estardn cubiertos con
productos o servicios de la empresa, pueden llegar a brindar oportunidades de

crecimiento para la misma, al utilizar mejor los activos y los recursos que dispone.

La investigacibn de mercados para la solucion de problemas se centra
basicamente en los elementos que tienen que ver con la mezcla de marketing, ya sea
estd a corto o a largo plazo.

Cabe sefialar que sin una investigacion de mercado una empresa ingresaria a
competir totalmente a ciegas, porque no conoceria las diferentes necesidades del
mercado, sus percepciones y preferencias. Todos ellos, factores criticos para el éxito

en los negocios de hoy. Luego de estudiar toda la informacion obtenida con la
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investigacion de mercado, llega el momento de tomar decisiones estratégicas que

permitan direccionarse, diferenciarse y posicionarse en el mercado meta.

Segun Jany (2005), existen tres tipos de investigacion de acuerdo con su

finalidad: (a) exploratoria; (b) Concluyente; (c) Monitoria y desempefio

Teniendo en consideracién la investigacion exploratoria es apropiada en las
primeras etapas del proceso de toma de decisiones. Se disefia con el objeto de obtener
una investigacion preliminar sobre la situacion. También es apropiada cuando la
gerencia esta pendiente de la busqueda de los problemas o de las oportunidades
potenciales de nuevos enfoques de ideas o hipdtesis relacionados con una situacion.
Una vez que estos temas se han investigado adecuadamente y que la toma de
decisiones se ha definido por completo, la investigacion exploratoria es de gran

utilidad para la identificacion de lineas de accidn o alternativas para la compafiia.

Suministra informacion que ayuda al gerente a seleccionar y evaluar una linea
de accion. Se caracteriza por sus procedimientos formales encaminados hacia
objetivos  especificos, necesidades definidas o a la obtencion de informacion

especffica.

Segin McCarthy y Perrault (2013), el plan de mercadotecnia (marketing), “es
la formulacion escrita de una estrategia de mercadotecnia y de los detalles relativos al

tiempo necesario para ponerla en practica”.

De acuerdo con el concepto anterior se puede concluir que es de gran utilidad
la elaboracion de un Plan de Marketing, ya que permite a la empresa desarrollar
actividades en base a una planificacién y sirve de guia para poder tener una idea del

panorama de la empresa.

Por medio del Plan de Marketing se realizara el ejercicio para conocer la

competencia y enfrentarla de manera efectiva y exitosa.

Es importante contar con un analisis de mercado que permita conocer las

fortalezas, oportunidades de la empresa.

El plan de marketing beneficiard a la empresa si se desarrolla como se ha
planificado, ya que asi se presentaran los resultados esperados que beneficiaran tanto

a la empresa como al producto o servicio en cuestion.
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Al conocer la situaciébn en que se encuentra el servicio con respecto al
mercado actual, se podra dar un enfoque real basado en hechos y situaciones reales
de lo que se debe lograr y alcanzar. Ademas, especifica la manera de como se va a

lograr y qué recursos o medios se van a utilizar para llevar a cabo el plan

Segun Kotler y Armstrong (2009), Las compafias suelen separar planes
anuales, planes a largo plazo y planes estratégicos. El plan anual describe la situacion
de mercadotecnia vigente, los objetivos de la compafiia, su estrategia de

mercadotecnia para ese afio, el programa de accién, los presupuestos y controles.

Se puede concluir que el plan anual describe los factores y las fuerzas
principales que influiran sobre la organizacién durante el siguiente afio. Incluye los
objetivos a largo plazo, las principales estrategias de mercadotecnia que han de
utilizarse para alcanzarlos y los recursos necesarios. Este plan se revisa y actualiza

cada afio, de manera que la compariia posee siempre un plan a largo plazo vigente.

De acuerdo con todos los detalles y conceptos sobre el Plan de Marketing
expuestos anteriormente se evidencia gque es conveniente su desarrollo para mejoras

del servicio.

De acuerdo con los conceptos que citan los autores se tendra una vision mas
clara de los problemas y caminos que se deben seguir para el buen desempefio del
servicio en el que se analizardn variantes que servirdn de base para empezar con el
trabajo y ejecucion del Plan.

Porter (2009) indicé que las fuerzas competitivas determinan a rentabilidad de la
industria 'y se convierten en piezas claves para el anélisis y la formulacion de la
respectiva estrategia. Realizar el andlisis de esta matriz ayuda a conocer la realidad del
entorno con respecto a la competencia, asi como identificar puntos que favorecen o
desfavorecen al plan.

Segun Benassiini (2009) indicé que la investigacion exploratoria sirve para brindar al
investigador un panorama amplio y general acerca del fenémeno al cual se va a realizar
investigar, esto se realia en una etapa previa de la investigacion.

Desde la perspectiva de Malhotra (2008) indic6 que la investigacion exploratoria
consiste en explorar o analizar un problema de investigacion con el fin de ampliar

conocimientos y poder comprender los diferentes criterios que emite el consumidor.
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Segun Malhotra (2008) indic6é que focus group o sesiones de grupo es una
entrevista realizada por un moderador a un grupo pequefio de individuos, ya
sea de una forma natural y no estructurada.

Segun Santesmases, Sanchez y Valderrey (2011), indicd que la metodologia
de investigacion que tiene como fin cuantificar la informacion mediante un
analisis estadistico, por lo tanto utiliza métodos estructurados, se utilizan
cuestionarios con preguntas cerradas y concentras, los resultados comprender
el comportamiento de los individuos.

Segun Valderrey (2011), se refiere a la investigacion descriptiva como a la
etapa el cual permite describir caracteristicas de ciertos grupos objetivos, en
base a las observaciones realizadas y asi estimar la relacion entre dos 0 mas

variables.

Segun Santesmases, Sanchez y Valderrey (2011), se refiere a la encuesta
como un medio de investigacién el cual contiene variables que ayudan a
establecer informacion relevante que sea recopilada mediante la cuantificacion
de las respuestas de cada uno de los encuestados.

Segun Rivera & de Garcillan (2012) indicaron que la macro segmentacion se
refiere a la decision estratégica que adopta de primera forma la empresa de dirigirse
a determinados mercados: zonas geografica especificas (sOlo actuar en
determinadas provincias 0 en grandes municipios) estd orientado a determinar,
localizar e identificar hacia que grupos de potenciales consumidores con
necesidades similares debe dirigirse la comercializacién de un producto — servicio.

Segun Dvoskin (2004) indic6 que la segmentacion de mercado es la
identificacion de un grupo de consumidores, los cuales tienen a comportarse de un
modo similar ante un producto o servicio determinado. Para el presente proyecto se
eligio la estrategia de segmentacién por objetivos, debido a que lo que se quiere
lograr es el crecimiento de la categoria en el mercado a traves del cumplimiento de
los objetivos comerciales planteados en el proyecto.
Segin Rivera & de Garcillan (2012) indicaron que la micro-segmentacion consiste en
la subdivision del mercado en subconjuntos de compradores el cual posean
caracteristicas similares, es una agrupacion mas especifica de mercado.

Segun el autor Heredia (2013) indicé que la Matriz de Perfil Competitivo es:

una herramienta analitica que tiene como fin identificar a los competidores con
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mayor importancia que la empresa podria tener y se realiza una comparacion

entre las fortalezas y debilidades de cada una de ellas.

Segun el Modelo Aaker (2006) defini6 que la identidad de marca es un
conjunto Unico de asociaciones de marca que los estrategas de la marca aspiran a
crear o mantener, lo cual ayuda a establecer una relacion entre la marca y el
cliente al generar una propuesta de valor que redunda en beneficios funcionales,
emotivos o de autoexpresion.Segun Kotler & Armstrong (2012) definieron al
precio como la cantidad de dinero que el consumidor esta dispuesto a pagar por
un bien o un servicio el cual le brinda a cambio beneficios y valor agregado para

satisfacer sus necesidades.
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CAPITULO 2

ANALISIS SITUACIONAL



Capitulo 2. Anélisis Situacional
Historia de la empresa

La empresa Rosso inicio sus actividades produciendo y vendiendo sangria en la
ciudad de Guayaquil. Inicialmente se realizd un plan piloto para evaluar la
rentabilidad de la propuesta liderado por el creador de la compafia Andrés Flores
tomando esto como una actividad extracurricular para poder generar un ingreso

adicional.

Luego del primer semestre pudo notar la rentabilidad del negocio notando una
tendencia de crecimiento en sus ventas debido a que este es un trabajo extra el cual lo
tomo como un emprendimiento para ejecutar en su tiempo libre. A medida que el
negocio va creciendo necesitaba de un mayor liderazgo y dedicacion en su ejecucion
final la que luego no contd con el tiempo suficiente para terminar de desarrollar la

idea inicial de negocio.

Los competidores comenzaron a reaccionar al mercado agresivamente con nuevas
estrategias para recuperar y ganar mercado, lo cual fue un poco dificil para Rosso
debido a que no contaba con el tiempo ni el personal necesario para estar al nivel de

los competidores directos.
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2.1 Andlisis del microentorno

Organigrama estructural y funciones.

Gerente
Administrativo

[ |
Jefe Comercial Jefe Financiero Produccion

L Operario/Motorizado

Figura 2 Organigrama Estructural Rosso.
Funciones

Gerente Administrativo
e Planificar a mediano y largo plazo las actividades de la empresa.
e Ejecutar lo planificado con la toma de decisiones.

e Controlar al personal, para el buen desempefio de la empresa.

Produccion
e Compras de la materia prima.
e Elaboracion de los productos segun las proyecciones de venta.

e Control de calidad del productos.

Jefe Comercial
e Promocionar el producto segin las proyecciones de venta.
e Buscar nuevos mercados donde se pueda entrar con el producto.
e Buscar nuevos canales para aumentar la capacidad de ventas.
e Definir estrategias direccionadas a la filosofia de la empresa.

e Planificar actividades anuales de promocion.

Jefe Financiero
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e Analizar los estados financieros
e Preparar presupuestos
e Maximizar los recursos de la empresa

e Distribuir los fondos correctamente entre los departamentos de la empresa.
Cartera de productos

El auge en el consumo de productos naturales y alternativos evidencia la
tendencia del mercado actual hacia elementos que resultan mas benéficos para la
salud, hoy en dia los consumidores buscan productos saludables, segin El Diario,
estudios demuestran que una copa de vino al dia durante las comidas es buena para

prevenir el riesgo de problemas cardiovasculares.

El presente proyecto se basa en la produccion y distribucion de un producto
hecho a base de vino, zumo de frutas, frutas picadas, y agua. El resultado final de la
combinacién antes mencionada es una sangria tradicional la cual tiene un auténtico
sabor a frutas es imprescindible prepararla con algo de antelacion asi el vino tiene

tiempo de adquirir los sabores de la fruta y la sangria se llena de matices.

Ingredientes:
e 1botella de vino tinto
e 1 manzana
e 1 taza de frutillas picadas
e Ylitro de zumo de naranja recién exprimido.

e 1trozo de canela en rama

Es una bebida refrescante la cual es consumida en ocasiones como reuniones

entre familiares y amigos.
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Figura 3. Foto actual del producto

Cinco Fuerzas de Porter

Michael Porter en su libro estrategia competitiva afirma que cualquier
empresa estd sometida a 5 fuerzas competitivas las mismas que sirven para
maximizar los recursos y superar a la competencia, cualquiera que sea el giro de la
empresa, dichas fuerzas ayudan a comprender que hay que estar preparados con un
plan que pueda tener una respuesta inmediata ante los competidores ya que en el
mundo de los negocios existe un acelerado cambio de estrategias volviendose un

accionar de supervivencia logrando ventajas competitivas en el mercado.
Amenazas de la entrada de nuevos competidores

Hace referencia al ingreso de nuevas empresas que se dediquen a la
produccion y comercializacion del mismo producto y las cuales representan una
amenaza para la compafiia, dependiendo de los recursos y capacidades para ganar

participacion de mercado.

Una de las barreras de entrada que puede existir con respecto al producto del
presente proyecto es diferenciacion de productos debido a que la calidad del mismo
es alta brindando una bebida con ingredientes de buena calidad en la cual la
concentracion del vino es total, satisfaciendo lo que busca el cliente al momento de

elegir una bebida alcohdlica suave.

Otra barrera importante de mencionar es el acceso a canales de distribucion,
segun el economista Pedro Paez Superintendente de Control de Poder de Mercado, ha
seflalado la necesidad de permitir que haya una mayor competencia en el mercado
que se limite la existencia de poderosos intereses econdémicos que monopolizan la
produccion y/o comercializacion de bienes o servicios porque al haber mayor
competencia, aumenta la oferta disponible y se reducen los precios para el
consumidor final. Ejemplos de lo manifestado son las grandes cadenas de
supermercados, que disponen de mejores horarios de atencidn, mas comoda

infraestructura, mayor oferta productiva y no necesariamente precios inasequibles.

Con relacion a la idea anterior en el Ecuador existen dos grandes cadenas de
supermercados Corporacion El Rosado y La Favorita, estos dos clientes tienen

locales ubicados estratégicamente por medio de los cuales logra una total cobertura
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en el territorio ecuatoriano donde seria ideal lograr una negociacion que cubra la
necesidad en estos canales. Pero para pertenecer a estas cadenas existen muchos
requisitos rigidos que hay que cumplir y al ser una empresa reciente y pequefia se

encuentra en su etapa de introduccion.

Cabe recalcar que al momento de ingresar a estas cadenas ya que €S un
producto que representa una venta minima a lado de la competencia indirecta, la
ubicacion del producto en la percha se perderia por estar ubicado en la parte inferior
de la exhibicion perdiendo la primera impresion de la visita del cliente al local, esto
se veria afectado en la presencia de marca del producto teniendo que desembolsar un
valor monetario por estar en estos canales dejando a un lado el impacto que

verdaderamente se busca. Supermercados.

Es por esto que para reducir esta barrera se ha buscado una alternativa
efectiva que es buscar establecimientos mas pequefios pero que tengan una cobertura
estratégica como  minimarkets,  tiendas, restaurantes y  establecimientos
departamentales. Se logrard llegar a estos nichos de mercado de una manera mas

rapida y eficaz encontrando un beneficio para ambos.
Poder de negociacion de los proveedores

Esta fuerza hace referencia al poder con que cuentan los proveedores en la
industria para aumentar Sus precios y ser menos concesivos, por lo general mientras
menos cantidad de proveedores existan mayor serd su poder de negociacion, ya que
al no haber tanta oferta de materia prima estos pueden facilmente tomar decisiones

sin observar las réplicas de su accionar.

Con respecto a la materia prima que se utilizara para la produccion del
producto, el ingrediente principal es el vino el cual su compra y venta en el mercado

es de una reposicién constante que no afectaria el producto final.

Segun el Diario El Universo, la agricultura ha significado a lo largo de nuestra
historia y mas ain el actual contexto globalizado, la actividad primaria de mayor
importancia en la economia nacional por cuanto representa para el pais. (Ivan Larrea,
2016)

e El asentamiento del mayor conglomerado poblacional y, por consiguiente, su

mayor fuente de trabajo.
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e El sustento real para la alimentacion de la poblacion

e La materia prima indispensable para la agroindustria, otra fuente importante
de trabajo

e Un gran impulso para el sector comercial interno, por la oferta de productos

primarios e industriales terminados

De acuerdo a lo citado se observa que la agroindustria en el Ecuador es un
mercado que constantemente se encuentra activo por lo que la adquisicion de las
frutas no sera un problema para la empresa ya que existe una alta atencion por parte

del sector agrario.
Poder de negociacion con los compradores

En esta barrera en la cual se involucra al consumidor existe una comunicacion
delicada porque pueden preferir productos con costos mas bajos que cubran las
mismas necesidades, las exigencias de los clientes cada vez son méas altas ya que en
esta época estan muy bien informados acerca de lo que consumen como materia

prima, costos y gastos que se tienen durante el proceso de produccion del producto.

Analizando esta fuerza, si el cliente busca poder tener la decision compra hay
que pensar en estrategias dirigidas a reducir este tipo de comportamiento para seguir
obteniendo la cartera de clientes que se necesita. Como en este momento la empresa
se encuentra en su etapa de introduccion se teme a que las exigencias del consumidor
crezcan pero estas se deben redirigir y reducir con la diferenciacion que tienen
nuestros productos exponiendo a que el producto este en un rango equitativo con el

precio.

Una comunicacion que desde el principio se ha establecido una promesa de
marca ayuda a crear pilares fundamentales para captar atencién y fidelizar a los
consumidores ya que al no haber tanta demanda de este producto comparandose con
productos de primera necesidad es importante mantener este vinculo desde el

principio con los posibles consumidores.
Amenaza de productos sustitutos

Esta amenaza es una de las mas relevantes ya que cuando comienza a ser

realidad la aparicion de nuevos productos que cumplan las expectativas de los
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clientes y sus satisfacciones, esto hace que la empresa tenga que reaccionar de una
manera inmediata la cual afecta en la planificacion que se pudo haber pensado con
anterioridad. Puede haber graves consecuencias como la reduccion de precios lo que
lleva a una reduccién de ingresos en la empresa, Porter dijo en su libro que las 6
barreras de entrada antes nombradas serian muy Utiles si se aprenden a usar, la

barrera de uno puede ser una oportunidad para el otro.
Los productos sustitutos suelen ingresar facilmente a una industria cuando:

Existe poca lealtad de los consumidores debido a precios y beneficios en el
cual la sangria tiene competencia directa e indirecta como agua, jugos, bebidas

gaseosas, cocteles u otras marcas de sangrl'a.

La defensa de la empresa consistira en construir barreras de entrada alrededor de una
fortaleza que tuviera la corporacion que permita la proteccion de esta ventaja

competitiva para obtener utilidades en el negocio.
Rivalidad entre Competidores

Una fuerte rivalidad entre competidores podria interpretarse como una gran
cantidad de estrategias destinadas a superar a los demas, estrategias que buscan
aprovechar toda muestra de debilidad en ellos, o reacciones inmediatas ante sus

estrategias 0 movidas de la competencia.

La empresa necesita adquirir conocimiento especializado para poder
mejorar la calidad del producto, es necesario que la empresa conozca acerca del
ingrediente principal del producto que es el vino para elegir el de mejor calidad y
brindar una experiencia Unica para el paladar del consumidor. También hay que
tomar en cuenta que se debe realizar una investigacion de mercados Optima para de
esta forma lograr conocer los gustos y preferencias del consumidor en cuanto a
calidad del producto, envase, frecuencia de consumo, lugares donde comprarian el

producto para poder tener ventaja competitiva.

La falta de experiencia en el mercado podria ser una barrera para la
compafiia, sin embargo se logrard entrar de manera agresiva con una campafia de
publicidad enfocandose en la introduccion del producto, que los consumidores

puedan encontrar el producto en varios canales de distribucion, eventos sociales,
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ferias, etc. De esta forma se dard a conocer el producto y poco a poco se lo podra ir

introduciendo en estas diversas actividades.

Por otra parte, segun el Diario EI Comercio en el afio en curso la reduccion
de precios de bebidas alcohdlicas fue notoria, en el afio 2016 las bebidas alcohélicas
que ingresaban al pais pagaban un arancel mixto de 1% mas USD 0,25 por grado
alcohdlico. Segun Felipe Cordovez, titular de la Asociacion de Importadores de
Licores, ambos rubros se eliminaron a partir del 01 de Enero del 2017. Sin embargo,
mientras estén vigentes las salvaguardias, los licores gravados seguirdn pagando el
porcentaje determinado segun su tipo. A esto hay que agregarle el pago del impuesto

al valor agregado (IVA) y el impuesto a los consumo especiales (ICE).

Destacé que, en promedio, el costo de los licores se reducira en un 30%. Espera que,
a la par de la desgravacion, se aceleren los tramites en la Aduana para la

nacionalizacién de los diferentes productos con bebidas alcohdlicas.

La rivalidad entre competidores que existe en el mercado de las bebidas
alcoholicas suaves es fuerte debido a que existen muchos competidores y productos
sustitutos que podrian cubrir esa necesidad del consumidor, sin embargo con el
presente proyecto se quiere atacar aquellos rincones que la competencia aun no ha
llegado mediante campafias de publicidad y con una correcta y estratégica
distribucién del producto.

Es importante mencionar a los competidores directos que existen actualmente los
cuales se dedican a la produccion y comercializacion de sangria en la ciudad de
Guayaquil:

e Sangriatta

e La Sangria Della Nona

e Sangria Roja

e Cheers 2 Go

Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Tabla 1. Amenaza de nuevos competidores
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Atractivo

Amenaza de nuevos competidores 1 2 3
Diferenciacién de productos X
Lcceso acanales de distribucidn X
Bajos costos f Competencia X
Politicas gubernamentales X
SUBTOTAL 11
PROMEDIO 275

Tabla 2. Poder de negociacion con los proveedores

Atractivo
Poder de negociacion con los Proveedores 1 2 3
A dmuisicién de materia prima X
Eerquisitos X
SUBTOTAL 5
PROMEDIO 2.5

Tabla 3. Poder de negociacion con los compradores.
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Atractivo

Poder de negociacién con los compradores 1 2 3

Cotmunicacion X

Presencia de marca

Precio X
SUBTOTAL 10
PROMEDID 5

Tabla 4. Amenaza de productos sustitutos

Atractivo
Amenaza de productos sustitutos 1 2 3 4
Bajainversién dela competencia X
Competencia indirecta X
Precio
SUBTOTAL 8
PROMEDIO 4

Tabla 5. Rivalidad entre competidores
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Rivalidad entre competidores 1 2 3 4 5

Precios X

Costos X

Experiencia en el mercado X

Estrategias X

SUBTOTAL 15

PROMEDIO 3775

2.2 Andlisis de Macroentorno

En el macroentorno operan la empresa y todos sus entornos hacen parte del
macroentorno, que se adaptan a las oportunidades y a su vez tienen factores de riesgo
para la empresa. (Kotler y Armstrong, 2008). En todo tipo de industria es importante
tener una perspectiva clara del macro entorno donde la empresa va a desarrollar sus
actividades comerciales, ya que mediante este conocimiento se podra tomar acciones
para aprovechar al maximo las oportunidades o contrarrestar los riesgos que se

puedan presentar a través del tiempo.

Para efectos del proyecto de tesis, se analizara cuatro de las seis fuerzas del

macro entorno propuestas por Kotler y Armstrong (2008)
Entorno Politico

Segun el Ministerio de Turismo (2014), en el sector de alimentos y bebidas
existen leyes que regulan el consumo de los mismos, el principal objetivo es regular
la venta de bebidas alcoholicas de cualquier tipo en establecimientos registrados
como turisticos, determinados en el articulo 5 de la Ley de Turismo, dentro de los

siguientes lineamientos:

a) En los establecimientos de comidas y bebidas, incluidos los de las comidas

rapidas, se permitira el expendio de bebidas alcoholicas dentro del siguiente horario:
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De lunes a jueves:

e Restaurantes hasta las 00hOO.
Bares hasta las 00h0O.
Cafeterias hasta las 00h0O.
Fuentes de soda hasta las 00h00.

Locales de comida rapida hasta las 00hOO.

Viernes y sabado:
e Restaurantes hasta las 02h00.
e Bares hasta las 02h00.
e Cafeterias hasta las 02h00.
e Fuentes de soda hasta las 02h00.

e Locales de comida rapida hasta las 02h00

b) Limites de expendio o0 entrega gratuita de bebidas alcohdlicas para

establecimientos de diversion:

De lunes a jueves:
e Discotecas hasta las 00h00.
e Salas de baile hasta las 00h0O0.
e Pefias hasta las 00h0O.
e Salas de banquetes hasta las 00hOO.
e Centros y complejos de convenciones hasta las 00h00.

e Marinas y muelles hasta las 00hOO.

Viemnes y sabado:
e Discotecas hasta las 02h00.
e Salas de baile hasta las 02h00.
e Pefias hasta las 02h00.
e Salas de banquetes hasta las 02h00.
e Centros y complejos de convenciones hasta las 02h00.

e Marinas y muelles hasta las 02h00.

Art. 2.- Los locales o establecimientos que no estén clasificados como turisticos; v,

por consiguiente estén sujetos al control y regulacion del Ministerio del Interior,
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tendran la obligacion de obtener el permiso anual de funcionamiento a través de sus
dependencias desconcentradas, previo cumplimiento de formalidades legales vy
condiciones que estas dependencias determinen, en coordinacién con los gobiernos
autonomos descentralizados de cada provincia, para cuyo efecto se tendra en cuenta

el siguiente horario para el expendio o entrega gratuita de alcohol:
De lunes a jueves:

a) Locales de abarrotes, tiendas, comercios, comisariatos, delicatesen hasta las
22h00;

b) Locales de diversion nocturna, cantinas, nigth club, espectaculos para adultos
hasta las 00h0O;

c) Salones de juegos, billas y billares, bar-restaurantes, karaokes, bar-karaokes y

otros hasta las 00h00; y, d) Venta de licores-licorerias hasta las 22h00.
Viernes y sabado:

a) Locales de abarrotes, tiendas, comercios, comisariatos, delicatesen hasta las
22h00;

b) Locales de diversion, nocturna, cantinas, nigth club, espectaculos para adultos
hasta las 02h00;

c) Salones de juegos, billas y billares, bar-restaurantes, karaokes, bar-karaokes y

otros hasta las 02h00; y, d) Venta de licores-licorerias hasta las 22h00.

Art. 3.- Se prohibe en todo el territorio nacional de forma expresa para todo
establecimiento de los registrados y regulados por el Ministerio de Turismo y por el
Ministerio del Interior la venta de bebidas alcohdlicas de cualquier tipo los dias

domingos.

A fin de respetar las tradiciones gastrondmicas de las personas, especialmente en
cuanto a las manifestaciones culturales que vinculan alimentos y bebidas, se exceptia
de la prohibicion de expender bebidas alcohdlicas los dias domingo a los
establecimientos turisticos registrados, conforme lo determina en el articulo 1 del
presente Acuerdo, de acuerdo con el siguiente horario:

e Restaurantes hasta las 22h00.
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e Cafeterias hasta las 22h00.

e Locales de comida rapida hasta las 22h00.

e Salas de banquetes entre las 10h00 y las 16h00.

e Centros y complejos de convenciones entre las 10h00 y las 16h00.

e Marinas y muelles entre las 10h00 y las 16h00.

e Establecimientos que prestan servicios complementarios en establecimientos

de alojamiento hasta las 22h00.

Estos establecimientos podran expender bebidas alcoholicas, segin el horario

fijado, solamente cuando sean solicitadas por los clientes para acompafiar la comida.

El viceministro del Interior, Diego Fuentes, indicO que las gasolineras de Ecuador
también podran expender bebidas alcohdlicas una vez que fue levantada la restriccion
de comercio de este tipo de productos que regia para los dias domingos, a través de
un acuerdo interministerial suscrito entre las carteras del Interior y de Turismo.
Fuentes sostuvo que las estaciones de servicios podran despachar bebidas
alcohdlicas, pero con dos restricciones: que no vendan para consumo interno y que su
producto tenga un ‘contenido alcohdlico moderado™. Este lunes, un acuerdo
ministerial determin0 que se permita la venta de bebidas alcoholicas los dias
domingos, algo que fue restringido desde 2010. La medida busca la "reactivacion

turistica y comercial en el pais”. (Diario El Universo, 2016)

Segun el Ministerio de Salud (2014), basandose en el reglamento sanitario de
etiquetado de alimentos procesados para el consumo humano el cual ordena que:
“Las personas y colectividades tienen derecho al acceso seguro y permanente a
alimentos sanos, suficientes y nutritivos, preferentemente producidos a nivel local y
en correspondencia con sus diversas identidades y tradiciones culturales. El estado

Ecuatoriano promovera la soberania alimentaria”.

Art. 1.- El presente Reglamento tiene como objeto regular y controlar el etiquetado
de los alimentos procesados para el consumo humano, a fin de garantizar el
derecho constitucional de las personas a la informacion oportuna, clara, precisa y
no engafiosa sobre el contenido y caracteristicas de estos alimentos, que permita al
consumidor la correcta eleccion para su adquisicidn y consumo.

Art. 2.- Las disposiciones establecidas en este Reglamento, rigen a todos los
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alimentos procesados para el consumo humano, que cuenten con Registro
Sanitario que se comercialicen en el territorio nacional.

Art. 3.- Para efecto de la aplicacion de este Reglamento se entendera por:
Alimento.- Es todo producto natural o artificial que ingerido aporta al organismo
de los seres humanos o de los animales, los materiales y la energia necesarios
para el desarrollo de los procesos biologicos. Comprende también las sustancias y
mezclas de las mismas que se ingieren por habito o costumbre, tengan o no valor
nutritivo.

Alimento procesado.- Es toda materia alimenticia, natural o artificial que para el
consumo humano ha sido sometida a operaciones tecnoldgicas necesarias para su
transformacion, modificacion y conservacion, que se distribuye y comercializa en
envases rotulados bajo una marca de fabrica determinada. El término alimento
procesado, se extiende a bebidas alcohdlicas, y no alcoholicas, aguas de mesa,
condimentos, especias y aditivos alimentarios. Para efectos del presente
Reglamento se consideraran también como alimento procesado a preparados de
inicio y continuacion para alimentacion de lactantes, alimentos complementarios y
para regimenes especiales.

Az(cares.- Se entiende a los monosacéaridos y disacaridos presentes en el
producto, de todas las fuentes, sean propias o afiadidas.

Bebida energética.- Son bebidas que en su composicion incluyen uno o mas
componentes de aminodcidos, hidratos de carbono, vitaminas, minerales, cafeina,
taurina y glucoronolactona.

Comercializador.- Es la persona natural o juridica, publica o privada que se dedica
a la comercializacion al por mayor o menor, de alguno de los productos
comprendidos en la disposiciones del presente Reglamento.

Declaracion de  propiedades nutricionales.- Se  entiende  cualquier
representacion que afirme, sugiera o implique que un alimento posee propiedades
nutritivas  particulares, incluyendo pero no limitandose a su valor energético y
contenido de proteinas, grasas y carbohidratos, asi como su contenido de vitaminas

y minerales.

Declaracion de propiedades saludables.- Es cualquier representacion que
declara, sugiere o implica que existe una relacién entre un alimento, o un

constituyente de un alimento, y la salud.
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Edulcorante no caldrico.- Es toda sustancia natural o artificial utilizada para
endulzar y que no provee energia.

Etiqueta (Roétulo).- Se entiende por rotulo cualquier, expresion, marca, imagen u
otro material descriptivo o gréafico que se haya escrito, impreso, estarcido, marcado,
marcado en relieve, adherido

al envase de un producto, que lo identifica y caracteriza.

Etiquetado (Rotulado).- Cualquier material escrito, impreso o grafico que

contiene el rotulo o etiqueta.

Etiquetado nutricional.- Es toda descripcion destinada a informar al consumidor
sobre las propiedades nutricionales de un alimento que comprende: la declaracion
de nutrientes y la informacion nutricional complementaria.

Fabricante.- Toda empresa u otra entidad del sector plblico o privado que se
dedique al negocio o desempefie la funcion (directamente o por conducto de un
agente 0 una entidad controlados por ella o a ella vinculados en virtud de su
contrato) de fabricar alguno de los productos comprendidos en la disposiciones
del presente reglamento.

Registro Sanitario.- Certificacion otorgada por la Autoridad Sanitaria Nacional,
para la importacion, exportacion y comercializacion de los productos de uso y
consumo humano sefialados en el articulo 137 de la Ley Organica de Salud. Dicha
certificacion es otorgada cuando se cumpla con los requisitos de calidad,
seguridad, eficacia y aptitud para consumir y usar dichos productos cumpliendo
los tramites establecidos en la Ley Organica de Salud y sus reglamentos.

Del Etiquetado de los alimentos procesados

Art. 4.- El idioma de la informacion del etiquetado de los alimentos procesados
para el consumo humano estara conforme a lo establecido en el Reglamento
Técnico Ecuatoriano RTE INEN 022 de Rotulado de Productos Alimenticios,
Procesados, Envasados y Empaquetados y podra ademas utilizarse lenguas
locales predominantes, en términos claros y facilmente comprensibles para el
consumidor al que van dirigidos.

Art. 5.- El etiguetado de los alimentos procesados para el consumo humano, se
ajustard a su verdadera naturaleza, composicion, calidad, origen y cantidad del
alimento envasado, de modo tal que se evite toda concepcion errénea de sus
cualidades o beneficios y estara fundamentada en las caracteristicas o0
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especificaciones del alimento, aprobadas en su Registro Sanitario.

Art. 6.- El Ministerio de Salud Publica a través de la Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) autorizara el etiquetado de
los alimentos procesados para el consumo humano, conforme a lo dispuesto en la
legislacion sanitaria vigente.

Art. 7.- En materia de etiquetado de alimentos procesados para el consumo
humano, se prohibe:

e Afirmar que consumiendo un producto por si solo, se llenan los
requerimientos nutricionales de una persona;

e Utilizar logos, certificaciones y/o sellos de asociaciones, sociedades,
fundaciones, federaciones y de grupos colegiados, que estén relacionados a la
calidad y composicion del producto;

e Las marcas de conformidad relacionados con certificaciones de sistemas de
calidad, procesos y otros, excepto las marcas de conformidad de
certificaciones que han sido otorgadas al producto;

e Declarar que el producto cuenta con ingredientes o propiedades de las cuales
carezca 0 atribuir un valor nutritivo superior o distinto al que se declare en el
Registro Sanitario;

e Declarar propiedades nutricionales, incumpliendo los valores de referencia
establecidos en las normas y reglamentos técnicos de etiquetado nutricional,

e Realizar comparaciones en menoscabo de otros productos;

e Declarar propiedades saludables, que no puedan comprobarse;

e Atribuir propiedades preventivas 0 accion terapéutica para aliviar, tratar o

curar una enfermedad;

e Utilizar imagenes que no correspondan a las caracteristicas del producto;

e Declarar frecuencia de consumo;

e Utilizar iméagenes de celebridades en productos con contenido alto o medio

de componentes

Art. 8.- Para aquellos componentes que no tienen valor de referencia en la
Norma Técnica Ecuatoriana se consideraran los valores de referencia
establecidos en el Codex Alimentarius o en el instrumento que lo sustituya, FAO
y OMS.

Bebidas Alcohdlicas
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Art. 21.- En el etiguetado de las bebidas alcohdlicas, constara el mensaje de
advertencia sefialado en el Reglamento General a la Ley Orgénica de Defensa del
Consumidor vigente, cumpliendo con

las especificaciones del instructivo correspondiente.

Segun El Servicio de Rentas Internas (2016), los cambios en las tarifas especificas y

ad valorem para el calculo del impuesto a los consumos especiales (ICE).
Bebidas alcohdlicas incluidas la cerveza:

En cumplimiento a lo sefialado en los articulos 76 y 82 de la Ley de Régimen
Tributario Interno, el célculo del ICE para bebidas alcohdlicas, incluida la cerveza,

considera lo siguiente:

a) La tarifa especifica de USD 7,24 o USD 12,00 vigente se aplica sobre el total de
litros de alcohol puro que contiene cada bebida alcoholica, para lo cual se multiplica
el volumen en litros de licor, por el grado alcohdlico expresado en la escala Gay
Lussac de la bebida, detallada en el registro sanitario correspondiente. Para el caso de
cerveza artesanal se aplica la tarifa de USD 7,24 y para cerveza industrial USD
12,00.

b) Si el precio exfabrica o exaduana supera los USD 4,33 por litro de bebida se debe
aplicar directamente la tarifa ad valorem del 75% sobre dicho valor. Si el precio

exfabrica o exaduana es inferior a estos montos no se realiza dicho célculo.

c) El ICE que se debe pagar al momento de la desaduanizacion de las bebidas
alcohdlicas importadas o en la primera etapa de comercializacién en el caso de la
produccion nacional, es la sumatoria de los valores resultantes de las operaciones

detalladas en los literales a y b.
Reglamentos Al Consumidor

Derechos y Obligaciones De Los Consumidores
A continuacion se mencionaran algunos de los derechos y
obligaciones que el consumidor deberd exigir; segun articulos establecidos

por el Gobierno Ecuatoriano.
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ART. 4.- Derechos del consumidor
e ‘“Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y
completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi
COmo sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion
y demés aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que

pudieren prestar”

e “Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o
abusivo por parte de los proveedores de bienes 0 servicios,
especialmente en lo referido a las condiciones Optimas de calidad,

cantidad, precio, peso y medida”.

e “Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por

deficiencias y mala calidad de bienes y servicios”.

e “Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un
libro de reclamos que estard a disposicion del consumidor, en el que se
podra anotar el reclamo correspondiente, lo cual serd debidamente

reglamentado”. (Ley Organica del Consumidor, 2014).
Regulacion de la Publicidad y su Contenido

Art. 6.- Publicidad Prohibida.-

Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa o abusiva, que
induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar los

intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.-
Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a través de cualquier tipo de

mensaje induce al error o engafio en especial cuando se refiere a:

Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar

de prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada.

Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del
servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del

crédito.
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Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes,  ingredientes,  dimension,  cantidad, calidad, utilidad,
durabilidad, garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o
servicio para los fines que se pretende satisfacer y otras. (Ley Organica del
Consumidor, 2014).

Tabla 6. Entorno Politico Legal

Atractivo
Variables fll:i fl"‘::‘” Medic Bajo ;:i Total
s 4 3 2 1

Lav d= turismo x 4
Feslamento sanitario

= ] x 4
etiquetado
Feglamento al

. x 3

CconsEmMinr
Lev da rezimen

o x 3
tributario interno
Total 3.5

Basado en los andlisis realizados se obtiene un nivel de Atractivo de 3,5
obteniendo un nivel medio en el Reglamento al Consumidor y Ley de régimen
tributario interno, considerando que ambas afectan directamente a la forma de

comercializacion de los productos de la empresa Rosso.
Entorno Economico

Segun Kotler (2008), el estudio del entorno econdmico consiste en el analisis de
todos aquellos factores que afecten el poder y el comportamiento de compra de los
consumidores. Las variables por analizar son:

e PIB, PIB Per Céapita, PIB por actividad econdmica

e Inflacion

e Desempleo
PIB

De acuerdo con el Boletin de prensa: resultados de las cuentas nacionales
trimestrales del cuarto trimestres de 2016 y anual 2016, publicado el 10 de abril del
2017 en la pagina web del Banco Central Del Ecuador (BCE), en los meses que van

de octubre hasta diciembre del 2016 el Producto Interno Bruto aument6 en 1,7 % con
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respecto al trimestre anterior del mismo afio, y aumenté en un 1,5 % en comparacion

al cuarto trimestre del afio 2015 (Banco Central Del Ecuador, 2017)

En la siguiente figura se muestra que el pais esta atravesando por
una reactivacién econémica, ya que, en los Ultimos 9 meses, la actividad
econdémica presentd un PIB positivo con respectos a meses anteriores, un
punto a destacar es que este crecimiento se debe principalmente a
actividades no relacionadas con el sector petrolero, aunque dicho sector
también tuvo un crecimiento de 1,4 %. (Banco Central Del Ecuador, 2017)

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB . .
2007=100, Tasas de variacién trimestral 3 trimestres de crecimiento
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N
=]

A
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5o
(=]
g
=]

Variaciones porcentuales respectoal
o
=3
Variaciones porcentuales respecto
al mismo trimestre delafio anteriort/t-4

_# Tendencia de

2,0 74,0 " recuperacién (t/t-4) L 4,0
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114 [ w14 [ 314 | wia | a1s [ w215 [ 315 [ wis | a6 | w16 | 316 [ w16
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Fuente: Banco Central del Ecuador.

Figura 4. Producto Interno Bruto
Nota: Tomado de (Banco central del Ecuador, 2017)
PIB Por Actividad Econdémica

Las actividades econdmicas que representaron una mayor contribucion al crecimiento
del PIB fueron: Actividades profesionales con un 0,30, Comercio con 0,23,
Refinacion de petroleo y Manufactura no relacionada con la refinacion del petroleo

con un 0,20 y Correo y comunicaciones con 0,17.

Por otra parte, las actividades con menor crecimiento fueron la construccion,
agricultura y ensefianza y servicios sociales y de salud (Banco Central Del Ecuador,
2017). Este es un dato muy importante, ya que en uno de estos sectores (Comercio)
es donde se desempefia la empresa a la que se le realizard el proyecto, y nos muestra

que el sector en general es el que esta atravesando por un crecimiento desacelerado.
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2016.IV, CONTRIBUCION DEL VAB POR INDUSTRIA A LA

2016.1V, TASAS DE VARIACION (t/t-1) DEL VAB POR INDUSTRIA
VARIACION TRIMESTRAL (t/t-1) DEL PIB ’ (t/t-1)
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— Refinacién de Petréleo | J 176
| 017 Correoy Comunicaciones "‘ ‘ 55
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-0.03 Suministro de electricidad y agua  -1.2 | |

Figura 5. PIB por actividad Econdmica

Nota: Tomado de (Banco central del Ecuador, 2017
PIB Per Capita

Conocer este indicador econdmico es importante, ya que nos muestra el poder
adquisitivo promedio que tienen la poblacion y se obtienen de la division del PIB del

pais entre el nimero de habitantes del mismo.

Desde el 2014 el Ecuador ha presentado un decrecimiento en este indicador, en
el 2016 el PIB Per Capita fue de $5.917, lo que refleja un ingreso mensual de $493
(Banco Central Del Ecuador, 2017). Sin embargo, en ese mismo periodo de tiempo,
los ingresos promedios familiares (1,6 perceptores) estuvieron en $683,20 y la
Canasta Familiar Basica tuvo un costo de $700, por lo que el ecuatoriano tuvo una
restriccion de consumo de $17 aproximadamente, es decir, el poder adquisitivo del
ecuatoriano fue insuficiente en un 2,53 % (Instituto Nacional De Estadisticas Yy
Censos, 2016). Este dato es muy importante, porque nos da un indicio de hacia que
sector de la poblacion enfocar el producto ofrecido en el presente proyecto ya que las
personas con ingresos mensuales de entre el sueldo bésico y $700, buscaran

satisfacer primero sus necesidades basicas.
Inflacion
Para Cambell R. MC Conell (2007), la inflacién consiste en el aumento general
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del nivel del precio, pero aclaré que estos aumentos en el precio no suceden en todas
las divisiones de productos, ya que algunas de ellas pueden estar en periodos de

rapida inflacion, otras pueden mantenerse Yy otras divisiones pueden bajar.

En el mes de marzo del 2017, el Ecuador registrd una variacion porcentual de
0,14 % en la inflacion, manteniendo un equilibrio con la inflacion del afio 2016 en el

mismo mes de marzo (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2017).

1,48%

1,08%
0,90%

0,70%
o,
0.34% 0,84% 0,41%

0,10% 0,16% 0,14% 0,14%

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Figura 6. Inflacion

Nota: Tomado de (Banco Central del Ecuador, 2017)

En la siguiente figura se muestra como tres de las divisiones de productos,
hicieron que el Indice de Precios al Consumidor este en 0,14 % en el mes de
marzo. Los Alimentos y bebidas no alcohdlicas tuvieron una inflacion del 0,71
%, Restaurantes y hoteles alcanzaron un 0,20 % de inflacién con respecto al

mes anterior (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2017).

Alimentos y bebidas no alcohéli;:as . 0,71%
Restaurantes y hoteles j 0,20%
Educacion ] 0,05%
Bienes y servicics diversos ] 0,04%
Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros... 0,02%
Comunicaciones 0,02%
Muebles, articulos para el hogar y parala... -0,01%
Salud -0,06% [
Transporte -0,08% [
Recreacion y cultura -0,12% |:
Prendas de vestir y calzado -0,20% [
Bebidasalcohdlicas, tabaco y estupefacientes  -1,71% \

Figura 7. Inflacion por Industria
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Nota: Tomado de (Banco Central del Ecuador, 2017)

Desempleo

En el mes de marzo del presente afio, el Ecuador alcanzd una tasa nacional de
desempleo es de 4,4 %, 1,3 % por debajo con respecto al mismo periodo del afio
anterior (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2017).
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Figura 8. Desempleo

Nota: Tomado de (Banco Central del Ecuador, 2017)

En este periodo, Unicamente la ciudad de Guayaquil registr0 una variacion
porcentual significativa, la tasa de desempleo se redujo en un 2,1 %, este dato es
importante, ya que aqui es donde Vino Rosso realiza la mayoria de sus actividades
comerciales. Asi mismo, la mayor tasa de subempleo fue registrada en Guayaquil, con

un 22,8 % y a nivel nacional la tasa de subempleo fue de 21,4 %, 4,3 % mas con
respecto al 2016.

Tabla 7. Entorno Econdmico

Atractivo
Variables Tl':i i‘t‘:‘“ Medio Bajo ;E Total
5 4 K 2 1
EIB x 2
Inflacion x 3
PIB Per Capita x 2
Cracimiento de la
C . . x 4
industria
Total

| ]
e |
L4
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Como se puede observar los factores de menor atractivo son el PIB y el PIB Per
capita y uno del mayor atractivo es el del crecimiento de la industria puesto que
Rosso se encuentra dentro del sector de consumo que mantiene un crecimiento

constante dentro del PIB nacional.
Entorno Cultural

En el diario Andes, (2017) para Wagner Villacis, docente universitario de
Psicologia, el consumo de alcohol es la respuesta a un patron cultural que venimos
reproduciendo desde hace cientos de afios. “Nuestros pueblos originarios recurrian a
las bebidas alcohdlicas como una forma de ritual, mas adelante con la Conquista el
consumo de alcohol se convirtié en una estrategia para enfrentar los problemas, como
se mezclaron las culturas empezaron también a mezclarse las formas de celebracion
con la bebida”.

Segun el experto es que el consumo esta completamente arraigado a la cultura
de los ecuatorianos. El alcoholse usa como festejo, celebracion e incluso es la
primera forma de recreacion de los jovenes, es por ello por lo que el consumo
empieza cada vez mas pronto. También se usa para enfrentar situaciones tristes y
problemas, es decir, es un mediador social que canaliza las conductas sociales de las

personas.

“Se ha convertido en un eje alrededor del cual se desarrollan las conductas de
las personas, en las familias y en la sociedad también, con los grupos de amigos, en

el trabajo, etcétera”, afirmo Villacis.

ECUADOR

3,7

Figura 9. Consumo de bebidas alcohdlicas en Ecuador
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Fuente: Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales (FLACSO) 2012

Segun Ecuador en cifras, (2012) los datos estadisticos sobre el consumo de
bebidas alcohdlicas en Ecuador, cuyo empleo estd legitimado en la vida cotidiana,
atravesando todas las capas sociales, desde aquellos hogares con ingresos salariales
minimos hasta maximos. Los hogares con el menor ingreso gastan mas de 545 mil
dolares al mes en bebidas alcoholicas, obviamente aquellos con mayores ingresos les

superan, empleando mas de 2 millones 130 mil dolares para su consumo.

Pero ¢en qué grupo de edades se evidencia el mayor consumo de este tipo de
bebidas? La mayoria se encuentra en edades de 19 a 24 afios, de acuerdo con el
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) el 12% de la poblacion de este

grupo adquirid alguna bebida alcohdlica en el 2012.

“Tenemos la conviccion de que no hay fiesta si no esta de por medio el licor;
y este se encuentra presente en los eventos familiares, celebraciones sociales, para
amenizar los triunfos o disipar los fracasos”. Desde nifios somos participes de
multiples ocasiones festivas donde siempre aparece como protagonista el alcohol: no
existe reunion, conmemoracion u ocasion de celebracion donde el brindis sin licor
exista, ya que este cumple una funcion de “lubricante social’. Esta es la primera
asociacién que el futuro adolescente tiene del comportamiento social: reunion festiva

igual a consumo de alcohol

Por tanto, los hijos imitaran la conducta de los padres; si en casa las bebidas
alcohdlicas estan presentes en todos los eventos, en todas las actividades de la
familia, para ellos es como algo normal y natural, indica Avilés. Es asi como, se lo
apruebe -rotundamente o no-, este constituye una parte culturalmente delimitada e
instituida por los adultos en sus relaciones con el entorno social; y es en este
escenario donde el adolescente tiene su primer aprendizaje en la curiosidad de

consumir.

En 2013, la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) publicé un estudio que
indica que Ecuador ocupa el segundo lugar en América Latina con mayor consumo

de bebidas alcoholicas. Se ingiere 9,4 litros de alcohol por habitante al afio.

El consumo de alcohol en el Ecuador es uno de los mas bajos de Latinoamérica,

ubicandose en los tres ultimos lugares de la tabla.
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Figura 10. Consumo de alcohol en Ecuador
Fuente: Organizacion Mundial de la Salud (OMS)
Patron de consumo en Ecuador

El patron de consumo de ecuatorianos se concentra en un solo dia por
semana, e incluso por mes, en el cual el consumidor se excede especialmente el
sdbado. Patron de consumo excesivo por ocasion. Segln la OMS, el consumo nocivo
de alcohol es de 60 gramos 0 més por ocasion. Patron de consumo promedio 2012
solo de consumidores; frecuencia de 1 dia por semana, cantidad 6,6 tragos por
semana, 6,6 tragos por ocasion de consumo. El 7% de los consumidores en el

Ecuador presenta episodios de consumo intenso al menos una vez por semana.

Las ocasiones de consumo entre semana son casi nulas, siendo el dia pico de

consumo el sabado seguido por el domingo.
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Figura 11. Consumo semanal de bebidas alcohdlicas
Fuente: Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales (FLACSO) 2012

Segun la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos en Hogares Urbanos y

Rurales 2011-2012, 912.576 personas de 12 afios y mas afirmaron que consumen
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alcohol, de los cuales el 89,7% son hombres y el 10,3%, mujeres. El 41,8% de ellos

lo ingieren de manera semanal.

Ademas, el 79,2% de los consumidores prefiere tomar solamente cerveza y la
tienda del barrio es el lugar predilecto del 61,6% de los consumidores para adquirir

licor.

La ciudad que méas consume alcohol en Ecuador es Guayaquil, en donde se
gastan al mes $ 6°597.929; seguida por Quito, con $ 4°356.607. A nivel nacional se
destinan § 37°062.128 mensuales para bebidas alcohdlicas.

Los hogares con el menor ingreso gastan mas de $ 545.000 al mes en bebidas
alcoholicas, las de mayores ingresos emplean mas de $ 2°130.000. A nivel nacional,
1’095.564 hogares ecuatorianos invierten para consumir alcohol, 136.581 son

familias de Quito y 164.419 pertenecen a Guayaquil.

Segun el INEC, estos datos estadisticos muestran que Ecuador tiene una
sociedad sumida en una cultura del alcohol, su empleo esta legitimado en la vida

cotidiana.

Ferias y mercaditos son una tendencia en crecimiento

Segun El Universo, (2017) Ante la recesion econdmica que se ha vivido en el
pais desde el 2015 y que se acentud el afio pasado, se ha observado un dinamismo en
el desarrollo de ferias, mercaditos y bazares. En el sector este tipo de iniciativas
registra este afio un incremento del 50%, segun Jorge Calderdn, decano de la

Facultad de Economia y Ciencias Empresariales de la UEES.

Calderdn indica que entre las razones por las que este tipo de actividad esta en
alza constan: que se ofrecen articulos a un costo por debajo de lo que se encontraria
en un almacén o en locales tradicionales, que se han vuelto punto de encuentro para
las familias y amigos, y que no solo concentran ofertas de diversos articulos, sino

arte, cultura y otras propuestas.

“Este sector de alto crecimiento cuenta con alto poder adquisitivo, personas con una
capacidad de consumo importante que buscan algo nuevo y que de alguna forma han
visto esa experiencia de ferias en Estados Unidos y en otros paises, y que da éxito”,

explica.
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Calderdn sefiala que el impacto de las ferias a nivel microecondmico para el
pais es importante, dinamiza la economia y genera plazas de trabajo directas e

indirectas

Los emprendedores ven las ferias como una oportunidad para “publicitarse”
pagando poco. Este mes se van a realizar cuatro ferias en el sector, y en todas
participan mas de 100 emprendedores de nuevos negocios. Las ferias son Village
Market version Gourmet, Mercadito Mix Center, la expoferia My Home Outlet y
Mercadito Platino. Estas son solo cuatro de unas diez que se realizan cada afio. Otras
de las ferias son Zanahoria, EI Mercadito, Mi Kioskito, Galeria Bazar, Bona Terra y
Artsenal. La primera feria que hubo en el sector fue EI Mercadito, hace unos siete

afos.

Mariana Zinny, duefia de La Cordobesa, un emprendimiento de venta de
salsas a base de hierbas orgénicas para condimentar comidas, con mucho entusiasmo
se prepara para participar en una feria que se realizara en La Joya, en la que pago $
60 por alquilar un estand para tres dias. En Mix Center cuesta $ 100, en My Home
Outlet $ 60y en Village Market version Gourmet $ 280.

Segun El Universo, (2017) “Hemos crecido bastante en las ferias, ya que se abren
puertas, se vende bien. En otras ferias me he ganado hasta $ 2.500, aparte asi consigo
nuevos clientes. Se invierte poco en comparacién con lo que se gasta pagando
publicidad en medios de comunicacion”. Agrega que no tiene un local propio aun,
pero que su producto se lo puede encontrar en supermercados. “La gente que me ve

en las ferias conoce el producto, luego ya lo compran porque saben que es bueno”.

La feria Mercadito Platino se realiza por primera vez y es organizada por la
administracion de la etapa Platino de la urbanizacion La Joya. Xavier Villacreses,
comunity manager de la administracion, comenta que el evento lo organizan para

recaudar fondos para el sitio.

“Queremos hacer un bar cerradito y obras en el parque, entre otros trabajos”, dice

Villacreses.
Esta urbanizacion cuenta con mas de 500 familias.

Nuevas propuestas
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Una de las novedades que se ofrecen en las ferias son los espacios de comida en
los que se vende en food truck. Bolivar Guerrero, administrador de Mix Center,

decidié implementar esta alternativa en la feria que tendra el 29 y 30 de septiembre.

“Hacemos esto para brindar una oportunidad a los emprendedores del sector,
residentes de las urbanizaciones aledafias, para que puedan potenciar sus marcas y
vender sus productos innovando. Otra de las metas es generar un mayor trafico de

personas en el centro comercial”, indica Guerrero.

Afiade que la medicion de visitantes no la hacen por personas, sino por los vehiculos

que ingresan; cada mes tienen una afluencia de unos 10.000 carros.

Una de las participantes es Maria Elisa Pesantes, ella tiene un food truck en el
que vende comida rdpida. “Es la primera vez que participamos, nuestro negocio es
nuevo. La afluencia de visitas y el auge que esta teniendo el centro comercial nos
motivan, los mercaditos estdn creando tendencias, los negocios nuevos como el
nuestro tienen alli una buena vitrma de exposicion”, explica la joven, que tiene su
camion de comida de miércoles a domingo, de 19:00 a 00:00, frente a la urbanizacién

Compostela, en el km 15 de la via a Salitre.

Otra de las iniciativas que busca presentar nuevas propuestas es My Home
Outlet, que tiene como meta que los emprendedores incursionen en el mercado
online. Mario Herrera, promotor del proyecto y duefio de H&S Soluciones
Informéaticas, dice que las ferias son una alternativa para tener nuevas marcas en su
negocio; €l se dedica a realizar campafias para empresas y asi vincularnos al

comercio electrénico.

En su negocio tiene una aplicacién para que los emprendedores puedan vender sus

productos.

Herrera explica que iniciaron la feria como un apoyo a su marca y ademas
para que los clientes conozcan a otros emprendedores. Como parte previa del trabajo
hacen un acercamiento a los emprendedores que participan en las ferias, con

capacitacion. “Les damos charlas gratutas de coémo manejar las redes sociales,
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muchos de los emprendedores hacen negocio por redes sociales, pero no saben a

ciencia cierta como utilizar ese potencial”, sefiala Herrera.

“Si uno quiere emprender en un mall con algo de su negocio se encuentra con
alquileres de $ 2.000 y $ 3.000, lo que realmente imposibilita que uno pueda salir
adelante. Ya vamos a tener un afio haciendo ferias, hemos realizado unas ocho

ediciones”, cuenta Herrera.

No solo buscan dar un espacio a emprendedores, sino que los asistentes se sientan a
gusto con sus mascotas. Por eso como parte de su feria se realiza un desfile canino de

prendas para animales, emprendimiento de Johana Paladines, residente de Villa Club.

Marcas

En estos eventos comerciales no solo hay nuevos emprendedores, también se
involucran marcas conocidas. Esta fusion tiene beneficios, asegura Julio Espinoza,
experto en marketing. “La ventaja mas relevante de destacar es la posiilidad de
iniciar una diversificacion de productos o servicios y llegar a nichos de mercado mas

especificos con una solida estrategia de co-branding”, dice.

Miguel Garcia, jefe de ventas de Topsy, sefiala que participaran en la expoferia My
Home Outlet como parte de un plan con el que buscan posicionar mas su marca.
“Queremos que en la mentalidad de las personas seamos la marca nimero uno en
helados”, dice Garcia.(I)

Eventos
Village Market

El Village Market version Gourmet sera del 15 al 17 de septiembre, de 10:00 a 21:00.
My home outlet

La feria se realizard el 24 de septiembre en la etapa Boreal de Villa Club, de 09:00 a
18:00. Esta en el km 12,5 de la av. Ledn Febres-Cordero.

Mix Center
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Del 29 al 30 de septiembre, de 17:00 a 23:00, se realizard la primera edicion de
Mercadito Mix Center. Participaran 25 estands y servicios, 2 foods truck y habra

shows en vivo.
Mercadito Platino

En la etapa Platino de La Joya se realizara un mercadito el 15, 16 y17 de septiembre,
el primer dia de 16:00 a 22:00, el segundo de 11:00 a 18:00 y el tercer dia de 11:00 a
16:00. La Joya estd en el km 14 de la av. Ledn Febres-Cordero. (1)

Considero que este tipo de propuesta es una perfecta iniciativa para que los negocios
puedan  iteractuar, descubrir clientes 'y  generar nuevos  contactos’.

Julio Espinoza, Experto en marketing

Las empresas grandes buscan cada vez mas entrar a este tipo de espacios, las
personas que los visitan buscan nuevas alternativas a lo tradicional, a lo que

normalmente consumen”.

Ranking de consumo de alcohol en América Latina
Consumo anual per capita

Chile 9,6
Argentina 9,3
Venezuela 8,9
Paraguay 8,8

Brasil 8,7

Pert 8,1

Panamd 8
Uruguay 7,6
Ecuador 7,2
México 7,2
Republica Dominicana 6,9
Colombia 6,2
Bolivia 59
Costa Rica 54

Cuba 52
Nicaragua 5
Honduras 4

Guatemala 3,8
El Salvador 3,2

Figura 12. Ranking de consumo de alcohol en América Latina

Grafico Instituto Nacional de Estadistica y Censos — Informe 2014 de la

Organizacion Mundial de la Salud

Tabla 8. Entorno Cultural

53



Atractivo

Variables 1I|.l:§ fl"‘:z‘“ Medioc Bajo ;E Total
£ 4 3 2 1

Consumo d= alechol x 4
Comportamiento de - 4
compra
Dhinamisme en
. . x 4
desarrollo de ferias
Taotal 4

Las variables socio culturales son consideradas con un atractivo medio alto debido
a que la comercializacion y produccion del producto estan dadas en base al consumo
de bebidas alcohdlicas y al comportamiento de compra, también se tom6 en cuenta el
dinamismo en desarrollo de ferias ya que es un lugar atractivo para comercializar el

producto.
Entorno Tecnol6gico

Con el cambio de la matriz productiva el conocimiento, la innovacién, la ciencia y la
tecnologia una encuesta dada por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC) vy la Secretaria de Educacion Superior, Ciencia y Tecnologia, determind que
el gasto en el pais dirigido a esta variable en el 2011 fue de $1.210 millones,
equivalentes al 1,58% del PIB. Solo en lo que se refiere a investigacion y desarrollo
(I+D) se destinaron $269,47 millones, o el 0,35% del PIB”. (INEC, 2012).

Uso en Redes Sociales

En un estudio realizado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos el 48,2%
de las mujeres que tiene teléfono celular inteligente (SMARTPHONE) lo utiliza para

redes sociales, y el 51,8% lo utiliza para el mismo. (INEC, 2012)
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Figura 13. Uso de Redes Sociales por Sexo

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2012

En otro aspecto, segun informacién dada por el Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos en el afio 2012 se puede observar que un 41,4% de las personas tienen una

cuenta en alguna red social, en las cuales estuvieron Facebook (97,9%), Twitter
(20,4%), YouTube (12,1%), Skype (13,5%), WhatsApp (33,1%) y otras redes
(8,8%). (Diario ElI Comercio, 2015).

Tabla 9. Entorno Tecnoldgico

Atractivo
. Muy Medio . . Muy
Variables Alin Alto Medio Bajo Bajo Total
& 4 3 2 1

Acceso 2 nusvas 4
herramisntas *

Uso de rades sociales x 4
Fanling en rades x 4
Total 4

A través del andlisis de las variables propuestas se obtiene un atractivo medio alto

debido al acceso a nuevas herramientas dentro del mercado ecuatoriano y el

incremento del uso en redes sociales lo cual ayuda a mejorar la comunicacion del

producto y el marketing directo con el consumidor final.
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Tabla 10. Analisis PEST

Atractivo
Variablas I'fl‘:; E‘;:‘” Medio Bajo ;E Total
& 4 3 2 1
Politico - Legal x 3
Economicos x 2
Socio - cultural x 4
Teenologia x 4
Total 325

En el resultado del Andlisis PEST se obtiene una calificacion de 3.25 ubicandolo
en un nivel medio y medio - alto por lo que se debe tener precaucion sobre todo en
las variables econdmicas y politicas puesto que las mismas representan un mayor
impacto en el desarrollo del presente proyecto, respecto a las variables politicas se
debe realizar una adaptacion por parte de la empresa a leyes puntuales que podrian

representar un impacto negativo con el fin de evitar contratiempos.

2.3 Analisis Estratégico Situacional

Ciclo de vida del producto

CACLO DE VIDA DE UN PRODUCTD EN EL MERCADD

ITRODUCCION | CRECIMENTD | MADUREZ . DECUVE

TIEMPO

Figura 14. Ciclo de vida del producto.
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Segun Lamb, Hair y McDaniel, el concepto de ciclo de vida del producto es
muy Util para estimular a los mercadologos a planear, a fin de que sean capaces de
tomas la iniciativa, en lugar de reaccionar a hechos pasados. El ciclo de vida es una
herramienta que ayuda a tener claridad de la etapa donde se encuentra el producto o
servicio y asi poder colocar las bases de las estrategias a elegir correctamente (Lamb,
Hair y McDaniel, 2016).

Para el producto Rosso se determina que se encuentra en la parte de
introduccion con las siguientes caracteristicas:
e Las ventas son bajas
e Hay muy pocos competidores

e La comunicacion se da solo para dar informacion del producto

Segun Staton, Etzel y Walker, la etapa de introduccion es la etapa mas
arriesgada y costosa de un producto porque existe un gasto elevado no solo para
avanzar en la creacién de nuevos cualidades o caracteristicas sino también en que
exista la compra automética del consumidor, por medio de las actividades de empuje

que logre la empresa.
Participacion de mercado

Al no tener un estudio de participacion de mercado, se procedié a realizarlo
basado en la investigacion de mercados mediante una pregunta que determind que
tan posicionadas estan las marcas de sangria en la mente de los encuestados en

Guayaquil.

Se puede identificar que la empresa lider en el mercado es Cheers To Go la
cual obtuvo un 32% en los resultados de la encuesta, seguido de la opcion “Otras” en
la que se hacia referencia a las sangrias que no tienen una marca especifica, es decir
la que venden habitualmente en bares y restaurantes. Sangria Vino Rosso obtuvo el
10% debido a que la empresa tiene poco tiempo en el mercado y no se han
implementado las estrategias de comunicacion necesarias para dar a conocer la
empresa.

Tabla 11. Participacion de mercado
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Empresa %o

Cheers To Go 32%
Otras 31%
Sangriatta 22%%0
Sangria Vino Eosso 10%4
sangria dela Hona 2%

Andlisis de la Cadena de Valor

Tabla Cadena de Valor

w9 INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA Voo
g E L
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ACTIVIDADES FRIMARIAS

Figura 15. Cadena de Valor
Actividades primarias

Logistica interna
1. Almacenamiento de materiales
2. Produccién

3. Envasado y etiquetado del producto

En esta area se maneja la organizacion de la materia prima después de adquirirla para

mantener frescos y en buen estado los ingredientes con los que se realiza el producto
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y tener un cronograma adecuado para el uso de los materiales para evitar

desperdicios.

El trabajo de produccion se ejecuta de la mano con el proceso anterior siguiendo las
instrucciones para realizar la receta de la sangria y finalmente al proceso de envasado

y etiquetado del producto.

Logistica externa
1. Procesamiento de pedidos
2. Organizacion de rutero
3. Manejo de cobros
4. Entrega de pedidos

Los roles de estos departamentos se basan en recibir el producto y realizar toda la
logistica que conlleva entregarlo al cliente final, la organizacion, la visibilidad y la
comunicacién son elementos claves para poder realizar una cadena de distribucion a

tiempo.

Marketing
1. Promociones
2. Publicidad
3. Participacién en Exposiciones

4. Asistencia a eventos

Este departamento se encarga de buscar oportunidades de negocios, realiza el
analisis de los consumidores, obtiene informacion relevante acerca de la competencia
para saber que estrategias implementar y realizar una promocion adecuada del

producto.
Actividades secundarias
Infraestructura de la organizacion

Las instalaciones de la empresa Vino Ro0ssO se encuentran en via a
Samborondon km 7 % Cdla. Terrasol. Se dividen en dos, las oficinas en las cuales
funciona la parte administrativa, cuenta con los recursos tecnoldgicos necesarios para
que el personal pueda desarrollar sus funciones; en otra seccion de las instalaciones

se encuentra el area de produccion la cual cuenta con os utensilios necesarios para
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preparar la sangria acompafiado del equipo de refrigeracion para mantener el
producto en excelente estado y en la parte exterior se encuentra el area de despachos

en la cual se organiza el producto para que sea distribuido correctamente.
Desarrollo

La empresa se inici6 con un solo producto sin embargo se busca desarrollar
diferentes tipos de sangria para poder tener mas variedad que pueda satisfacer

diferentes segmentos del mercado y tipos de clientes.
Compras

Se encarga de conocer la necesidad de la empresa para realizar la compra
adecuada de la materia prima para no causar desperdicios y estar siempre stockeados
de acuerdo a las necesidades de los consumidores finales y de los canales de

distribucion.
Andlisis F.O.D.A.

El andlisis FODA es una técnica de planeacion estratégica que permite
realizar un andlisis interno refiriéndose a las fortalezas y debilidades y externo como
lo son las oportunidades y amenazas en la empresa, trabajar en esta matriz ayuda a
conocer la situacion en la que se encuentra la compariia para obtener un diagnéstico
preciso ayudando a tener una claridad de la estrategia proxima a tomar.

Fortalezas

Personal capacitado en vineria

Precios competitivos

Estructura flexible

Debilidades

Producto sin caracteristicas diferenciadoras.

La empresa no cuenta con comunicacion del producto.

Bajos recursos financieros.
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No contar con infraestructura.

Oportunidades

Las plazas de distribucion para este producto estan en auge.
Desarrollo de nuevos segmentos a través de nuevos productos.

Incremento de los gustos y preferencias del mercado objetivo por bebidas

artesanales.

Fuerte poder adquisitivo del segmento.
Amenazas

Existen muchos productos sustitutos.
Barrera comercial por las grandes cadenas.
Leyes que impiden el consumo de alcohol
Competencia en crecimiento.

Andlisis EFE - EFI

Tabla 12. Matriz de evaluacién de factores internos

Factor Interno Peso  Calificacion Pu:de::adu
Fortalezas
Per=zonal capacitado en vineria 0.18 4 0.72
Precios competitivos 0.10 3 0.3
Estructura flexible 010 3 0.3
Debilidades
Producte o servicio sin caracteristicas diferenciadoras. 013 2 0.3
La empresa no cuenta con comunicacion del producto. 0.18 1 0.18
Eajos recursos financisros. 0.19 1 0.1%
No contar con infrasstructura. 010 2 0.2
TOTAL 1L.00 219
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Con esta matriz se puede evaluar los factores internos de la compafiia como lo
son las fortalezas y debilidades, una de las fortalezas mas relevantes de la empresa es
la buena calidad del producto debido a que se trata de un producto elaborado con
ingredientes de muy buena calidad especialmente el ingrediente principal para la
elaboracion del producto que es el vino, en este item también entra el envase y
etiquetado actual del producto los cuales son llamativos y van acorde a la esencia que

se quiere transmitir con la marca y el producto.

Existen otros factores a los cuales no se les ha dado un peso importante
debido a que la empresa esta comenzando y se necesitan trazar estrategias para el
buen funcionamiento de la misma. Una fortaleza importante es que la empresa sea
nueva debido a que se pueden desarrollar diversas estrategias de comunicacion,
distribucion, precio, etc. En cuanto a las debilidades de la compafila es importante
mencionar que el producto no tiene caracteristicas diferenciadoras y puede tener
varios productos sustitutos, otro factor importante es que tiene bajos recursos

financieros y esto podria ser un limitante para elaborar ciertas estrategias.

Matriz de evaluacion de factores extermos

Tabla 13. Matriz de evaluacién de factores externos

Factor Externo Peso Calificacion Pulf:ie::adu
Oportunidades
Las plazas de distribucion para este producto estan en auge. 0.20 4 0.3
Desarrollo de nueves segmentos a traveés de nuevos productos. 023 3 0.73
Incremento de los gustos y preferencias del mercado objetive por bebidas artesanales.  0.08 4 032
Fuerte poder adquisitive dsl ssgmento. 0.07 4 023
Amenazas
Existen muchos productes sustitutos. 0.10 2 0.2
Barrera comercial por las grandes cadenas. 0.13 2 0.3
Leyes que impiden el consumo de aleohol. 0.03 2 0.1
Competencia en crecimiento. 0.10 3 0.3
TOTAL 1 M

Con esta matriz se pueden evaluar los factores externos de la compafiia, una

de las grandes oportunidades que tiene la empresa es expandir la cartera de productos
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debido a que se pueden desarrollar otros tipos de sangria que logren satisfacer las
necesidades de distintos grupos de consumidores, por otro lado existe otra
oportunidad importante como lo son las plazas de distribucion para este tipo de
productos artesanales, actualmente existen ferias y mercaditos que promueven la

venta de estos productos y gque los consumidores conozcan estas microempresas.

Existen también varias amenazas para la empresa como las barreras
comerciales que establecen las grandes cadenas de distribucion en las cuales se
buscara introducir el producto, ya que estas cadenas ayudan a que el producto sea
més visible y conocido por el grupo objetivo de consumidores. Otra amenaza
importante de mencionar es que existe un amplio nimero de competidores y varios

productos sustitutos en el mercado.
2. 4 Conclusiones del Capitulo

En este capitulo de analisis estratégico situacional llamado la base de un plan
de marketing, es una evaluacion de cada factor interno y externo de la empresa para
saber cada proceso que se realiza. Es una visualizacion del microentorno actual para

poder planificar a un futuro que decisiones tomar.

Trabajando en el Ciclo de vida del producto, donde se evalué que se
encuentra en una etapa de introduccién ya que el emprendimiento de la bebida
artesanal recién comenzo a realizar sus primeras ventas y no genera un alto ingreso a
la empresa, aunque se tenga la idea todavia no se la ha trabajado verdaderamente

para que comience el retorno del ingreso realizados.

En la fase de participacion de mercado es mas complicado determinar cual es
el porcentaje del segmento de mercado que le corresponde ya que se necesita un
historico de ventas, mas de un ano en el mercado y competidores fuertes con una
venta constante para conocer en qué posicion se encuentra en el mercado. Cuando ya
se cuente con méas tiempo en el mercado este indice es de importante relevancia ya
que determina como se estd frente a la competencia y asi reaccionar de una forma

mas acertada actividades.

En la cadena de valor se determina las funciones de la empresa, es como una
tabla descriptiva del organigrama comprandolo con lo que realiza otra empresa para

conocer las ventajas o desventajas que se tiene y asi poder empoderar lo que se tiene
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como milla extra y ajustar las brechas que se encuentran a lo largo, identificando la
diferenciacion existente o potencial. Para luego llegar a las fortalezas y debilidades
que tiene la empresa internas y externas y asignarles un valor para saber en qué se
puede enfocar y priorizar las acciones para responder de forma concreta ante la
reaccion del comprador y lograr esa fidelizacibn por medio de las variables con

valores favorables que conecten al consumidor con el producto.
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CAPITULO 3

INVESTIGACION DE MERCADOS
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Capitulo 3. Investigacion de Mercados
3.1 Objetivos

Objetivo General

Analizar el comportamiento de compra de la bebida artesana tipo sangria en

la ciudad de Guayaquil.
Objetivos Especificos

I. Determinar el perfil del consumidor de la bebida artesanal tipo sangria.

Il. Conocer los atributos mas valorados por los clientes cuando seleccionan este
tipo de bebidas.

I11. Definir los influenciadores que inciden al momento de adquirir este tipo de
bebidas.

IV. Evaluar el nivel de aceptacion para la introduccion de la bebida artesanal tipo

sangria.

3.2 Disefio investigativo
Tipo de investigacion (Exploratoria y Descriptiva)
Exploratoria

Esta es la primera fase que se debe realizar en el estudio investigativo, debido
a que no se tiene informacion previa a la investigacion en donde el conocimiento del

problema es insuficiente.

Se utilizan algunos elementos cualitativos y aumenta la habilidad en el
reconocimiento del problema, que en este proyecto es analizar el nivel de aceptacion
para introducir un nuevo producto en la ciudad de Guayaquil, para llevar a cabo esta
primera fase de la investigacion se tiene que seguir con las siguientes tareas

necesarias para llevar a cabo el desarrollo del enfoque del problema.
Proceso del desarrollo del enfoque del problema

Actualmente se conoce que ya el rol del comprador final no es netamente el

decisor en el proceso de compra, puedes existir hasta cinco roles: el iniciador, el
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prescriptor, el decisor, el comprador y el consumidor, de las antes mencionadas se
puede fusionar todas las etapas para elegir un producto o servicio, o simplemente lo

realiza una misma persona.

En la segunda etapa de entrevistas con expertos, se usa la técnica principal
cualitativa: entrevista a profundidad con la que se logra conocer con mas detalle que
piensan, acerca de lo compran o consumen, con esto se puede conseguir una mejor
respuesta hacia preguntas determinadas ya que se vuelve una respuesta subjetiva en

su contexto individual.

Como tercer paso se comienza la recoleccion de datos que ya fueron
evaluados y estudiado cada resultado comienza la etapa de andlisis de datos
secundarios, también existen otros tipo de fuentes de informacion como base de
datos, publicaciones periodisticas con datos numéricos, , resultados estadisticos, etc.
Estas distintas fuentes consolidan los datos necesarios para tener un conocimiento

mas profundo y exacto de lo que se quiere conocer.

La investigacion cualitativa se basa en describir las situaciones que se puedan
observar, como reaccionan, lo que dicen, como lo dicen, engloba la conducta del
consumidor o consumidor potencial en el entorno, recogiendo todas las respuestas

gue se reciban através del cuestionamiento que se realiza.

Se desconoce del problema, con este método se levantaran los datos
necesarios para luego llevarlos por un proceso y desarrollar informacion relevante
para realizar el estudio. Esto ayudard a conocer a profundidad el problema y tener

una mejor idea de las estrategias de investigacidn que se vayan a realizar.
Descriptiva

En esta segunda fase se van describiendo los fendmenos a investigar, las

caracteristicas del grupo objetivo y su comportamiento ante el problema.

También se especifica la proporcion de personas dentro de una determinada

poblacion a la cual se va a investigar, es decir se especifican las variables a estudiar.
Fuentes de informacion (Secundaria y Primaria)

Primaria
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Es un tema del cual no se han hecho investigaciones pasadas, por lo cual no
se ha obtenido informacion secundaria, se deberda empezar desde cero a fin de nuestro

objetivo general.

Para esta informacion es necesario hacer un trabajo de campo ya que no
existe informacion disponible y esta informacion se va a obtener por medio de

encuestas, grupos focales o entrevistas realizadas al grupo objetivo.
Secundaria

Es la que se obtiene por medio de informacion ya existente y disponible, por
ejemplo se ha utilizado informacion de estudios e informacién sustentada por

periddicos nacionales como el diario El Universo.
Tipos de datos (Cuantitativos y Cualitativos)

Se utilizaran ambos tipos de datos, los cuantitativos ya que se debera adquirir
informacion de varios tipos de clientes potenciales para encontrar la relacion de
respuesta que mantengan dichos encuestados. Y cualitativo ya que se encontraran
caracteristicas mas especificas sobre lo que esperan los clientes del producto y
también otro tipo de dato a utilizar seria el motivacional, para conocer a profundidad

el ¢por qué? de cada una de sus respuestas.

A continuacion se va a ver un cuadro con los objetivos y con las respectivas
variables a investigar en el proyecto por medio de las diferentes herramientas de
investigacion, especificando que tipo de datos son:

Tabla 14. Herramientas de Investigacion
Herramientas investigativas
Herramientas Cuantitativas

Las herramientas cuantitativas son las que facilitan cifras concretas respecto
al tema de investigacion, en base a esto se puede concluir con datos mas confiables y
tener una investigacion mas fiable. La herramienta que se va a utilizar para

desarrollar este proyecto sera la encuesta.

Encuestas
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Con las encuestas se buscara recopilar datos por medio de un cuestionario
previamente disefiado y serviran para saber las opiniones y perspectivas del grupo
objetivo a investigar, 384 encuestas a realizar ya que es la cantidad recomendada

para la confiabilidad de datos en su recoleccion.
Herramientas Cualitativas

Por medio de la investigacion cualitativa se captard diferentes opiniones,
conductas, tendencias y cualidades de los diferentes participantes. La herramienta a

utilizar sera Grupo focal.
Grupo focal

Mediante el grupo focal se busca conocer las opiniones y actitudes del grupo
de personas

a las cuales se va a investigar, en el cual el moderador estara encargado de hacer
preguntas y dirigir la discusion. La ventaja de esta herramienta es que se graba,
entonces se puede hacer un examen mas elaborado de la informacion por

investigadores revisando la grabacidon en otro tiempo.
3.3 Target de aplicacion
Definicion de la poblacion

La poblacién para realizar las encuestas se escogié a la ciudad de Guayaquil,
del cual se procedi6 a ir a distintos lugares como: Piazzas, Centros Comerciales,
Ferias, Supermercados y Licorerias. Con los datos obtenidos se va a proceder a
definir el perfil del consumidor para el producto, conocer los atributos mas valorados
por los clientes al momento de escoger este tipo de bebidas, definir establecimientos

donde se puede distribuir el producto, etc.

La poblacion definida para la investigacion de mercados es: Hombres y
mujeres, de la ciudad de Guayaquil, en rango de edad de entre 18 a 40 afios, de nivel

socioecondmico medio y medio alto.

Definicion de la muestra (para inv. cuantitativa) y tipo de muestreo
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Una vez realizada la investigacion de la poblacion en la ciudad de Guayaquil
se escoge solamente a hombres y mujeres entre 18 y 40 afios de edad como grupo

objetivo a la investigacion.
Tamafio de la muestra

El tamafio de la poblacién se determind mediante las cifras del INEC en su
Censo de Poblacion y Vivienda (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010)
con respecto al nimero de habitantes de la ciudad de Guayaquil. El grupo objetivo
general fueron hombres y mujeres entre 18 a 40 afios, para su posterior separacion en
estratos, que deriva de los niveles socioecondmicos B y C+ con sus respectivos

porcentajes de 11.2% y 22.8% respectivamente.

El tamafio de la poblacion fue de 341,633 hombres y mujeres; cantidad con la
que se procedid a calcular el tamafio de la muestra con la formula de poblacion

infinita debido a la cantidad de habitantes.

Definicion de poblacion para investigacion cuantitativa

Tabla 15. Definicion de la poblacion

Criterio # de habitantes

Guavaquil Hombres v hujeres 22784891

18 & 40 sios 1,004,802

Nivel Sodoeconomico (B ¥ C+) 341,633

Componentes de la formula infinita

Tabla 16. Componentes de la férmula infinita

Componente Resultado
Poblacon n  Hombres v Muojeres entrelos 18 v 40
afigs
Lugar Guzyagquil
Grado de F 19§
confianza
Error dela i %
muestre
Nivel de exito B 13
Nivel de fracaso ) 03
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Proporciones

Z°.pq
ez

rn =

Reemplazando los valores en la formula obtendremos:

B (1.96)? (0.5)(0.5)

(0.05)2 = 384

Donde n =384

Asi obtenemos una muestra de 384 personas para realizar la encuesta.

Tipo de Muestreo

El método de muestreo indicado para nuestra investigacion es de tipo
“estratificado” debido a que la division incurre gracias a la pramide de
estratificacion social del INEC en donde se muestran los porcentajes de los niveles
socioecondmicos. Cada nivel toma un porcentaje y segln este, se asigna el tamafio de
muestra dando como resultado la representatividad y no la comparacion.

Formatos de herramientas de investigacion

Guia de preguntas para el grupo focal

¢Queé bebidas suelen tomar al salir a lugares de entretenimiento?

¢Qué tomaste el fin de semana y dénde?

¢Donde se consume mas sangria? Bares, restaurantes, discotecas.

A 0 bd e

¢En qué ocasiones cree que se realiza un mayor consumo? Cumpleafios,

reuniones familiares, salidas entre amigos, ferias de comida, etc.

5. ¢(Qué buscan de una sangria? Grados de alcohol, calidad del vino, tipos de
frutas, afiadidos (pulpa, jugo, gaseosa) adicional (tequila)

6. ¢Les gustaria probar nuevas versiones de la sangria vino tinto? Vino blanco,
vino rosado.

7. ¢Estaria dispuesto a pagar un valor adicional por diferentes presentaciones de

disefios como cumpleafios, aniversarios Yy ocasiones especiales?
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8. ¢(Coémo te gustaria conocer el producto? En puntos de venta, internet,

influencers, etc.
Testing

Se dard a cada participante del grupo focal tres tipos de sangria incluyendo los
productos de la competencia, es decir Cheers To Go, Sangria de la Nona y Vino
Rosso, cabe mencionar que los participantes no sabran la marca del producto que
estan probando. Luego de que prueben cada sangria se preguntara a los participantes

lo siguiente:

¢Cual de los tres productos les parecid mejor y por qué?
3.4 Resultados Relevantes

Resultados Cuantitativos

Las encuestas fueron realizadas desde el 02 de Enero hasta el 09 de Enero del
2018 en las zonas de Urdesa, Samborondén y Ceibos. El total de personas
encuestadas fueron 384 de las cuales 215 fueron mujeres y 169 hombres. Los rangos
de edad fueron los siguientes: el 46% correspondia al grupo de 18 a 24 afios, el 32%
correspondia al grupo de 25-30 afios Yy finalmente el 23% correspondia al grupo de
31 a 40 afos.

Las personas encargadas de realizar las encuestas fueron los autores del presente
proyecto y posterior a esto, la tabulacion y andlisis de los datos se realiz la tercera

semana del mes de Enero, obteniendo los siguientes resultados relevantes.

Entre los lugares de recreacion que mas frecuentan los encuestados estan las
reuniones con un 38% se puede concluir que estos son momentos en los cuales
los encuestados pueden compartir con amigos y familiares, seguido de fiestas las
cuales son lugares estratégicos de concentracion de personas a las que se les
puede ofrecer el producto, esta pregunta ayuda a determinar los distintos lugares
de recreacion en los cuales se puede implementar la venta de la bebida artesanal

sangria Vino Ro0sso.
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Figura 16. Lugares de recreacién que frecuentan

El tipo de bebidas que mas consumen los encuestados en los lugares
de recreacion que frecuentan son bebidas fuertes y gaseosas, es importante
mencionar que en esta pregunta podia elegir mas de una opcién. La opcion
con el porcentaje mas alto es bebidas fuertes, seguido de gaseosas, cocteles,
jugos y aguas. Con esta pregunta se puede determinar si el producto tendra
acogida en el mercado.

40%
35%
30%

25%

20%

15%

10%
1
0

X

Bebidas ,
fuertes Gaseosas Cocteles Jugos Agua
m% 36% 25% 21% 10% 9%

Figura 17. Bebidas que consumen en lugares de recreacion

Como se puede observar en la figura inferior se dio como resultado mas alto

ya que entre los lugares que méas frecuentan los encuestados estan las reuniones y
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fiestas ya que es una bebida que se puede acompafiar en momentos de recreacion con
amigos y familiares como cenas, cumpleafios y cualquier tipo de celebracién, muchas
veces se busca esta bebida con la finalidad de compartir un momento agradable con
conocidos en un ambiente con buena misica. Con esta pregunta se puede determinar
que la sangria es un producto que si es consumido habitualmente por el grupo
objetivo escogido para realizar el cuestionario.

35%
30%

25%

20%
15%
10%

5%

0% )
Sangria Vodka Gin Ron Tequila
% 32% 24% 18% 13% 12%

Figura 18. Bebidas con grados de alcohol que mas consumen

La frecuencia de consumo de bebidas con grados de alcohol se refleja de la
siguiente manera, el 40% de los encuestados consume este tipo de bebidas
quincenalmente, seguido del 32% que lo hace semanalmente. ES importante
determinar la frecuencia de consumo debido a que de esta manera se podra tener

un estimado de la frecuencia con la que se vendera el producto.
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Figura 19. Frecuencia de consumo de bebidas con grados de alcohol

Como resultado Cheers To Go estd ubicado en el top of mind de los
consumidores ya que ha sido una de las marcas pioneras y €so lo aprovechd como
ventaja para poder estar presente en muchos sectores del comercio como ferias,
convenciones, mercaditos artesanales y tuvo un acercamiento no solo con el
consumidor final sino con todas las personas que visitaban estos lugares para
hacer otro tipo de compra, como segunda opcion se obtuvo de resultado la opcidn
“otras” esto hace referencia a las sangrias preparadas en distintos
establecimientos tanto como restaurantes y bares los cuales no tienen una marca
especifica siendo esta una sangria genérica porque usan cualquier tipo de vino y
frutas sin especializarse en el detalle que el consumidor busca en este producto.
Sangriatta es una marca que se ha posicionado muy bien en redes sociales que ha

ayudado a impulsar la marca en tan poco tiempo.

Vino Rosso se ubica en cuarto lugar con un porcentaje minimo que hace
visible la falta de comunicacion y posicionamiento que tiene con el consumidor,
aun asi tiene una cantidad favorable de seguidores y ventas ya que si ha asistido a
ferias, cabe recalcar que es importante realizar estrategias de comunicacion para
que el producto sea més conocido en el mercado.
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Figura 20. Marcas de sangria que conocen

El consumidor de sangria tiene un listado de atributos que se encuentran
posicionados en orden de importancia donde busca decidir entre grado de
alcohol, tipo de vino, precio, frutas frescas, cantidad, ingredientes afiadidos como
son algunas caracteristicas, con este cuadro se busca ordenar los atributos para
poder definir que busca exactamente el consumidor, mediante esta tabla se puede
concluir que los atributos mas valorados por los clientes al momento de elegir
una sangria son los grados de alcohol ya que en esta bebida se busca una cantidad
prudente donde se pueda encontrar la satisfaccion de tener una bebida refrescante
y pasar un momento agradable. Otro atributo importante a evaluar es el precio
pero este estd bastante claro el camino a seguir ya que existe una competencia
que ha definido el valor monetario y asi solo usar un precio competitivo. Otros de
los atributos que siguen siendo importantes son las frutas frescas y el ingrediente
afiadido como el jugo, estas cualidades son el factor diferenciador dentro del
segmento de sangrias que tiene Vino Rosso, se tomard en cuenta estos atributos

para poder resaltarlos dentro del plan de marketing a realizarse.
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Tabla 17.. Atributos més valorados al momento de escoger una sangria.

OPCIONES 1 2 3 4 5 li] 7

Frutas Frescas 20 33 14 27 a7 125 T
Grados de alcohal 1a 17 19 12 57 96 159
Tipo de wino 12 19 11 15 107 53 120
Ingredientes afiadidos {cola) 32 i 39 25 37 43 63
Ingredientes afiadidos (ugo) 45 65 37 32 71 58 62
Cantidad 22 17 41 13 a7 93 9z

Frecio 25 32 43 17 fif 78 104

Tabla 18. Posicion de atributos mas valorados.

OPCIONES CALIFICACION
Grados de alcohol -
Tipo de wino -
Frecio -
Frutas Frescas 5
Cantidad &
Ingredientes afiadidos (ugo) £
Ingredientes afiadidos (cola) 1

Entre los factores influyentes mas importantes al momento de realizar la
compra de sangria se encuentra la opinién de los amigos como recomendacion ya que
son las personas mas cercanas a los consumidores y con los que asisten a lugares de
recreacion, en segundo lugar se encuentran los influencers que son las personas que

se conectan con el consumidor final o con el consumidor potencial ya que por medio
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de redes sociales logran tener un alcance con el pdblico objetivo y clientes
potenciales logrando una rentabilidad alta a un bajo costo, en tercer se encuentran las
redes sociales la cual actualmente estdn consideradas como una debilidad para la
empresa del presente proyecto siendo estas uno de los medios de comunicacion més
importantes de esta era, se deben implementar estrategias que contribuyan con un
crecimiento notorio en las redes sociales de Vino Rosso.
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. Redes . Medios de
Amigos Influencers . Familiares S
Sociales comunicacién
m% 34% 27% 22% 9% 8%

Figura 21. Factores que influyen para que realice la compra de sangria

Los establecimientos en los cuales normalmente se frecuenta para adquirir
productos tienen una gran cartera que opacaria la sangria que no es un producto de
consumo masivo, como resultado se obtuvo donde el consumidor adquiriria este
producto de una forma méas segmentada y directa teniendo como primera opcién a las
gasolineras porque tienen una ubicacion estratégica de sus puntos de venta que ayuda
a que el consumidor obtenga el producto de manera espontanea y de facil acceso,
seguido de supermercados en los cuales se busca obtener este tipo de bebidas existe
un menor precio por parte de la cadena tomando esto como ventaja frente a los otros
canales de distribucion, los minimarkets y licorerias son establecimientos
especializados donde los clientes acuden para encontrar diferentes tipos de bebidas
por lo que también es bueno tener un espacio de exhibicion para estar entre sus
opciones de eleccion. Seria beneficioso para la empresa entrar en diferentes ferias y
mercaditos artesanales que se realizan actualmente en la ciudad para de esta forma

tener mas presencia de marca y dar a conocer el producto.
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Figura 22. Puntos de venta

Los encuestados eligieron el menor valor, esto es un resultado que es predecible
ya que el consumidor siempre busca economizar en sus decisiones de compra, Sin
embargo la empresa tiene que manejar un margen que coincida con los precios
competitivos. Es importante tomar en cuenta que para poder fijar el precio se necesita
realizar un analisis de los costos y establecer las estrategias de fijacion de precios

acordes a los objetivos del proyecto y al plan de marketing.

$12 $13 $14

$15
m% 53% 21% 17% 9%
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Figura 23. Precio
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Mediante esta pregunta se determina el precio que se podria colocar al
producto, el 53% de los encuestados estuvo de acuerdo en que pagarian un precio
de $12 por un litro de sangria, seguido del 21% los cuales pagarian $13. Es
importante tomar en cuenta que para poder fijar el precio se necesita realizar un
analisis de los costos y establecer las estrategias de fijacién de precios acordes a

los objetivos del proyecto.
Resultados Cualitativos
Focus Group

Este grupo focal tuvo una duracién aproximada de 45 minutos, en los que se
trataron temas como la frecuencia de consumo de diferentes tipos de bebidas, que
tipo de bebidas consumen en los diferentes lugares de recreacion a los que
frecuentan, en qué lugares les gustaria consumir sangria, entre otros tipos de atributos
que son importantes para determinar el enfoque del producto, se tocaron temas mas

especificos que se relacionan directamente con el producto ofrecido.

Los participantes de la investigacion llegaron a la conclusién de que la sangria es
una bebida que les gustaria consumir en reuniones, cumpleafios, bares, etc. Al
momento de realizar el proceso de decision previo a la compra evallan factores como

el sabor del producto, tamafio del envase, cantidad de frutas afadidas, precio.

Dentro de las cosas que generan valor para los clientes se tiene los ingredientes
que pueden ser afiadidos al producto si es que el consumidor lo pide asi, por ejemplo
afiadir shots de tequila o de alguna bebida adicional hacen que el cliente sienta la
curiosidad de probar el producto, también se les consulto si probarian sangria con
otro tipos de vinos como blanco o0 rosé y se obtuvo una respuesta favorable a esta
pregunta ya que si les llama la atencién probar nuevas combinaciones del producto.
Otro punto importante que se toco fue el tema del empaque y presentacién en el cual

llegaron a la conclusién que el ideal seria de un litro.

Con lo que respecta a canales de distribucion los participantes llegaron a la
conclusion que les gustaria comprar el producto en gasolineras, licorerias,
minimarkets, ferias o supermercados ya que es una forma mas facil de encontrarlo y
son lugares de facil acceso y que se encuentran ubicados en puntos estratégicos de la

ciudad, también les parecié interesante la idea de poder comprar el producto a
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domicilio ya que cuando se encuentran en alguna reunién entre amigos o familiares
este método facilita la llegada del producto al consumidor final brindandole una
comodidad extra.

Durante la realizacién del focus group se realizd un test del producto mediante el
cual se logra obtener una valiosa informacion del cliente respecto al producto, acerca
de sus habitos, necesidades y gustos. Se les dio a los participantes tres tipos de
sangria sin decirles la marca de cada producto, se les denomind sangria A, By C, la
A correspondia a la sangria Cheers To Go, la B a Sangria de la Nona y C a Sangria
Vino Rosso, luego de que los participantes probaron las sangrias, se les pregunto cual
de los tres productos les pareci6 mejor y por qué, con respecto a la opcion A tuvieron
muy buenas opiniones, el sabor les parecié adecuado, de la opcién B dijeron que las
frutas estaban picadas muy grandes y que se sentian un poco guardadas y de por
ultimo de la opcion C es decir Sangria Vino Rosso dijeron que el sabor era muy
bueno pero que estaba un poco fuerte, por lo tanto este es un punto a mejorar en la
preparacion del producto. Sin embargo las opiniones sobre el producto fueron buenas
y se consulté si querian que algin ingrediente extra sea afiadido al cual respondieron
que les pareceria interesante probar la sangria con shots de tequila o de ron. Luego de
esto se les reveld la marca de los productos y se les preguntd si habian escuchado

alguna vez la marca Sangria Vino Rosso, respondieron que no.

La falta de comunicacion de la empresa es una debilidad debido a que existe poca
visibilidad de marca en redes sociales y medios digitales y consideran que este es uno
de los motivos por el cual Vino Rosso no es muy conocida en el mercado de bebidas

artesanales en la ciudad de Guayaquil.

A continuacion, se presenta una tabla que resume los puntos més importantes de lo
tratado en el focus group:

Tabla 19.Atributos més importantes del Grupo Focal
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Positivo Negativo

Jué tipo de hehidas consumen: Wino, mangria, W odka, Gin Bebidas gaseosas, Agua, I
Lugares: Eeuniones sociales
Ocasiones: Eeuniones, cumpleafios, dias festivos,
ferias
Caracteristicas: Frutas afiadidas, cantidad, grados de

alcohol, elecciones de fimtas, variedad de

Tito
Combinaciones: Wino Blance, Vine Eozé, shots adicionales
Comunicacion del producto: Eedes Sociales, visibalidad en puntos de

wventa, influencers, ferias artesanales

Personalizacion:
Fortalezas ¥ Dehilidades de Eeceta Matural, o se utiliza gaseosas, Mo ha side comunicadeo correcta
Vino Hosso: servicio a dormicilio, pedidos con solo 24 utiliza redes sociales

horas de anticipacidn
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3.5 Conclusiones de la Investigacion

Sangria Vino Rosso tiene un problema comln entre los distintos tipos de
investigacion que se realizd, la falta de comunicacién, si no se conoce el producto, no
se vende y todos los participantes concluyeron una misma respuesta, la empresa tiene
un déficit de comunicacion por ser un emprendimiento no tiene un capital fuerte por
lo tanto no se puede realizar una comunicacion masiva pero si las herramientas
disponibles en la web como redes sociales que si se manejan pero no de una forma

adecuada, logras el objetivo que se busca.

El uso que se le debe dar a estas aplicaciones como Instagram es alimentar su
historial constantemente cada 3 dias a 5 dias subir algo nuevo, una foto, una historia,
para comenzar a crear la relacion con el cliente tanto directo como indirecto, si se
logra tener una buena comunicacion con posteos amigables, informacion valiosa se
encuentra lo que muchas empresas buscan con altos presupuestos, conexion con el
seguidor y personas cerca de esta red y la acogida es real porque se gana fidelidad

para creer, preguntar y probar el producto.

Teniendo en consideracion el perfil del consumidor de la marca Rosso se puede
concluir que en su mayoria son mujeres del rango de edad entre 18-24 afios que
frecuentan reuniones. Prefieren consumir bebidas fuertes seguido de gaseosas Yy
cocteles teniendo una frecuencia de consumo quincenal. Buscan compartir momentos
agradables con amigos o familiares y para ellas la recomendacion de sus amigos es

importante para su decisidn de compra.

Teniendo en cuenta los atributos mayormente valorados en la eleccion de bebidas
se encuentran los grados de alcohol, el tipo de vino y el precio. Considerando los
influenciadores de compra, los amigos son los que inciden en la eleccién de una
marca de sangria.

Como factor relevante de la investigacion se concluyé que los influenciadores con
mayor peso en la decision de compra son los amigos e influenciadores en las redes
sociales, este dato nos trae mas claridad con el tipo de comunicacion que se debe dar

y hacia donde se quiere llegar.
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Para los amigos se hara este acercamiento por medio de redes sociales con contenido
relevante que lleve un mensaje de compartir con tus cercanos, reforzandolo con
pautas pagadas mensualmente para lograr un mayor alcance. Con los influenciadores
actualmente se trabaja pagando un valor econémico o entregandoles producto
valorizados en un alto valor y de esta manera lograr un trabajo comunicativo con

posteos o historia en sus redes sociales con miles de seguidores.

Dentro de la eleccion de tipo de bebidas, sangria ha sido una de las méas elegidas
porque en su mayoria las personas que han sido investigadas buscan una bebida que
este entre la diversidbn y lo moderado y esta bebida Rosso cumple con estas
caracteristicas de no sobrepasar limites y que se puede consumir durante una noche y
encontrarse en ese estado de diversion, sin excesos simplemente disfrutando los

momentos.

En el lugar que se realizd las encuestas las personas tienen muchos tipos de
festividades ya sea por reuniones, comidas, cumpleafios y esto es una gran ventaja
para festejar con este tipo de bebida y es un segmento que se puede cubrir total, ya
que, por ser un tipo de bebida suave, si se toma con frecuencia no existe algin tipo de

agotamiento o cansancio de consumir el mismo producto.

Se pudo profundizar que buscaban los consumidores de una sangria ideal y se
obtuvo un listado de ingredientes, sabores y combinaciones, estd en una oportunidad
ideal para poder extender la cartera de productos no solo siguiendo la eleccion usual
como lo es el vino tinto si no también buscando mas opciones como distintos tipos de
vinos, variedad de frutas y combinaciones nuevas, para asi también ofrecer en un
mismo lugar méas variedad desde un mismo lugar, logrando una rotacion constante
del producto; el consumidor se deja llevar mucha por lo nuevo y lo que le llama la
atencion, si se sigue innovando se encuentra el punto de quiebre del consumidor para

llegar constantemente a su satisfaccion.

La distribucion y canales a llegar fueron expuestos claramente, los consumidores
de bebidas buscan rapidez y esto se logra colocandose en puntos estratégicos y las
gasolineras quedaron en primer lugar ya que ahora existe una seccion de bebidas
fuertes con una variedad de distintos grados de alcohol, como también se cuento con
refrigeracion donde se puede comenzar con una exposicion del mismo, le sigue los

supermercados donde hay una variedad mas amplia y también tienen una gran
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cobertura dentro de la zona frecuentada por las personas y los minimarkets como |los
ultimos afios, se puede constatar que dentro de una zona Ceibos y Samborondon, este
tipo de locales atienden hasta altas horas de la noche por lo que los consumidores se
inclinan por este nuevo estilo de atencion.
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CAPITULO 4

PLAN DE MARKETING



Capitulo 4. Plan de Marketing
4.1 Objetivos
Objetivo General

Desarrollar y ejecutar un plan de marketing para potenciar un 10% la venta y
comunicacién de la bebida artesanal tipo sangria en el primer trimestre del 2019, en
la ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos

I. Lanzar al mercado una campafia de introduccién del producto “Sangria Vino
Rosso”.

I. Incrementar en un 10% los ingresos de la empresa Vino Rosso para el primer
semestre del afio 2019 en la ciudad de Guayaquil.

I11. Obtener para el primer afio un alcance de comunicacion en medios digitales

del 25% sobre el segmento de mercado potencial.
4.2 Segmentacién
Estrategia de segmentacion

Las estrategias por usar serdn por fijacion de objetivos debido a que los
objetivos se podran definir como los resultados especificos que pretende alcanzar una

organizacién por medio del cumplimiento de su mision bésica (Thompson, 2011).

El objetivo principal es desarrollar y ejecutar un plan de marketing a través de una
correccién de la comunicacion que tiene actualmente la empresa, buscando con esto
mejorar un posicionamiento que logre una boca a boca que pueda abrir camino para
ganar la confianza de nuevos canales de distribucion y asi completar el ciclo del

lanzamiento de un producto en el mercado.

Las estrategias empleadas para el canal de distribucién tendran el fin de
generar un incremento en ventas debido a que se busca estar en las zonas donde méas
rota un producto como este, esta estrategia se da siguiendo los modelos ya fijados de
estar en puntos donde existe la alta frecuencia de visitantes a un establecimiento, no

serd en cadenas masivas, pero si en puntos calientes donde acude el consumidor.
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Macrosegmentacion

;QUE?
Necesidad zatizface
Crear buenas ralaciones con el

cliantes v consumidores final.

LCOMO?
A IJU[EEN? Satizface necezidades
Satizface necezidades Construyendo una buena
Cliente final COmUNICAcion

Figura 24. Macrosegmentacion.
Microsegmentacion

Variables Geograficas

Pais: Ecuador

Ciudad: Guayaquil

Region: Costa

Sector: Norte de la ciudad
e Samborondén
e Ceibos

e Via ala Costa
Variables Demograficas
Edad: 18-40 afios

Género: Masculino y Femenino
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Nivel Socioecondmico: Medio, Medio-Alto
Variables Psicogréaficas

Estilo de vida: Personas que disfruten de pasar buenos momentos en compafiia de

amigos y familiares, que frecuenten bares, restaurantes, discotecas, etc.
4.3 Posicionamiento
Estrategia de posicionamiento

Posicionamiento basado en los atributos o caracteristicas del producto y en la

categoria de consumidores.

La estrategia de posicionamiento estd basada en los atributos especificos del
producto. Por lo tanto, el principal atributo que destaca Sangria Vino Rosso es la
calidad del producto debido a que estd hecha con los mejores ingredientes
basados en una ventaja competitiva ya que dentro de su férmula no se utilizan
bebidas gaseosas para lograr el concentrado de esta bebida. Otra estrategia de
posicionamiento que se va a implementar es la de categoria de consumidores ya
que las campafias publicitarias se van a dirigir a un segmento estratégico de

mercado para captar la atencion de los clientes potenciales.
Posicionamiento Publicitario: eslogan
Actualmente Vino Rosso no cuenta con un eslogan, pero se propone:
“Donde no hay sangria, no hay diversion”

Este eslogan resume el posicionamiento que se busca del nuevo cambio de
imagen y comunicacion de la marca Vino Rosso, esto se obtiene de la busqueda de
una bebida refrescante y divertida que puede ser compartida con amigos o familiares
donde todos quieran obtener un momento fuera de su rutina diaria sin que interrumpa

el dia a dia.

El argumento de que sin el producto no exista diversion nos da una
afirmacion con certeza de que el consumidor logrard encontrar su satisfaccion

consumiendo la bebida. Con esta hipétesis se define que el cliente realice la compra
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del producto de una manera frecuente haciéndolo parte de sus momentos
compartir.
4.4 Analisis del proceso de compra
Matriz roles y motivos
Tabla 20. Matriz Roles y Motivos
i uién? :Por qué? :Cuando? cComo? cDonde?
Amigos, Satisfacer el Buscande Supermercados,
Eeuniones,
Iniciador Familiares, deseo de una opoiones de redes sociales,
fiestas, salidas
Consumidor Final bebida bebidas licorerias, ferias
Buscando mas
Amigos, Tienen buenas Supermercados,
Tienen mas opriones
Influyente Familiares, referencias del redes sociales,
tiempo libre {caractetisticas
Consummidor Final producto licoreriaz, ferias
especificas)
Amigos, Luego de Supermercados,
Tienen el poder Evaluando las
Decisor Farmiliates, analizar distintas redes sociales,
adquisitivo opriones
Consumidor Final opriones licorerias, fenas
Amigos, Cuandovya Supermercados,
Tienen el poder Dirigiéndose al
Comprador Familiares, escogieron cual redes sociales,
adquisitivo punte de venta
Consumidor Final bebida consumir licorerias, ferias
Supermercados,
Satisfacer el Cuandorealiza
Consumiendo el redes sociales,
Usuario Censumidor Final deseo de una actividades
products licoterias, ferias o
bebida recreativas

restaurantes

Matriz FCB

El modelo Foote,

para

Cone & Belding se refiere al grado de implicacion y

aprehension que tienen los clientes de acuerdo con el nivel de involucramiento que

tengan con el producto. (Camacho, 2014)
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Figura 25. Matriz de Implicacion FCB
Modificado de: Camacho, 2008.

Sangria Vino Rosso se encuentra en el cuadrante de hedonismo, ya que la
aprehension es emocional, con débil implicacion, pero con atractividad mas emotiva
que racional; se podria creer que es ldgica pero con la estrategias de comunicacion lo
que se desea lograr es una conexion afectiva con el producto, el sentimiento o la

emocion que se tiene al momento de consumirlo.
4.5 Analisis de Competencia

Matriz de perfil competitivo

Tabla 21. Matriz de perfil competitivo.

Sangria Vino Rosso Cheers To Go Sangriatta Sangria dela Nona
Factores criticos para el éxito ~ Peso c PP C PP C PP C PP
Eeconocimiento demarca 0z 2 04 4 08 3 06 3 0.6
Red de distribucisén 0.15 3 0.45 4 06 3 0.45 3 0.45
Factores de calidad del producte 0.25 4 1 4 1 4 1 3 0.75
Participacién de mercado 015 2 0.3 4 0.6 3 045 3 0.45
Precios 0.25 4 1 2 0.75 3 075 3 0.75

TOTAL 1 315 375 3.25 3
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Mediante esta matriz se puede observar que Vino Rosso tiene falencias ante
su competencia, una de ellas y la méas importante es el reconocimiento de marca y la
participacion de mercado debido a que la empresa es nueva en el mercado y no se
han realizado las estrategias de comunicacion adecuadas para dar a conocer la

empresa Y el producto.

Una de las variables que tiene a la par con la competencia es el precio, ya que cuenta
con un rango de precios similares. La calidad del producto es igual de buena a la de

la competencia.
4.6 Estrategias

Estrategia Basica de Porter

VENTAJA DIFERENCIAL

o § LIDERAZGO EN DIFERENCIACION
Q (] ]
o 5 e« COSTES *»
= k=lFz
EEl o
- g e
o] = = .
o 0 = g CONCENTRACION
(&)
e
wy

Figura 26.Estrategia Basica de Porter
Modificado de: Maria José Escudero, 2014.

Sangria Vino Rosso a pesar de no ser lider en el mercado estd ubicado en el
cuadrante de diferenciacion debido a que busca conseguir el liderazgo en calidad, red
de distribucion y servicio. Algunas de las estrategias mediante las cuales se quiere
diferenciar a la empresa y el producto de la competencia es mediante el disefio del
envase del producto, refrescar la imagen de la marca, aumentar los canales de
distribucion, crear una campafia de lanzamiento oficial y ofrecer un buen servicio a

domicilio eficaz y que el producto llegue rapidamente al consumidor final.

Estrategia Competitiva

En base al analisis de las estrategias competitivas, se escoge la de retador
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debido a que las acciones que se ejecutaran seran de ataque frontal para el
competidor lo cual generard una respuesta inmediata, con el fin de poder entrar
a competir con el lider del mercado y llegar al consumidor con un producto de

mejores caracteristicas y mayor calidad en el mercado de bebidas artesanales.
Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

La Matriz Ansoff es una herramienta que ayuda a identificar en que parte del
mercado se desarrollara el producto/servicio, dando cuatro estrategias para el
desarrollo de las mismas: Penetracion de mercado, Desarrollo de productos,

Desarrollo de mercados y la Diversificacion. (Fernandez, 2004)

PRODUCTOS
TRADICIONALES MUEVDS

PEMETRACIOM

DE MERCADO
DESARROLLO DE

ﬁ PRODUCTIOS

DESARROLLOD
DE MERCADO

TRADICIONALES

MERCADOS

MUEVOS

DIVERSIFICACION

Figura 27. Estrategia de matriz Ansoff
Modificado de: Martinez, D, Milla, A, 2012.

Sangria Vino Rosso en la matriz Ansoff se encuentra en el cuadrante de
Penetraciébn de Mercado, ya que estd orientado a un mercado tradicional con un
producto tradicional. Con la intenciébn de poder captar més consumidores en el
mercado de alimentos y bebidas y poder posicionar la marca en esta cuota de
mercado.

Estrategia de la Filosofia empresarial
Actualmente Vino Rosso no cuenta con una filosofia empresarial por lo que por
medio de este plan de marketing se procedid a elaborarlo.

e Mision:
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Juntamos personas para crear momentos inolvidables
e Vision:

Consolidar la empresa Vino Rosso en el Ecuador como la preferida en bebidas

artesanales.
e Objetivos:
1. Vender solo productos de los que podamos sentirnos orgullosos
2. Escuchamos, observamos y aprendemos del mercado.
3. Nuestro enfoque esta en la ejecucion en el mercado cada dia.
4. Nos comportamos como duefios del negocio.
e Valores:
Proactividad

Comunicacién efectiva
Mejora continua

Actitud positiva frente al cambio

NS NEE NER NN

Liderazgo
4.7 Marketing Mix
Producto

El presente proyecto se basa en la produccion y distribucion de un producto
hecho a base de vino, zumo de frutas, frutas picadas, y agua. Para que la sangria
tenga un auténtico sabor a frutas es imprescindible prepararla con algo de antelacion
asi el vino tiene tiempo de adquirir los sabores de la fruta y la sangria se llena de
matices.

Ingredientes:
e 1 botella de vino tinto
e 1 manzana
e 1taza de frutillas picadas
e Ylitro de zumo de naranja recién exprimido.

e 1trozo de canela en rama

Es una bebida refrescante la cual es consumida en ocasiones como reuniones
entre familiares y amigos, y para esto se ha pensado en crear tres diferentes tipos de

sangria para satisfacer a los consumidores:
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e Sangria vino tinto

e Sangria vino blanco

e Sangria vino rosado

Elegir estos tres tipos de vino fue con el propoésito de cubrir los diferentes gustos
y preferencias del mercado, por eso se eligio un vino fuerte, un vino medio y uno que
contiene bajo grado de alcohol. Esto nos ayuda a cubrir mas las necesidades de los
consumidores 'y estar por delante de lo que pueda realizar la competencia.
La cantidad que contiene el envase de sangria es de 1 litro en botella de vidrio, el

cual viene dentro de una caja de madera, el logo actual es el siguiente:

——

Figura 28. Logo actual Vino Rosso

El logo actual tiene un concepto muy claro el cual transmite una imagen
clasica y artesanal del pruducto con el cual el consumidor pueda ver que el producto
que se le ofrece es hecho con vino e ingredientes de calidad.

La imagen de un barril de vino representa la buena conservacion del mismo,
ya que la principal funcion de este es oxigenar el vino lentamente y le aporta textura
y aroma para suavizar su sabor, el logo que la empresa tenia anteriormente estaba
muy sesgado a un segmento por lo que se comunicaba de manera incorrecta hacia el
consumidor, ya que el cliente final que se determind en las investigaciones de
mercado dio como resultado que la tendencia estaba en los jovenes enfocados en
reuniones entre amigos, cumpleafios, fiestas.

Por lo tanto se pens6 en un redisefio del logo que comunique juventud,
frescura, diversion y compartir momentos agradables con las personas mas cercanas.

Propuesta del nuevo logo:
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Figura 29. Residefios de logos.

Basandose en las exigencias del mercado, se encontrd nuevas oportunidades
de expandir la marca y ampliar la cartera de producto para poder cubrir las nuevas
tendencias y exigencias que los consumidores tienen dia a dia, ya que en un mercado
globalizado en el cual todo el mundo estd conectado, siempre se estd buscando
innovacién para cubrir las altas expectativas que se generan hoy en dia en los
consumidores.

Por lo que se propone introducir dos nuevas combinaciones de sangria con
diferentes tipos de vino:
e Classic Sangria

Es la bebida que ofrece actualmente la empresa.

Figura 30. Propuesta de envase

e Ro0sé Sangria
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Se pensd en este nuevo producto siguiendo las nuevas tendencias de consumo del
vino rosado mas entre adolescentes mujeres y mujeres adultas en la que la
seleccion de este tipo de sangria se da por la bisqueda de una bebida soft y ligera
de consumo continuo Sin excesos.
Receta
v Vino Rosado
Frambuesas

v

v' Frutillas
v Duraznos en almibar
v

Jugo de manzana

Figura 31. Propuesta de envase

e Tropical Sangria
Es la creacién de una bebida ideal para el clima de la ciudad de Guayaquil donde
el calor y la humedad esta presente todos los dias y esta alternativa refrescante es
ideal para dias de piscina, de playa, de reuniones al aire libre. Es una bebida facil
de combinar con aperitivos, piqueos, snacks y tipos de comida elegida en estas
ocasiones.
Receta

v Vino Blanco
v" 1 Naranja
v 2 Kiwis
v' Frutillas
v" Rodajas de limon
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v' Zumo de naranja

Figura 32. Propuesta de envase

Es importante mencionar que los tres productos tendrdn el mismo envase, sin
embargo se hardn cambios en las etiquetas con los nombres y disefios respectivos de

cada uno.

Precio

Estrategia de precio basado en la competencia

Vino Rosso tendra un precio basado en la competencia, debido a que se busca
competir en precios para que no exista un cambio de decision del consumidor al
momento de elegir el producto con respecto a sus valores, sino que se inclinen por la
calidad y diferenciacién del producto ofrecido.

Tabla 22. Precios competidores

Competidores Precio Cantidad

Cheers To Go $12 1Lt
Sangriatta $14 1Lt
SangriadelaMona $12 1Lt
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Como indica la tabla superior se puede concluir que el promedio del precio de los
principales competidores es de $12.66, basandose en ese promedio y en la
investigacion de mercados ese debe ser el rango permitido del precio final que se le

daré a los productos.
Plaza

Rosso como introduccidn estara en puntos de venta donde se realizd la investigacion,
Samboronddn, Via a la Costa, Francisco de Orellana y Ceibos, usando una estrategia
de sembrado de producto para luego tener una tendencia de crecimiento, estos
lugares fueron estratégicamente elegidos por la frecuencia alta de jovenes y zonas
que se realizan festividades, en estos puntos de venta existen una zona de bebidas
fuertes, pero en ninguna esta la introduccién de Sangria. Se atenderan a los clientes

Primax, Mi Comisariato y Nelson, la division es correspondiente a:

Samborondén
e Primax Entre Rios
e Mi Comisariato Rio Centro Entre Rios
e Nelson Entre Rios

e Nelson Via Samborondén

Via a la Costa
e Primax
e Mobil

e Mi Comisariato

Estos puntos atendidos son los lugares de encuentro y de salida al momento de
realizar una actividad, lo importante del producto es que comience a ser parte de la

categoria y tener alta rotacion como todos los demas.

Promocion

En el marketing mix dentro de la parte de promocion se realizaran actividades que
estan ubicadas dentro de un cronograma con fechas importantes para realizar eventos
estratégicamente y tener un alcance masivo, se realizard actividades de lanzamiento,

participacion en ferias artesanales, publicaciones digitales, influencers, eventos
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especiales,

continuacion.

Lanzamiento del producto

Se realizara una actividad de lanzamiento dirigida al consumidor final junto a la

promociones y exhibiciones adicionales,

participacién en redes sociales de influencers como:

Tabla 23. Influencers

las cuales se detallardn a

Influencers Usunario Segunidores Actividad
Paulova Palacios @ thisizpanlopolis 1620 Style Consultant
Glona Mepa {thetrendymachme 144k Fashion Blogger
Samarz Montero {samara_montero 128k Lifestyle Blogger
Nubia Sandoval @nubiasandovalz 103k Reportera Gama Tv
Shotwalk @shotwalk ec 8513 Street Style
Rafael [ ecaro (@ geniodemente 3534k Comediante
Danito Villzcreses i danitovillacreses 153k Beauty Influencer
Ana Panla Perez Tmusicanapanla 113k Cantante
Sonia Luna @ hmang?s 18.7k Rema de Guayaquil
Arture Leon fleon arture 364k Influencer

Se escogid este grupo de influencers por el alcance que tienen actualmente en
redes sociales, todos cuentan con un numero considerable de seguidores y realizan
publicaciones constantemente en sus perfiles en redes, se les entregara a cada uno
dos unidades de sangria personalizadas, no se les pagard un valor monetario para que

suban un post pero la tendencia actual es que si se entrega un buen regalo ellos se
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sienten motivados a subir en sus redes una historia contando del producto y
mencionando a la marca y los videos tienen un gran alcance por parte de los

seguidores de cada uno de los influencers.

Participacion en ferias artesanales

Vino Rosso estard presente con un stand en tres ferias artesanales importantes que
se realizan en la ciudad de Guayaquil, una de ellas es la Feria del Parque la cual se
realiza en la segunda semana de agosto en el Parque de Urdesa. Este evento es
realizado por el Municipio de Guayaquil donde las marcas participantes en sus
inicios eran parte de este evento pagando, pero actualmente el Municipio decidié que
las marcas que participarian son las que mejor comunicacion y alcance tengan en sus
redes sociales y con el trabajo que se realizard previo a este evento en redes hasta el
mes de Julio que es la recepcion de participantes existira un mejor posicionamiento y

alcance.

I
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Figura 33. Feria del Parque

También estard presente en un evento llamado Wine&Beer Fest que se realiza la
Utima semana de octubre en la Plazoleta del Teatro Sanchez Aguilar este es un
evento dirigido especialmente a las personas amantes del vino y la cerveza, por lo
tanto es una oportunidad interesante para que Vino Rosso gane mas participacion en
el mercado y tenga recordacién de marca por parte del segmento de mercado

objetivo.
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PLAZOLETA DEL TEATRO
SANCHEZ AGUILAR

Figura 34. Evento Wine&Beer Fest

Finalmente en Diciembre se participara en una de las ferias mas importantes de la
ciudad la cual fue pionera de este tipo de eventos llamada El Mercadito la cual se
realiza en la segunda semana de Diciembre en el Parque Histrico de Guayaquil, es
un punto de encuentro social, cultural y comercial en el cual expositores de varias
categorias ofrecen sus productos y/o servicios y se dan a conocer de manera
diferente, esta feria tiene una gran acogida de personas ya que muchas
microempresas ecuatorianas participan en la misma, se puede encontrar desde

comida, bisuteria, cdcteles, zapatos, ropa, entre otros.

56 sdbade’
ebrero

Figura 35. Propuesta “El Mercadito”

Publicaciones Digitales
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La empresa tiene actualmente una cuenta en Instagram con la estrategia de
comunicacién y disefio anterior de la marca, pero se realizard un redisefio de la
comunicacién, se crearan post de contenido grafico, stop motion y videos cortos
creando combinaciones de fotos que recreen el estilo de vida de nuestro consumidor
final, esto estara programado durante todo el afio 2018.

El enfoque comunicativo que se le dard a la marca sera solo en Instagram debido a
que la mayor concentracion del publico objetivo esta en esta red social.

El enfoque que se le dara a las publicaciones sera un tipo de contenido lifestyle en el
que se muestre todos los momentos de recreacion y diversion en los que puede estar
la sangria como momentos de playa entre amigos, reuniones y celebraciones en

general.
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Figura 36. Publicaciones digitales
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Figura 37. Publicaciones digitales

Figura 38. Publicaciones digitales
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Figura 39. Publicaciones digitales

Influenciadores

Los influenciadores son una tendencia actualmente por su bajo costo y gran alcance,
al ser una empresa emprendedora con un afio de actividad comercial se busca la
inversion adecuada y los lideres de opinion son el recurso mas importante de la
empresa ya que en la investigacion exploratoria realizada se pudo verificar que con el
apoyo de este tipo de actividad se puede aumentar el nimero de seguidores y su

actividad en la red social.
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Estos influenciadores fueron elegidos por su ndmero de seguidores y contenido que
conecten con el producto, hay usuarios elegidos en Instagram para cubrir el target de
los adolescentes y Twitter para llegar al segmento de adultos, en Junio se contactard
cinco personas y en Noviembre se realizara el acercamiento a 5 personas méas, se les
entregara dos unidades a cada uno para que se logre un posteo de forma gratuita ya
que estas personas valorizan lo que se les entrega para saber si es relevante realizar
esta recomendacion y es un resultado que se puede obtener gratuitamente.

Tabla 24. Influencers

Influencers Usuario Seguidores Actividad
Maria Emilia Cevallos @marecevallos 494k Actriz
Dyana Pombar @dyanapm 18.8k Lifestyle Blogger
Juan Jose Jaramillo @ironj4 50.7k Actor
Danna Hanna @dhanna90 11k Periodista
Mariela Diaz @la_abogada 27.1k Influencer

Tabla 25. Influencers

Influencers Usuario Seguidores Actividad
Andres Garay @andreagaraym 5886 Influencer
Melissa Poveda @TheMelPalmer 3301 Influencer
Andrea Moran @AndreitaaMoran 7691 Influencer
Ceci Juno @cecijunomusic 5660 Influencer
Andres Guschmer @aguschmer 726k Periodista

Actividad BTL

Se realizara una activacion en el mes de febrero en las fiestas de carnaval que es una
festividad de Ecuador donde las personas acuden a las playas de la Costa, por el
movimiento y acogida de estas festividades, el lugar elegido serd Salinas la plaza con
mas concurrencia el 12 y 13 de febrero. La activacion denominada “Sangria Fest’
consistira en colocar un stand grande, con dos impulsadoras que realicen
degustaciones y comuniquen el producto, la ubicacion de este serd en la localidad
Punta Carnero, este lugar es concurrido por personas del segmento medio y medio

alto entre adolescentes y adultos, logrando una comunicacién directa.
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Figura 40. Activacion Rosso en la playa
Promociones

Para que exista un impulso de compra y mejora en la rotacion del producto, se
colocardn promociones en los meses donde no se cubrian con actividades para asi
seguir aumentando la tendencia de compra. La primera promocion en el mes de mayo
serd "Compra una sangria y lleva la segunda a mitad de precio” esto sera comunicado
por medio de redes y en el punto de venta colocando un sticker en el envase y en el

mes de septiembre se volverd a replicar esta misma promocion.

Jevale
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e folells

Figura 41. Promocién Rosso
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Actividades Trade

La exposicion del producto en el punto de venta es muy importante para darle un
espacio adicional y se pueda exhibir con mayor destacamento frente a la competencia
directa e indirecta, se alquilaran en locales puntuales donde el movimiento de visitas
es alto, se negociara estar presentes en una refrigeradora ubicado en la bandeja de la
mitad donde se colocan los productos para que sea un punto caliente y de eleccidn

rapida el consumidor. También se puede buscar colocar cabeceras de gondola en 3

puntos de venta priorizando locales con més frecuencia de consumo.

c“:’rﬁéﬁg%m Y oNd
1. llrossc ‘ “ )

Figura 42. Cabeceras de gondola
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Tabla 26. Cronograma de Posteos

Dia Hora Tipo Texto
Enlas b renl
Miércoles ~ 18h00  Tmagen o0 oD
acompafiz
T o)
Viernes 19H00 Imagen Viernes por la noche’ C.i
buenos amis
Domingo 11130 Imagen Ya prtrzrbaste tnt%as ne
cuentanos, cual es b
Jueves 19h00 Gif Al fin Jueves!
T da 20197 R
Vienes  20h00 Video  how 0580
planes, buena musica T
S2bado 1900 Imagen Sabado relax. Rosso Ros

compafiia
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Miércoles

Jueves

18h00

20h00

Imagen

[magen

Estas preparando todo p
especial, hazlo con Ro:

Un dia soleado, amiga:
Rosse, es todo lo que ne
tus planes con an
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4.8 Cronograma Actividades

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio
Actividad

Agosto

Sep

1 2341234123412 341123411234123412341:

Colocacidn POP

Fenas artesanales

Publicaciones digitales

Influencers .

Sangria Fest

Promociones .

Exhibiciones

El cronograma realizado es un registro de las actividades que realizard en el
departamento comercial, donde se involucran las estrategias de Marketing vy
Trademaketing, un afio 2019 cubierto de lanzamiento los primeros dos meses,
participacion en ferias artesanales para promover la marca, publicaciones digitales
para estar conectados con el consumidor constantemente, influenciadores que
promuevan el producto, activaciones para tener un alcance masivo, promociones que
impulsen una compra y exhibiciones adicionales para tener una presencia fuerte en

los lugares de compra.
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4.9 Auditoria de Marketing
Tabla 27. Auditoria de Marketing

Ohjetivo Indice Responsahle
Presupuesto de venta
Incremento de ventas provectado vs Venta Jefe de Ventas
mensual

Incremento de

ST Evaluacién demncremento de  Jefe de Mdarcal Jefe de
patticipacidn de

wentas Marca
mercado
Posicionamiento de Evaluacién de campafia de
. Jefe de Marca
producto lanzamiento

La auditoria de marketing se divide en objetivo, indice y responsable, cada
objetivo estard alineado al indice de mayor importancia que se encuentre en cada
uno, segun la estrategia que se haya realizado para llegar al cumplimiento de la

actividad.
4.10 Conclusiones del capitulo

En el capitulo de marketing, se puede determinar las estrategias y ejecucion a
realizarse durante el afio 2019, enfocado en el segmento de mercado de 18 a 24 afios,
sin dejar a un lado la relevancia de 25 a 30 afios que también dio como resultado un

porcentaje relevante.

El producto que se lanzard serd Rosso en sus distintas presentaciones, Classic, Rosé y
Tropical el cual son tipos de sangrias con combinaciones distintas para cada
exigencia. El precio de los productos ha sido colocado de acuerdo a la estrategia
competitiva, $12, $13 y $14 ddlares, el canal al que esta dirigido el producto es canal
moderno en el sector Samborondon y Via a la Costa, el envase del producto es una

botella de vidrio transparente, con el nuevo del logo.

El slogan de la campafia se enfoca en la bebida refrescante y diversion que trae
consigo, las cuales son las caracteristicas que representan al publico objetivo del
producto, ‘“Donde no hay sangria, no hay diversion” esto representa la cultura de
Rosso traer siempre buenos momentos y eso es lo que se comunicara en toda la

campafa tanto en redes sociales, como en las propuestas de nuevas ideas creativas
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en productos, promociones, eventos y todas las actividades que se puedan llevar a

cabo con la marca.

El medio principal de comunicacion son las redes sociales, el cual es el de bajo
costo y con mayor resultado por su gran alcance masivo y buen uso que se le dé,
tomando en cuenta que el segmento es el que mayor movimiento tienes en este tipo
de herramientas comunicativas, existe una inversion para pautar y llegar a mas
personas, cronogramas de posteos de publicaciones en determinadas horas, con

contenido relevante para potenciar al maximo esta red.

En el cronograma de actividades a realizarse en el 2019, la més importante son las
participaciones en las distintas ferias, son eventos inclinados a los emprendimientos y
propuestas creativas donde las personas visitan con un alto nimero de frecuencia
para realizar compras de distintas marcas a un bajo precio, esta estrategia de
participar se dio por el alto crecimiento de ferias artesanales. EI Mercadito, La Feria
del Parque y Wine & Beer Fest estas son las tres seleccionadas en distintas fechas
para llevar una tendencia en desarrollo incremental. Para las actividades marketing se

ha presupuestado $2.100 dolares.
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CAPITULO 5

ANALISIS FINANCIERO



Capitulo 5. Analisis Financiero
5.1 Detalle de Ingresos marginales

Para el presente proyecto se realizd una proyeccién de las ventas en base al
segmento de mercado escogido con cifras reales proporcionadas por el INEC. En la
siguiente tabla se muestra el crecimiento esperado en base al 10% de incremento
propuesto en los objetivos del proyecto.

Tabla 28. Proyecciones de Ventas

Proyecciones de Ventas

Meses Wentasenunds  Ventasen %% Wentas en délares

Enero 60 4% § TFa0.14
Febrero a0 6%% § 1,170.21
Marzo 130 8%%0 ] 1,690.31
Abril 1aa 6%o § 1,300.24
Mayo 120 8% $ 1,560.28
Junio 94 6%% § 1,248.23
Julio 114 T S 149527
Agosto 150 11% $ 2,340.42
Septiembre 100 fi%a § 1,300.24
Octubre 200 1 3% ] 2,600.47
Noviemhre 140 1 0% § 2,080,358
Diciemhre 230 15% 3 2,990.54
TOTAL 1581 100%% ] 20,556,773

Los porcentajes de ventas se considerardn en base a las estrategias de
marketing propuestas para los distintos meses del afio. Asi mismo se muestra el
crecimiento a 5 afios tanto en unidades como en dolares para el producto.

Tabla 29. Proyecciones de Ventas Anuales
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Proyecciones de Ventas

Afio Unidades Total, en ddlares
2019 1581 § 2055673
2020 1738 § 2261240
2021 1913 $ 24, 87364
2022 2105 $27.361.01
2023 2315 § 3009711
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Ingresos mensuales de marketing

Tabla 30. Ingresos mensuales de marketing

Gastos de marketing

Enero Febrero Marzo Abril Mavo Junio Julio Agost

Colocacion material POP £330

Ferias Artesanales £300

Publicaciones Digitales £100 - £50 £50 £50 £50 %50 £50
Influencers - -

Sangria Fest $100

Promociones

Exhibiciones Adicionales £330

Total $800.00 $100.00 $330.00 %3000 %3000 %3000 %3000 %300
5.2 Detalle de egresos marginales

Proyeccién mensual de costos y gastos
Tabla 31. Proyeccién de gastos y costos

PROYECCION DE GASTOS Y COSTOS

Costos y gastos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiem
Costo de

productos $ 321.00 $ 481.50 5 69550 § 53500 $ 642.00 $ 513.60 % 61525 $ 963.00 § 5350
Gastos

adm inistrativos 8 408.33 $ 408.33 3 408.33 $ 40833 § 40833 § 40833 § 40833 § 40833 3 4083
Gastos de

marketing % 800.00 $ 100.00 % 350.00 $ 5000 $ 5000 $ 5000 $ 5000 $ 5000 §$ 500
Total $1,529.33 $ 989.83 $1,453.83 $ 99333 $1,100.33 $ 971.93 §$1,073.58 $1421.33 § 9933
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Los gastos y costos estan proyectados en base a los porcentajes de
representacion de cada uno en el flujo de la empresa, asi mismo se presenta a
continuacion la proyeccion de estos considerados de manera anual con un maximo de

5 afios de proyeccion.
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Proyeccion anual de costos y gastos

Tabla 32. Proyeccién de gastos y costos

PROYECCION DE GASTOS Y COSTOS

COSTOS Y GASTOS 2019 2020 2021 2022 2023
Costo de productos $ 845835 $ 9304.19 $ 10,234.60 11,258.06  $ 12,383.87
Gastos administrativos  § 4,900.00 $ 4,946.55 $ 499354 504098 § 508887
Gastos de marketing $ 2,100.00 $ 214200 $ 218484 222854 8§ 227311
Total de gastosy costos  §  15,458.35 $ 1639273 $ 1741299 18,527.58  § 19,745.85

La proyeccion del incremento de los gastos estd proyectada en base al

porcentaje de la inflacion, teniendo en cuenta la proyeccion estimada por el Banco

Central del Ecuador para los afios de afectacion planteados en el proyecto. El

crecimiento de los costos se proyectara en base al crecimiento de las unidades.

5.3 Flujo de caja anual

Tabla 33. Flujo de caja anual

FLUJO DE CAJA
Pre
2019 2020 2021 2022 2023

operacion
Ingresos operacionales
Ventas $ 2055673 § 2261240 § 2487364 $ 27361.01 % 30,097.11
Egresos operacionales $ 1545835 $ 16,392.73 % 1741299 § 1852758 § 1974585
Costo de productos $ 845835 § 930419 § 1023460 $§ 11,25806 $ 12,383.87
Gastos administrativos $ 4,90000 $ 494655 $§ 4993354 § 504098 $§ 508887
Gastos de marketing $  2,100.00 $ 214200 $ 218484 $ 222854 $ 227311
Total flujo operacional $ 5,098.38 $ 621967 § 7,460.66 $ 8.833.43 $ 10,351.26
Ingresos no operacionales $ 10,000
interés $ 1,360.64  § 82531 § 289.97
capital $ 333333  § 333333 § 333333
total flujo no operacional $ (4,693.97) $(4,158.64)  $(3,623.31)
Flujo neto generado $ 40441 § 206103 $§ 383735 § 883343 § 10351.26
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Dentro del flujo de caja del proyecto establecido a 5 afios se registran las
ventas teniendo en cuenta el crecimiento planteado para el proyecto, los gastos y
costos generados por la produccién y comercializacion del proyecto y en la etapa de
pre operacion se registra el valor de la inversion inicial, la misma que serd otorgada
mediante un préstamo por el Banco Del Bank con una tasa de interés del 16.06%,
inversion que sera destinada para las actividades que se desarrollaran durante el

primer afio de ejecucion del proyecto.
5.4 Marketing ROI

Actualmente el ROl es uno de los principales indicadores de medicion de
inversion en marketing establecido para conocer la rentabilidad de los proyectos, el

mismo que permite conocer el retorno en base a cada dolar de inversion.

Utilidad bruta — Gastos de marketing

Marketing ROI =

Gastos de marketing

$5,098.38 — $2,100.00

Marketing ROI =
$2,100.00

Marketing ROI = $1.43

El ROI del proyecto es de $1.43, lo que significa que por cada ddlar de
inversion en marketing que genera la compafia se obtiene un retorno de $1.43,

considerando asi que el proyecto planteado genera rentabilidad para la compafiia.
55TIR - VAN

Dentro del andlisis de factibilidad utilizado para el proyecto se realiza la
revision de indicadores como el TIR y el VAN que son utilizados para determinar la
factibilidad del proyecto en este caso se realiza una comparacion con indicadores de
la industria.

Tabla 34. Analisis del TIR
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Analisis de Factibilidad
TIR 27%

Se obtuvo para la inversion de este proyecto una tasa interna de retorno de 27%
lo que permite determinar que el proyecto es factible respecto a lo que se busca en

los objetivos planteados.
Tabla 35. Anélisis del VAN

Analisis de Factibilidad
VAN $4,117.35

Para el célculo del VAN (valor actual neto) se utiliza una TMAR del 16.06%
debido al financiamiento externo, aplicando esta formula se obtiene un VAN de
$4,117.35 el mismo que equivale al valor neto actual de la inversion y por ser un

valor positivo reafirma el estado de factibilidad del proyecto planteado.
Conclusiones

Durante el proceso de desarrollo del proyecto trabajo de titulacion se analizo la
idea de realizar un relanzamiento a la marca Sangria Vino Rosso a Rosso, creando
una nueva estrategia comunicativa en la ciudad de Guayaquil, teniendo un redisefio
total de marca para realizarla comercializacion de la bebida artesanal en este tipo de

negocios como lo es un emprendimiento, en el mercado actual.

Luego del estudio de mercado, se determind que el plan de marketing tiene
resultados positivos y posibilidades amplias para poder realizar el plan de accion,
existe consumo y la tendencia en apogeo del apoyo de consumidores a este tipo de
negocios por contar con la accesibilidad de los productos, es prometedor el futuro
con las redes sociales por lo que es el pilar del despegue de la marca, hacia el

exterior.

La competencia actual ofrece el mismo producto sin embargo la marca Rosso busca
consolidar su posicionamiento para ser la bebida elegida finalmente por los
consumidores, el perfil adecuado es de 18 a 24 afios de edad, sin dejar a un lado al
segmento de 25 a 30 afios, personas con cualidades similares de divertirse y
refrescarse en todo momento que les gusta compartir y coleccionar buenos momentos
entre amigos, familiares y conocidos que quieran unirse al movimiento de la

generacion actual.
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La base principal de este proyecto es la presencia en el punto de venta por lo que
el enfoque es en Trademarketing, quiere decir un trabajo de visibilidad y exposicion
correcta donde este ubicado el producto para su venta, teniendo un cronograma de
actividades alineado a los objetivos, material pop, BTL y presencia en ferias
artesanales, todo esto ha sido elegido por ser el canal de conexidn entre la empresa y
el consumidor, llevando un control del presupuesto y meses donde realizar
estratégicamente cruzadas con las festividades, que van a ayudar netamente al

impulso de la venta y la tendencia de crecimiento.

De acuerdo a los resultados obtenidos mediante el analisis financiero, se puede
comprobar, que el presente proyecto obtiene un panorama favorable para el buen
desarrollo de la empresa ya que se pudo analizar la factibilidad del mismo, mediante
indicadores importantes como el Marketing ROl y el TIR con los cuales se obtuvo

una vision mas clara para la empresa en caso de aplicar el proyecto.

Recomendaciones

Debido a la innovacion que se aplica en el presente proyecto es recomendable a la
empresa, realizar campafias continuas de comunicacion ya que existen condiciones
favorables dentro de la industria para generar diferenciacion y aumentar la
participacion de mercado dentro de la categoria de producto.

Que sirva como soporte y guia para futuros estudiantes que quieran innovar en el
mercado de consumo Yy estrategias de comunicacién, que obtengan informacion
acerca del perfil del consumidor dentro del sector estudiado durante el proyecto y los
métodos financieros de mayor impacto en la industria.

Se recomienda mejorar la comunicacion del producto e incrementar las estrategias
de marketing ya que de ellos depende la efectividad de un plan para obtener
recordacion de marca e incrementar la participacion de mercado.
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