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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo disefiar un plan de marketing para el
posicionamiento de la marca “Y'EPA” de la empresa VP COCTEL de la ciudad
de Tosagua. Requiriendo para su desarrollo, la ejecucion de tres fases
metodoldgicas: en la fase uno se diagnostico la situacién actual de la empresa
mediante el estudio del macro y microentorno por medio de técnicas de
mercadeo como el analisis PEST, FODA, matriz EFE, EFI, MPC, y las fuerzas
de Porter, luego (fase dos), se desarrollaron objetivos, estrategias y un plan de
accion que potencie la demanda del producto; mientras que en la fase tres se
propone un plan de distribucién, promocion y presupuesto que impulse el
posicionamiento de la marca Y 'EPA en el mercado. Los resultados evidencian
una marca débil en posicionamiento dentro del mercado, poco reconocida, con
carencias financieras y afectada por los efectos negativos en el sector licorero,
producto de las medidas restrictivas de la pandemia y el debilitamiento de la
economia, concluyéndose por lo tanto, la necesidad de establecer los
mecanismos necesarios para incrementar la demanda y el posicionamiento de
la marca, mediante el fortalecimiento de la cartera de clientes, la diversificacion
de los productos, el incremento de la demanda y la expansion de las zonas de
comercializacion.

PALABRAS CLAVE

Estudio de mercado, plan promocional, plan publicitario, posicionamiento,
demanda.
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ABSTRACT

The objective of the research was to design a marketing plan for the positioning
of the “Y'EPA” brand of the VP COCTEL company in Tosagua city. Requiring for
its development, the execution of three methodological phases: in phase one, the
current situation of the company was diagnosed by studying the framework and
micro environment through marketing techniques such as PEST analysis, SWOT,
EFE matrix, EFI , MPC, and Porter's forces, then (phase two), objectives,
strategies and an action plan were developed to boost the product demand; while
in phase three, a distribution, promotion and budget plan is proposed to promote
the positioning of the Y'EPA brand in the market. The results show a weak brand
in positioning within the brand, little recognized, with financial deficiencies and
affected by the negative effects in the liquor sector, as a result of the restrictive
measures of the pandemic and the weakening of the economy, thus concluding,
the need to establish the necessary mechanisms to increase demand and brand
positioning, by strengthening the client portfolio, diversifying products, increasing
demand and expanding marketing areas.

KEYWORDS

Market study, promotional plan, advertising plan, positioning, demand.



CAPITULO I. ANTECEDENTES

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad, el mundo sufre constantes cambios, esto obliga al hombre a ser
innovador, a crear una infinidad de productos y servicios; es asi como surgen las
Micro, Pequefias y Medianas Empresas (MIPYMES); las cuales son actores
indispensables para el crecimiento de toda economia. Que, como menciona Cleri
(2013), “las Mipymes son la columna vertebral de las economias nacionales;
aportan produccion y empleo, garantizan una demanda sostenida, motorizan el
progreso y dan a la sociedad un saludable equilibrio”. Lo cual aduce a que las micro,
pequefias y medianas empresas son un pilar fundamental en el desarrollo

econdémico y el progreso de una sociedad.

Segun un estudio realizado por, Oller (2016) “las Mipymes en Ecuador no poseen
una cultura de marketing establecida y madura, limitando sus acciones a estrategias
propagandistas”. Debido a que los duefios de estos negocios incursionan en el
mercado sin tener conocimientos previos sobre la planificacion de mercadeo y las
ventajas que conllevan al implementarse. Como refiere Martinez (2016) las
organizaciones en el siglo XXI tienen ante si grandes retos, frente a las dificultades
gue hoy dia presenta el mundo de los negocios, caracterizado por un entorno
altamente cambiante y competitivo, obligando a las empresas que desean
posicionarse en el mercado a hacer esfuerzos especiales, aplicando con rigor y
profundidad las diferentes herramientas estratégicas o técnicas para lograr sus

objetivos.

Para el Directorio de Empresas y Establecimientos del Instituto Nacional de
Estadistica y Censo (INEC) (2018) indica que, “Manabi tiene un total de 78.682
empresas’; resaltando que una pequefa parte de estas organizaciones se dedican
a la produccion y comercializacion de licor frutal; (bebida alcohdlica a base de

diferentes licores y frutas) de gran consumo y muy atractivas para las personas en



la actualidad. Destaca Jara (2015) que, “es un producto que se consume desde
tiempos inmemoriales, ya sea para rituales, épocas festivas o dentro de un grupo
social. Se ha vuelto muy significativa para la interaccién de las personas mientras

se relacionan entre si”.

Sin embargo, en Manabi la mayoria de negocios que emprenden en diferentes tipos
de actividades comerciales no logran mantenerse perennes en el mercado, como
sostiene Ladagga (2016), “el 75% de las Mipymes que emprenden, no llegan a los
primeros dos afos de vida, un pequefio porcentaje del 20% llega al quinto afio y
solo 5% restante llega a los 10 afios”. Esto sucede por varias razones entre ellas la
falta de preparacion por parte de los emprendedores ya que deciden poner en
marcha un negocio, sin antes realizar un plan de marketing que les permita tener
una vision clara de sus objetivos y estrategias de mercadeo. Afirma Galiana (2017)
“Hoy en dia, una empresa no va a ningun sitio sin un plan de marketing. No importa
la dimension de la compafiia, lo importante es tener un plan que defina y refleje los

estudios de mercado, las estrategias, la planificacion y los objetivos”.

En la ciudad de Tosagua se encuentra ubicada la empresa VP COCTEL, dedicada
a la produccion y comercializacion de licor frutal Y'EPA. La problematica que
enfrenta en la actualidad; es que no ha generado una imagen propia en distintas
ciudades de la provincia para lograr diferenciarse del resto de la competencia;
debido a la falta de posicionamiento de su marca; que le permita al duefio del
emprendimiento aumentar los niveles de ventas captando y fidelizando a nuevos

clientes.

Con estos antecedentes los autores de la investigacion se plantean la siguiente

interrogante:

¢, Como el disefio de un plan de marketing contribuye al posicionamiento de la marca
“Y'EPA™?



1.2. JUSTIFICACION

Se utiliza un plan de marketing porque, a diferencia de otras herramientas, esta
proporcionara un diagndéstico de la situacion actual y en funcién a esto se establecen
estrategias que ayuden a potenciar la demanda y a posicionar la marca en el
mercado; asi mismo apoya a la organizacion a cumplir con los objetivos propuestos.
Es por ello que teéricamente, Ferrel y Hartline (2012) citado por Estrada, Quifiones,
Cifuentes y Ayovi (2017) indican que “el plan de marketing proporciona la
descripciéon de cdmo la organizacién combinara el producto, la fijacion de precios,
la distribucién y las decisiones de promocion para crear una oferta que resulte

atractiva a los clientes”.

De igual forma, Ogaza y Gonzalez (2019) mencionan que, “es necesario desarrollar
un plan de marketing que permita posicionar la marca; ya que este proceso, mezcla
diferentes factores como la publicidad, la comunicacion y el mercadeo para lograr
un top of mind en la mente del consumidor”. Al implementar esta herramienta se
realizar4d un estudio de las competencias y debilidades que tiene la empresa,
determinando los objetivos de acuerdo a la realidad del mercado, de manera que

se logre posicionar la marca en la mente de los demandantes.

Como manifiesta Coronel (2015) “la implementacion de un plan de marketing es una
nueva forma econdémica de negociacién donde se busca integrar a los sectores
marginados del pais, con la finalidad de ampliar los canales de distribucion, dar a
conocer la marca y de esta forma obtener una mayor rentabilidad”. Los beneficios
que podra tener la empresa VP COCTEL al implementar un plan de marketing, es
contar con una herramienta que contribuya significativamente al crecimiento
econdémico de la empresa; mejorando su rentabilidad al posicionar su marca; ya que
al ampliar su mercado habrd mayor nimero de compradores potenciales que

garanticen la permanencia de sus actividades comerciales.



En el aspecto social un plan de marketing incrementara la comercializacién y
distribucion del licor frutal de la empresa VP COCTEL,; al aumentar la participacion
del producto en nuevos mercados se promovera la contratacion de personal para
distintas areas de la organizacion; tales como la administrativa, de produccion y
comercializacion; al generar dichas plazas de trabajo se contribuira al desarrollo

sostenible y social de los sectores involucrados.

1.3. OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan de marketing para el posicionamiento de la marca “Y'EPA” de la
empresa VP COCTEL de la ciudad de Tosagua.

1.3.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Diagnosticar la situacién actual de la empresa VP COCTEL, para la
determinacién del estado de la marca Y'EPA mediante un estudio de
mercado.

e Desarrollar objetivos, estrategias y un plan de accién para potenciar la
demanda de los productos de la marca Y’EPA.

e Proponer un plan de distribucién, promocion y presupuesto para el

posicionamiento de la marca Y EPA en el mercado.

1.4. IDEA A DEFENDER

El disefio de un plan de marketing contribuye a la mejora del posicionamiento de la
marca “Y EPA” de la empresa VP COCTEL de la ciudad de Tosagua.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

En el presente apartado, se presentan los fundamentos tedricos y conceptuales que
dan sustento y validez a la investigacion “Plan de marketing para el posicionamiento
de la marca Y’EPA de la empresa VP COCTEL de la ciudad de Tosagua”. El hilo

conductor se muestra graficamente en la figura 2.1.

PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA “Y’EPA” DE LA EMPRESA VP COCTEL DE

LA CIUDAD DE TOSAGUA
l
. CONTEXTO DE LA
FUNDAMENTOS TEORICOS CONCEPTUALES INVETIGACION
Marketing Plan de marketing Posicionamiento Empresa
i Caracteristica de un Estrategias de _

N Importancia | plan de marketing | posicionamiento {3l Tipos de empresas

Objetivos del Ventajas de un plan Posicionamiento de Empresa VP
—> marketing —> de marketing —> la marca — COCTEL

Variables del Estructura de un plan
L marketing L » de marketing

Figura 2.1. Hilo conductor del marco teérico de la investigacion
Fuente: Elaboracion propia



2.1. MARKETING

El marketing es un concepto que se ha incorporado y ha evolucionado en la
sociedad de tal modo que se ha convertido en una herramienta indispensable para
las empresas ya que crean valor emocional a través de un conjunto de herramientas
ligadas estrechamente entre un producto, servicio y el cliente. Bajo esta premisa,
se cita la aportacion de Kotler y Armstrong (2012), el marketing es un proceso social
y administrativo mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que
necesitan y desean creando e intercambiando valor con otros. En un contexto de
negocios mas estrecho, el marketing incluye el establecimiento de relaciones
redituables, de intercambio de valor agregado, con los clientes (p.5). Por lo tanto, el
marketing como el proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus
clientes y establecen relaciones solidas con ellos para obtener a cambio valor de
estos.

Por su parte, American Marketing Association (AMA, 2017) “la mercadotecnia es la
actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la
sociedad en general”’. Considera Wroe (1957) el marketing es parte de la teoria
general del comportamiento humano; la finalidad del marketing es comprender
como las empresas y los consumidores se comunican entre ellos y procuran
solucionar sus necesidades en el mercado. Esta perspectiva sobre los procesos de

intercambio acerca el marketing a la teoria del comportamiento humano.

De igual forma menciona Gronroos (como se citdé en Martinez, Ruiz y Escriva, 2014)
qgue el marketing consiste en establecer, desarrollar y comercializar relaciones con
los clientes a largo plazo, a fin de conseguir los objetivos de las partes implicadas.

Esto se consigue con intercambios mutuos y el mantenimiento de los compromisos.



La principal funcién del marketing es estudiar las necesidades y el comportamiento
de los consumidores para después satisfacerlas de forma eficiente, se ocupa de
realizar diversas tareas de investigacién de mercadeo, estudios de comunicacion y
analisis de mercado, con la finalidad de ofrecer productos o servicios de calidad que
satisfagan y superen las perspectivas del publico objetivo. La implementacion del
marketing y sus estrategias en las empresas es de vital importancia porque esta
disciplina se encarga de planificar, fijar precios y distribuir productos; permitiendo

asi a la entidad atraer y fidelizar a nuevos clientes.

2.1.1. IMPORTANCIA DEL MARKETING

La importancia del marketing, segun el criterio de Blazquez (2013), radica en
identificar necesidades, deseos y demandas para dar una respuesta efectiva a todas
ellas. Ademas, teniendo en cuenta su alcance actual, el marketing se puede aplicar
a cualquier tipo de elemento susceptible de formar parte de un proceso de
intercambio. Mientras que Vera y Véliz (2015) explican que “el marketing como un
estudio de mercado es importante para que las empresas alcancen una imagen,
posicionamiento y crecimiento en un mercado especifico, en la medida que se

planteen soluciones creativas a sus clientes existentes potenciales”.

Ratifica Thompson (2006), que la importancia de la mercadotecnia se ha visto

directamente reflejada en tres grandes areas:

1. La economia: Por ejemplo, al generar empleos directos (gerentes de
mercadotecnia, investigadores de mercados, publicistas, vendedores, entre otros),
e indirectos (como el personal que se contrata en un canal de television gracias a la
publicidad pagada por los auspiciantes), al promover la adquisicion de materias
primas para la produccion de nuevos productos o productos ya existentes, al atraer
mas capitales. Todo lo cual, da lugar a un movimiento econémico en empresas,

organizaciones, paises y en el mundo entero.



En las economias de libre empresa y las que dependen del mercado, los procesos
de mercadotecnia, como principal fuerza en la creacion de mercados de masa,
produccién en masa y distribucion masiva, también ayudan a crear altos niveles de

actividad comercial, mayores oportunidades de inversiones y alto empleo.

2. El mejoramiento del estdndar de vida: Hoy en dia, se dispone de muchos mas
productos y servicios que hacen la vida de las personas méas placentera y llevadera
de lo que era hace 50 afios atras; lo cual, se debe en la gran mayoria de los casos,
a las diferentes actividades de mercadotecnia, como la investigacion de mercados,
que es una de las primeras actividades que se realiza dentro del proceso de
mercadotecnia con la finalidad de identificar las necesidades y deseos de los

consumidores.

3. La creacion de empresas mas competitivas: La mercadotecnia impulsa a las
empresas a enfocar su atencion en el cliente para producir aquello que su mercado
meta necesita, a un precio que puedan y estén dispuestos a pagar, con una
actividad promocional que dé a conocer su oferta y a través de los canales de
distribucién que le permitan tener el producto en el lugar correcto y en el momento

preciso.

De este modo, Arcos (2012) agrega que la importancia del marketing radica en la
capacidad y eficiencia para llevar el negocio al mercado, donde los clientes buscan
y revisan oportunidades de compra. Usar y mezclar diferentes estrategias de
marketing tiene como objetivo presentar las caracteristicas del negocio a los futuros
clientes, en este sentido los empresarios estan conscientes de que el marketing es
la herramienta medular para penetrar en las mentes de los potenciales

consumidores.

El marketing se ha convertido en una herramienta primordial e indispensable para
el funcionamiento de una empresa; debido a que es un proceso social y

administrativo; social porque interviene un grupo de individuos que necesitan



intercambiar un bien o servicio; y administrativo porque se necesita planear,
organizar y ejecutar un sinnumero de ideas para lograr la rentabilidad y éxito que la
institucidn se ha planteado conseguir. Esta herramienta posibilita la identificacion de
las necesidades de un segmento de mercado, analizarlo y posteriormente conocer
gustos y preferencias de los consumidores; para que con la obtencion de dichos
resultados la organizacion pueda ofrecer un producto de calidad, lo que influye en

el posicionamiento tanto a nivel local como nacional.

2.1.2. OBJETIVOS DEL MARKETING

De acuerdo con Ferrel y Hartline (2012) la funcion empresarial del marketing
mantiene como objetivo desarrollar las ofertas al mercado para captar el valor del
cliente. Por su parte, Sdnchez (2018) indica que el objetivo principal comprende
poner a disposicion del cliente el producto y servicio que necesita y que cubre sus
necesidades de forma coherente y apropiada en términos de precio, distribucion,
promocién e imagen tratando de conseguir una buena posicidon en su mente y asi,
alcanzar la fidelizacion del cliente. Los objetivos puntuales consisten en: alcanzar
las metas marcadas; conseguir una buena posicion de mercado; y permanecer en
la mente de los consumidores con una imagen positiva. Al explicar los objetivos de

forma desglosada, Villaseca (2014) los enlaza con estos tres importantes apartados:

1. Uno de los objetivos mas importantes de la disciplina del marketing es la
construccion de una marca solida y relevante para los clientes del target, por lo
que el papel del marketing de construccién de este activo es una de las formas
directas de construccién de valor en el tiempo.

2. Adicionalmente, un segundo activo de gran valor para las empresas de servicios
es su base de clientes, por tanto, esta disciplina desarrolla la proposicion de
valor y disefia las experiencias que deben recibir, liderando una gestién
estratégica de este activo, determinando las prioridades entre adquisicion de

clientes, su desarrollo y fidelizacion.
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3. Finalmente, el impacto de las actividades de marketing debe contribuir a la
generacion de ingresos, combinando el corto plazo con su sostenibilidad en el
tiempo.

Expresa Hoyos (2010), que los objetivos de marketing se clasifican en objetivos de
corto y los de largo plazo, los objetivos de corto plazo pueden dividirse en dos, los
bésicos, es decir los que son comunes a todo tipo de negocio y los particulares, los
gue se fijan dependiendo del tipo de negocio o empresa de la que se esté hablando;
dentro de los objetivos basicos, se destacan el de ventas, el de cartera y el de
rentabilidad, estos objetivos generalmente se trabajan en un horizonte de un afio y
Su seguimiento se hace de manera periédica, ya sea diariamente, semanalmente o

mensualmente; es comun también que se haga seguimiento por trimestres.

Los objetivos de largo plazo son lo que le generan posibilidades a una compafiia de
mantenerse en el tiempo y ayudan a que los de corto plazo se alcancen de una
manera relativamente mas comoda, el principal objetivo de un estratega de
marketing es construir una marca fuerte, al fin y al cabo, una marca fuerte es el
principal activo de una compainiia, tener una marca fuerte o poderosa significa que
esta cumpla con caracteristicas: que goce de un nivel de conciencia alto, que tenga
una imagen de marca positiva (asociaciones positivas), que tenga una calidad

percibida alta, y que ostente un nivel de fidelidad fuerte (Hoyos, 2010).

Objetivas de corto plazo Objetivos de largo plazo

Ventas Recordacidon de marca

Cartera Top of mind

Rentabilidad Top of heart {preferencia de marca)
Lanzamiento de nuavos |:|rc:u:|uv.-:t+:1s"h Participacion en el mercado
Vinculacion de clientes Posicionamiento

Desercion de clientes/retencidn Cobertura geografica

Satisfaccidon
Recuperacion de clientes
Desercidon de vendedoras

Cotizaciones colocadas

Figura.2.2. Objetivos del marketing
Fuente: Hoyos (2010)
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Actualmente toda empresa, sin importar su tamafo, necesita tener claro sus
objetivos de marketing, debido a que la mayoria de estos se centran en la
satisfaccion del cliente, posicionamiento de la marca, rentabilidad y ventas; por lo
tanto, para que lleguen a ser cumplidos se necesitan recursos como; personal,
presupuesto, y herramientas eficientes. Sin el planteamiento de objetivos es
imposible que una organizacion trabaje satisfactoriamente y llegue a la meta
establecida; por dicha razén es recomendable un plan de marketing estratégico.

2.1.3. VARIABLES DEL MARKETING

Para Prado y Pascual (2018), las variables hacen referencia a todos aquellos
elementos de que dispone la empresa a través de los cuales es capaz de satisfacer
las necesidades de los clientes y que permitan mantener una comunicacion fluida.
En este apartado se identifican cuatro variables especialmente relevantes mediante
las cuales la empresa podria disefiar sus ofertas, ponerse en contacto con sus
clientes, transmitir sus valores, satisfacer las necesidades de los clientes, entre
otros. Kotler, Kartajaya y Setiawan (2018) explican en la literatura de su
investigacion, que las variables del marketing se engloban bajo el concepto del
denominado Marketing Mix, el cual se define como una herramienta clasica para
ayudar a planificar que ofrecer a los consumidores y como ofrecérselo, por lo
general, se compone de las 4 p: producto, precio, punto de venta y promocion,

mismas que segun Sanchez (2018) se definen de la siguiente forma:

Precio: aquella cantidad monetaria que se cobra por un producto o servicio, es
decir, es aquel valor monetario entregado por los consumidores a cambio de un
producto o servicio que satisface su necesidad. Se caracteriza por su flexibilidad,
ya que puede ser modificado en un corto periodo de tiempo (Sanchez, 2018).

Producto: es el elemento principal ofrecido al cliente para satisfacer una necesidad
en el que ciertas variables tales como los atributos fisicos, servicios adicionales,

disefio e imagen son decisivos a la hora de diferenciarse de la competencia. Todo
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producto cuenta con un ciclo de vida, que se compone de cinco etapas definidas:
desarrollo del producto, introduccion en el mercado, crecimiento, madurez v,

finalmente, la decadencia (Sanchez, 2018).

Plaza o distribucion: se refiere a todas aquellas actividades que permiten poner el
producto a disposicion del consumidor objetivo. Generalmente las empresas
establecen vinculos con intermediarios profesionales que, a través de contratos de
diferente naturaleza, se ponen en el punto de venta adecuado para el perfil del

consumidor final (Sanchez, 2018).

Promocién: la promocion es la variable del marketing mix que aglutina el conjunto
de herramientas y actividades que se utilizan para comunicar los beneficios y
ventajas del producto con el objetivo de atraer y convencer a los clientes para la

adquisicién del producto (Sanchez, 2018).

No obstante, conforme avanza el tiempo, surgen nuevas teorias que contribuyen a
mejorar los resultados, de esta forma Kotler et al., (2018) explican que cuando las
variables de las 4 p del marketing se disefian y se alinean de forma 6ptima la venta
resulta mucho mas sencilla ya que los consumidores se ven atraidos por las
proposiciones de valor de la marca. Ahora bien, estas variables han evolucionado
para dar cabida a una mayor participacion del consumidor, definiéndose como las 4
c: creacion, divisa, activacion comunitaria y comunicacion por siglas en inglés. En
cuanto se aplica un marketing mix conectado, las empresas tienen muchas

probabilidades de sobrevivir en la economia digital.

Asi mismo ratifica Molina (2019) que el analisis de la 4c¢ es un modelo del marketing
que busca realizar una evaluacion del cliente en un contexto mas grande. Las 4C
(consumidor, comunicacion, costo y conveniencia) reemplazan al mix tradicional de
4P (producto, precio, plaza y promocién) para orientarse mucho mas hacia las
personas, sus habitos y el entendimiento de sus comportamientos. Refleja, ademas,

un cambio de mentalidad para los expertos en marketing, que elaboran cada
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proceso desde el punto de vista del cliente. La base del andlisis es el estudio de los
deseos y las necesidades de los usuarios y, a partir de ello, se consideran las otras

variables:

1. Consumidor. Se estudian y comprenden las principales necesidades en su
vida diaria, con el objetivo de crear o vender un producto deseable y Gnico.
Aqui también evalGan el mercado correcto (un nicho sin explotar) y el tipo de
cliente que mas se ajusta a lo que la marca desea otorgar. La finalidad es
ofrecer algo rentable ante los ojos de los usuarios y ante los planes de la

empresa.

2. . Costo. Es el andlisis del precio que representa para el consumidor el hecho
de satisfacer sus necesidades. Hoy en dia, ellos tienen cientos de opciones
de marcas y diversos canales para revisarlas. El decide qué comprar y a qué
precio sin importar que la tienda se encuentre incluso en otro pais. Por ello,
las marcas deben analizar qué ventajas pueden brindar relacionadas con el
valor y el precio de los productos y que puedan satisfacer a los usuarios

actuales.

3. Conveniencia. Hace referencia al lugar dentro de la estrategia de marketing.
Sin embargo, ahora es distinto, ya que esta orientado mucho mas al cliente
y se enfoca en lo que él esta dispuesto a realizar para comprar un producto.
Es decir, evaluar el esfuerzo que hace el consumidor para conseguir algo: ir
hacia una tienda, revisar su sitio web, observar distintas opciones de venta
en redes sociales, etc. Para todo esto, también es importante analizar los
habitos de los usuarios, quienes ahora se han vuelto mucho mas digitales. El
objetivo final sera revisar si los productos son faciles de adquirir y no

representan un esfuerzo innecesario para las personas.

4. Comunicacién. Es la clave para cualquier negocio y sin ella no seria efectiva

ninguna estrategia. A comparacion de la promocion (del mix 4P), la
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comunicacion esta orientada a la interaccion con los consumidores. La marca
evalla el tipo de lenguaje, los formatos a los que més responden, los horarios
mas acertados, entre otros factores que influyen en las respuestas de los
usuarios. El uso de redes sociales es lo mas importante en la actualidad para
llegar exitosamente a los clientes y brinda la oportunidad de medir una serie

de factores durante la interaccion (métricas).

Las variables del marketing son aquellos elementos mediante los cuales la empresa
analiza el comportamiento del mercado y los consumidores, es decir, como disefiar
estrategias para ofrecer su producto, en qué lugar, por donde venderlos entre otras
cosas; logrando asi retener y fidelizar clientes satisfaciendo sus expectativas. Estas
estrategias apuntan a trabajar con cuatro elementos, las 4 p: producto, precio, plaza
y promocién. Cabe mencionar que conforme ha pasado el tiempo estas variables
han evolucionado para generar mejores resultados definiéndose como las 4 c:
consumidor, costo, conveniencia, comunicacion; las cuales se orientan mucho mas

al comportamiento de las personas demandantes del producto.

2.2. PLAN DE MARKETING

El plan de marketing, también conocido como plan de negocio o plan estratégico,
se define segun Blazquez (2013) como un documento donde se detallan, de forma
estructural y sistemética, todas las decisiones sobre los programas de accion y los
medios precisos para lograr los objetivos. Ademas, para Kotler y Armstrong (2019)
“sirve para documentar la forma en que se alcanzaran los objetivos de la
organizacion mediante estrategias y tacticas de marketing especificas, partiendo del
cliente” (p.614). Coincidiendo con Minarro (2020) “que es un documento en formato
texto o presentacion donde se recogen todos los estudios de mercado realizados
por la empresa, los objetivos de marketing a conseguir, las estrategias a

implementar y la planificacién para llevarlo a cabo”.
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Para Basantes y Edgar (2018) un plan de marketing es una programacion de
acciones en cuatro ambitos fundamentales de la empresa: Producto, Precio, Plaza
y Distribucion, interrelacionados entre si, que tiene como objetivo facilitar el que la
empresa pueda conseguir sus expectativas de negocio en un marco geografico y

temporal determinado (p.5).

Es asi como Schnarch, (2016) manifiesta que este plan enuncia lo que la
organizacion espera lograr, como hacerlo y cuando hacerlo, lo cual permite y facilita
estimular el pensamiento sistematico acerca del futuro, mejorar la coordinacion,
establecer estandares de desempefio, bases para la toma de decisiones,
condiciones para enfrentar el cambio y capacidad para identificar oportunidades.
En relacion a los principales objetivos del plan de marketing, Sanchez (2018) indica
los siguientes:

Guiar: es una guia escrita que describe las estrategias, tacticas y lineas de
actuacion que se han de seguir para el cumplimiento de los objetivos marcados en
el tiempo;

Limitar: limita las responsabilidades, tareas, recursos y actividades de cada areay
empleado en un espacio de tiempo concreto, facilitando que estas tareas sean
puestas en la practica de la forma mas eficiente y eficaz posible;

Controlar: es un excelente mecanismo de control, ya que establece estandares de
desempefio mediante los cuales se puede evaluar el progreso de cada division o

producto.

Con base en los aportes citados, se describe que el plan de marketing como un
conjunto de elementos compuestos por algunas variables y herramientas de estudio
gue ayudan, apoyan y fomentan un producto, servicio 0 marca, tanto asi que cumpla
con las expectativas y necesidades del cliente. A través de la suma de dichas
estrategias de mercadeo es posible considerar que un plan de marketing es un
instrumento esencial para el incremento de las ventas, mejora de la competitividad
y sobre todo es un elemento indispensable para que la organizacion logre alcanzar

los objetivos propuestos.
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2.2.1. CARACTERISTICAS DE UN PLAN DE MARKETING

Alineados con lo establecido por Lazaro (2015), el plan de marketing debe
proporcionar: la direccion, la orientacion concreta de la gestion en un periodo
determinado, para alcanzar los objetivos establecidos; la informacion para
conseguirla participacion y la implicacion del equipo; el modelo de negocio; los
elementos de control necesarios para realizar el seguimiento de resultados; el
desarrollo de los tres aspectos excepcionales de la gestion empresarial, como son
la planificacion, ejecucion y evaluacion; la fuente de instrucciones, interna y externa,
que define claramente la idea del servicio o producto que hay que vender en el
mercado Yy los resultados que se desean obtener. Por su parte, segun Ferrel y
Hartline (2012) el desarrollo del plan de marketing se caracteriza por ser:
Completa: es esencial para asegurar que no haya omisiones de informacién
importante;

Flexible: debe ser lo suficientemente flexible a efecto de ser modificado para que
concuerde con las necesidades Unicas de su situacion;

Consistente: incluye la conexion de la descripcion del plan de marketing con el
proceso de planeaciéon usado en los niveles corporativo o de unidad de negocios;
Logica: debido a que el plan de marketing finalmente debe venderse a si mismo a

los altos directivos, su descripcidon debe fluir de manera logica.

Por otra parte, Corral (s.f) menciona que las principales caracteristicas que tiene el

un plan de marketing se encuentran:

e Obliga a la empresa a enfocarse en objetivos medibles.

Permite tener presente quién es tu cliente y qué necesita.

e Hacen que las acciones de marketing estén enfocadas tanto en el objetivo
como en el cliente de tal forma que sean coherentes unas con otras.

e Hace ahorrar dinero enfocandose en aquellas acciones que funcionen.

e Permite planificar las acciones a lo largo del afio y prever cuanto tiempo y

recursos necesitaras.
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e Consiste en hacer evaluaciones al final de afio para ver puntos de mejora y

lecciones aprendidas.

Sugiere Lazaro (2015) “que el al plan de marketing debe ser gestionado en un
periodo determinado para alcanzar los objetivos”, sin embargo, se puede
recomendar a los negocios que implementan ensayos o prototipos de una manera
empirica para verificar que el producto o servicio tenga una aceptacion, para
posteriormente poner en marcha el plan de marketing. Por otra parte, totalmente
acertado lo dicho por Corral (s.f.) que el marketing esta ligado con el cumplimiento
de los objetivos y que ademas es un pilar fundamental para relacionar con mucha

afinidad al cliente del producto.

2.2.2. VENTAJAS DE UN PLAN DE MARKETING

El plan de marketing es una herramienta de gran valia para todo tipo de
instituciones, de esta forma lo argumenta Casado y Sellers (2010), ya que la
planificacion formal proporciona muchos beneficios a las empresas, cualquiera que
sea su tamafio y experiencia, entre los principales se determina que favorece un
pensamiento estratégico; representa una fortaleza a la empresa para definir con
precision sus objetivos y politicas; conduce a una mejor coordinacion de esfuerzos,
proporciona cifras mas faciles de controlar y ayuda a anticipar y responder a tiempo

a las oportunidades del entorno.

También permite satisfacer cinco propésitos desde la perspectiva de Ferrel y
Hartline (2012): (1) explica las situaciones presentes y futuras de la organizacion;
(2) especifica los resultados esperados; (3) describe las acciones especificas que
se realizan y asigna responsabilidad para cada accion; (4) identifica los recursos
necesarios para realizar las acciones planeadas; y (5) permite el monitoreo de cada
accion y sus resultados para poder implementar sus controles. Ademas de estos

propésitos, Schnarch (2016) agrega que existen varias razones que avalan la
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necesidad de elaborar un plan de marketing para el lanzamiento de un nuevo

producto, mismas que se muestran a continuacion:

e Coordina los varios programas que son necesarios para la introduccion del
nuevo producto.

e Sirve como instrumento para revisar y asignar recursos entre los programas
especificos.

e Permite evaluar el progreso para alcanzar los objetivos y metas, fijando
pautas, y desarrollar acciones correctivas.

e Se constituye en una base de regulacion indicando el nivel de desempefio

alcanzado.

La aplicaciéon de un plan de marketing garantiza una serie de ventajas, que de una
u otra forma enriquece y fortalece todo lo relacionado con el cliente, especialmente
mejorado el producto y su marca; una de las ventajas mas importantes es que
permite conocer los gustos y preferencias del cliente, lo que a su vez facilita también

la aplicacion de estrategias para el posicionamiento de la marca.

2.2.3. ESTRUCTURA DE UN PLAN DE MARKETING

La estructura o fases a seguir dentro del desarrollo de un plan de marketing arraiga
diferentes formas, no obstante, incluyen elementos similares propuestos por
diversos autores. En primera instancia, Sanchez (2018) determina que todo plan
debe contener indispensablemente informacion relacionada con: las variables del
marketing, el mercado objetivo, el periodo de duracion de la estrategia de marketing,
los recursos necesarios que se han de dedicar a la estrategia de marketing, la
periodicidad de utilizacion de los recursos y los resultados esperados

temporalizados.

Para Casado y Sellers (2010), las fases del plan de marketing comprenden lo

siguiente:
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2.2.3.1. RESUMEN EJECUTIVO

Para Mafies (2017), un resumen o informe ejecutivo es un documento que se
entrega de forma adjunta al plan de negocios o business plan con el objetivo de
resumir y resaltar los puntos mas importantes del plan de negocio o plan de
empresa. Eso si, aunque se entregue al principio no se realiza hasta que se ha
finalizado el plan de empresa o plan de marketing.

Existen diferentes modelos y ejemplos de informes ejecutivos, pero todos ellos
tienen una serie de puntos en comun. Estas partes son:

¢ Informacion general del proyecto.

e Descripcion del proyecto.

e Modelo de negocio y cadena de valor.

e El mercado.

e EIl estado actual del proyecto, asi como hitos alcanzados y prevision

estimada.

e Equipo que forma parte del proyecto.

Asi mismo el criterio de Lazaro (2015) dice, el resumen ejecutivo se define como la
presentacion breve y concisa de un plan de negocios, mismo que comprende los
puntos mas importantes de su desarrollo. El objetivo es que quien lo lea tenga una
vision general del proyecto para que comprenda en qué consiste el negocio y cémo
funciona. Sus objetivos son:

e Explicar claramente en qué consiste el negocio.

e Crear interés en el lector.

e Iniciar la motivacién general sobre el proyecto.

Por su parte Ferrel y Hartline (2012), el resumen ejecutivo es basicamente una
sinopsis del plan general de marketing, con una descripcion que comunica el
impulso principal de la estrategia de marketing y su ejecucion. Su proposito es

proporcionar una perspectiva general del plan para que el lector pueda identificar
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con su rapidez los temas clave o las preocupaciones relacionadas con su rol para
implementar la estrategia de marketing. Cabe destacar, que, aunque el resumen
ejecutivo es el primer elemento de un plan de marketing, siempre debe ser
redactado al final, ya que es mas facil, y significativo, prepararlo después de haber

desarrollado el plan de marketing.

2.2.3.2. ANALISIS DE LA SITUACION

En concordancia con Ferrel y Hartline (2012), un analisis de situacion claro y
completo es una de las partes mas dificiles del desarrollo de un plan de marketing,
su dificultad surge debido a que el analisis debe ser completo y enfocado en los
temas clave con el fin de evitar una sobrecarga de informacion, una tarea que en
realidad se vuelve mas complicada por los avances de la tecnologia de la

informacion.

Por su parte, Casado y Sellers (2010), indican que la finalidad de este analisis es
evaluar a la empresa en relacién con su entorno, obteniendo toda la informacién
necesaria para una toma de decisiones mas eficiente. Este analisis no debe
limitarse a la toma de decisiones puntuales, sino que los esfuerzos de recopilacion,
creacion y difusion de los datos que se derivan de dicho andlisis deben formar parte
de la cultura de la organizacion. En concreto, esta actividad incluye dos grandes
areas de andlisis: analisis externo (permite detectar amenazas y oportunidades del
entorno), y el andlisis interno (permite detectar cuales son los puntos fuertes y
débiles de la empresa en el contexto analizado). A este andlisis se lo conoce
habitualmente como analisis DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas vy

oportunidades).

2.2.3.3. ANALISIS EXTERNO

El analisis externo, correspondiente al analisis de situacion, comprende del estudio

de los diversos elementos que incluye el area comercial. Es asi que, segun Ferrel y



21

Hartline (2012) incluye varios factores pertinentes que pueden ejercer presiones
directas e indirectas sobre las actividades de marketing de la empresa. Ademas,
Casado y Sellers (2010) agregan que con esto se trata de comprender quienes son
los protagonistas, qué caracteristicas los definen, como se clasifican y qué
comportamiento llevan a cabo en el desarrollo de la relacién de intercambio, para lo

cual se deben estudiar los siguientes elementos:

ANALISIS DEL MERCADO: en este apartado se incluyen todos los elementos que
la empresa debe estudiar y conocer acerca del mercado al que se dirige o planea
dirigirse (Casado y Sellers, 2010):

e En primer lugar, la empresa debe conocer el mercado, este existe en
cuanto hay un conjunto de consumidores que tienen una necesidad,
poseen capacidad de compra y, ademas, estan dispuestos a comprar.

e En segundo lugar, la empresa debe cuantificar la demanda actual y
potencial de sus productos, analizar el efecto de las distintas variables
controlables y no controlables sobre la misma, y tratar de predecir su nivel
futuro.

e Entercerlugar, la empresa debe analizar el mercado de forma cualitativa,
es decir, conocer por qué, cémo, cuando, y dénde compra y consume un
producto el consumidor. Este analisis del comportamiento de compra del
consumidor incluye el estudio de las fases del proceso de decision de
compra, tanto del comprador individual como del comprador
organizacional, y de los factores internos y externos que influyen en dicho
proceso.

e En cuarto y ultimo lugar, la empresa puede plantearse dividir el mercado
en segmentos, si estima que dicho mercado no se comporta de forma
uniforme. La segmentacion de mercados es el proceso de clasificar
grupos de consumidores de acuerdo con caracteristicas que son
relevantes para el comportamiento de compra o consumo (Casado y
Sellers, 2010).
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MICROENTORNO: se denomina al conjunto de elementos del entorno que tienen

un impacto especifico en la actividad comercial de una empresa en funcion,

exclusivamente, de las caracteristicas particulares de dicha empresa. Los

principales elementos que conforman el estudio del microentorno son los siguientes
(Casado y Sellers, 2010):

Proveedores: se encargan de suministrar los recursos necesarios para que
la empresa elabore sus propios productos.

Intermediarios: son las organizaciones que facilitan a la empresa su labor
de comercializacion de los productos que elabora, de los cuales se distinguen
cuatro tipos de intermediarios en marketing: (1) empresas de distribucion
fisica; distribuidores; agencias de servicios de marketing e intermediarios
financieros.

Competencia: dentro del microentorno, merece especial atencion el estudio
de la competencia, es decir, aquellas organizaciones que se dirigen al mismo
mercado objetivo que la empresa, obligandola a adoptar estrategias de
marketing que garanticen un mejor posicionamiento de su oferta.

Otros grupos de interés: es cualquier grupo que influye de manera efectiva
o podria llegar a influir en la capacidad de una organizacién para alcanzar
sus objetivos. Estos pueden ser: medios de comunicacién masiva, grupos
gubernamentales, grupos de accion ciudadana, residentes de la zona,
grupos de interés general, y personal de la empresa (Casado y Sellers,
2010).

MACROENTORNO: al contrario que los factores del microentorno, los factores
del macroentorno no guardan una relacién causa-efecto con la actividad
comercial, son genéricos y existen con independencia de que se produzcan o no
intercambios. Se debe analizar la influencia que los distintos factores del entorno
tienen en las decisiones comerciales y en los comportamientos del mercado.

Los factores del entorno que deben ser analizados son:

Entorno econdmico: esta configurado por todos los elementos que influyen

en el poder adquisitivo y los patrones de gasto de los individuos. Los cambios
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en las condiciones econdmicas generales afectan a la oferta y la demanda,
el poder adquisitivo, el deseo de gastar, y los niveles de gasto de los
individuos, entre otros.

e Entorno demografico: desarrolla el estudio de las poblaciones humanas en
funcién de determinadas caracteristicas denominadas demograficas como el
namero de individuos, su concentracion y ubicacion geografica, edad,
género, raza, ocupacion, etc.

e Entorno sociocultural: incluye los valores, costumbres, creencias,
actitudes, preferencias y comportamientos basicos de la sociedad, incluidos
sus habitos de compra y consumo.

e Entorno politico-legal: conjunto de leyes, agencias gubernamentales y
grupos de presion que limitan e influyen en las diversas organizaciones e
individuos que componen una determinada sociedad.

e Entorno tecnoldgico: fuerzas que crean nuevas tecnologias y que permiten
el desarrollo de nuevos procesos productivos y productos.

e Entorno medioambiental: elementos del medio ambiente como los recursos
naturales, los niveles de contaminacion, las fuentes alternativas de energia,
etc. (Casado y Sellers, 2010).

2.2.3.4. ANALISIS INTERNO

El andlisis interno considera temas como la disponibilidad y el despliegue de los
recursos humanos, la edad y la capacidad del equipo o la tecnologia, la
disponibilidad de los recursos financieros y las pugnas de poder y politicas dentro
de la estructura de la organizacion; ademas, resume los objetivos y el desempefio
actual del marketing (Ferrel y Hartline, 2012). Ademaés, Arriaga, Avalos y Martinez
(2017) afirman que, “el analisis interno: Consiste en detectar las fortalezas y
debilidades de la empresa que originen ventajas o desventajas competitivas”
(p.419).
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Asi mismo, manifiesta Carrién (2016) que el analisis interno se encarga de investigar
las caracteristicas de los recursos, factores, medios, habilidades y capacidades de
qgue dispone la empresa para hacer frente al entorno. A partir de su estudio, se

podran determinar con cierto rigor las fortalezas y las debilidades de la organizacion.

También comprende el analisis de los recursos y capacidades de la empresa y que
debe considerar una gran diversidad de factores. Consiste, ademas, en la
evaluacion de los aspectos de marketing, produccion, finanzas, organizacion,
personal e investigacion y desarrollo de la empresa con el fin de detectar los puntos
fuertes y débiles que puedan dar lugar a ventajas o desventajas competitivas
(Casado y Sellers, 2010).

Bajo estos conceptos se puede decir que, el analisis interno es el proceso que
permite evaluar la parte interna que constituye la empresa desde recursos, talento
humano, logistica entre otras; con el propdésito identificar los atributos y fortalezas
con las que cuenta la empresa. Por otra parte, el analisis externo se encarga de
evaluar los cambios que suceden fuera de la organizacion desde factores politicos,
ambientales o econémicos; los cuales no se controlan, pero sirven de estudio para
identificar posibles amenazas que puedan perjudicar el desarrollo de una empresa

como también oportunidades de desarrollo de la misma.

2.2.3.5. ANALISIS FODA

Para Ferrel y Hartline (2012) el analisis FODA se enfoca en los factores internos y
externos, derivados del previo analisis de situacidon que otorga a la empresa ciertas
ventajas y desventajas en la satisfaccion de las necesidades de su mercado meta.
Este analisis, ha ganado una aceptacion generalizada porque es un marco de
referencia simple para organizar y evaluar una posicion estratégica de la empresa
al desarrollar un plan de marketing. Segun Arenal (2019) es una palabra
nemotécnica que corresponde a las iniciales de fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas, conocida como FODA. Es una de las principales
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herramientas estratégicas desde el punto de vista practico del mundo empresarial,
cuyo beneficio obtenido con su aplicacion, es conocer la situacion real en que se
encuentra la empresa, asi como el riesgo y oportunidades que le brinda el mercado.
A continuacion, se describe la definicion de los elementos que incluyen este analisis:
FORTALEZAS: aquellos factores internos en los que la empresa tiene una ventaja
competitiva y que permitiran sacarles mas rendimiento a las oportunidades o a
superar amenazas;

OPORTUNIDADES: aquellos factores externos que pueden otorgar a la empresa
una ventaja competitiva;

DEBILIDADES: aquellos factores internos que limitan que las posibilidades
descarten rendimiento a las oportunidades;

AMENAZAS: aquellos factores externos (entorno o competencia) que pueden

dificultar a la empresa alcanzar sus objetivos.

Podemos incluir, que el FODA es una de las herramientas mas importantes dentro
de la planificacidn estratégica ya que esta permite tener un panorama mas claro de
los aspectos internos y externos involucrados en la empresa, y en funcidon de este
estudio tener las directrices necesarias para formular estrategias que permitiran

conseguir un fin deseado.

2.2.3.6. PLANTEAMIENTO DE LOS OBJETIVOS

Los objetivos son declaraciones formales de los resultados deseados y esperados
del plan de marketing, esta seccion tiene dos propdsitos importantes, primero
establece las metas de desempefio que la empresa busca alcanzar al dar vida a su
enfoque estratégico mediante su estrategia de marketing; luego define los
pardmetros con los cuales la empresa medird el desempefio real en la fase de
evaluacion y control del plan de marketing. Es importante afiadir, que ninguna meta
u objetivo se puede desarrollar sin una declaracion de mision definida con claridad
(Ferrel y Hartline, 2012). Por su parte, Casado y Sellers (2010) resaltan que estos

deben ser viables, coherentes con misiébn y con objetivos organizacionales,
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consistentes con recursos internos y capacidades basicas, concretos, flexibles,

motivadores y estar delimitados en un horizonte temporal preciso.

2.2.3.7. DISENO DE ESTRATEGIAS Y PLAN DE ACCION

En esta seccion, Ferrel y Hartline (2012) explican que se describe la forma en que
la empresa logrard sus objetivos de marketing. Las estrategias de marketing
incluyen seleccionar y analizar los mercados meta, crear y mantener un programa
de marketing apropiado (producto, precio, plaza y promocién) para satisfacer las
necesidades de esos mercados meta. En este nivel la empresa detalla como
obtendra una ventaja competitiva al hacer algo mejor que la competencia, sus
productos deben ser de mayor calidad que las ofertas de sus competidores; sus
precios deben ser consistentes con el nivel de calidad; sus métodos de distribucion
deben ser tan eficientes como sea posible, y sus promociones deben ser mas

eficientes para comunicarse con los clientes.

Se destaca segun la aportacion de Casado y Sellers (2010), que este apartado
incluye la combinacién de elementos del marketing que una empresa elige y
determina como la mas adecuada para la consecucién de sus objetivos comerciales.
Por lo tanto, la estrategia debe traducirse en acciones concretas para ser una
estrategia efectiva, se debe asignar un responsable que supervise y ejecute los
planes de accion marcados en los plazos previstos, asi como asignar los recursos
humanos, materiales y financieros requeridos, evaluar los costes previstos, y
jerarquizar la atencion y dedicacion que se debe prestar a dichos planes en funcién
de su urgencia e importancia (Sainz, 2017).

2.2.3.8. IMPLEMENTACION DEL MARKETING

Dentro de la elaboracién del plan de marketing, segun el criterio de Ferrel y Hartline
(2012), es necesario describir la forma de cémo sera ejecutado, dando respuesta a
varias preguntas relacionadas con las estrategias del marketing, tal como se

muestran seguidamente: ¢ Qué actividades de marketing especificas se realizaran?
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¢,Como se realizardn estas actividades? ¢Cuando se efectuaran? ¢Quién es
responsable de su realizacion? ¢ Como se monitorea la aplicacion de las actividades
planeadas? ¢ Cuanto costaran estas actividades?, su importancia radica en que, sin
un adecuado plan de implementacion, el éxito de la estrategia de marketing podria
ser un fracaso, por esta razén, la fase de implementacidn es tan importante como
la fase de estrategia. Mientras que Casado y Sellers (2010) manifiestan que dicha
implementacion corresponde a la asignacion de acciones especificas a los
elementos de la organizacion para alcanzar los objetivos planteados, esto con la
previa divisidon y coordinacion del trabajo entre las personas que integran los

procesos.

2.2.3.9. EVALUACION Y CONTROL

La seccion final del plan de marketing detalla como se evaluaran y controlaran los
resultados del programa. Segun Casado y Sellers (2010), la evaluacién de la
estrategia comercial comprende: la adecuacion para conseguir los objetivos,
aprovechar oportunidades, o reducir riesgos o0 amenazas; la validez en términos de
si la informacion utilizada es correcta, supuestos contemplados, y previsiones
efectuadas; la consistencia entre los objetivos y los elementos de la estrategia; la
posibilidad en términos de disponer de los recursos necesarios y de si sera
aceptado por las personas implicadas; la vulnerabilidad en cuanto a los riesgos que
tiene la estrategia elegida; y la economia si se obtiene la suficiente rentabilidad
como para llevar a cabo la estrategia planteada. Por su parte, el control mediante
auditorias de marketing incluye un analisis sistematico, independiente y periddico
del entorno de marketing de la empresa.

De la misma forma, Ferrel y Hartline (2012) explican esta seccion, indicando en
primer lugar que el control corresponde al establecimiento de estandares de
desempeiio para compararlos con el desempefio real y, en caso de ser necesario,
emprender acciones correctivas para reducir las discrepancias entre el desempleo

deseado y real. Consecuentemente la evaluacion financiera del plan de marketing
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también es un componente importante de evaluacion y control. Los estimados de
costos, ventas e ingresos determinan las proyecciones financieras. Finalmente, si
se determina que el plan de marketing no cumple con las expectativas, la empresa
puede usar varias herramientas para sefialar las causas potenciales de las

discrepancias.

2.3. POSICIONAMIENTO

De acuerdo con Mir (2015) comprende el proceso de posicionar un producto, marca,
empresa, pais, individuo, etc., en un espacio de la mente humana, su enfoque
principal no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya esta en la
mente, reordenando las conexiones que ya existen. Ademas, refiere Martinez
(2015), la importancia de conocer el posicionamiento real de la marca o producto se
fundamenta en que la organizacion lleve a cabo correctamente el establecimiento
de sus decisiones estratégicas futuras, tales como la busqueda de un
reposicionamiento hacia una posicion atractiva del mercado no ocupada por

ninguna empresa competidora.

Segun Garcia (2017), el posicionamiento es un término vinculado al ambito del
marketing, puede ser la imagen que ocupa una marca, empresa, producto o servicio
en la mente de los usuarios a partir de la percepcién que tiene el consumidor de la
marca. Por medio del posicionamiento una empresa pretende disfrutar de una

situacion privilegiada y positiva en lo que se refiere a posibles consumidores

Para Galeano (2019), posicionamiento de mercado se refiere a la percepcion que
los consumidores poseen sobre determinadas marcas, nombres comerciales o
empresas en relacién con sus competidores. La idea es clara: lograr por medio del
posicionamiento de mercado que los consumidores elijan esa marca por encima de
las demas, simplemente porque es lo primero que viene a su mente al pensar en un
bien o servicio que necesiten. Desde la perspectiva de Torres (2018), el

posicionamiento puede dividirse en tres componentes: atributos, beneficios y
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reclamos. Las acciones de posicionamiento se proponen desde los siguientes
criterios.

e Por las caracteristicas del producto.

e Por los beneficios o problemas que soluciona.

e Por el usoy las ocasiones de uso.

e Por las clases de usuarios.

e En relacién con otros productos.

e Por disociacion de la clase de producto.

2.3.1. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

La estrategia de posicionamiento es un proceso que implica la incorporacion de
métodos habilidades tacticas y otros elementos que permiten adelantarnos de una
situacion o hecho. Meza (2017), “consideran una estrategia de posicionamiento
valida el hecho de mostrar sus cualidades de autor instruido corrigiendo los errores
de otros” (p.15)

Por otra parte, se incluye que una estrategia de posicionamiento es el arte de
desarrollar y comunicar diferencias significativas entre la oferta propia y la de los
competidores que sirven al mismo mercado objetivo. La clave del posicionamiento
competitivo es la comprension del modo en que los miembros del mercado objetivo
evallan y eligen entre los diferentes competidores. Una vez que se analiza el sector
hacia dénde va dirigido el negocio y definir como voy a penetrar en él, elijo qué
estrategia genérica voy a seguir, 0 sea en gue se va a basar mi liderazgo. No
conviene la eleccion de una estrategia de posicionarse en la mitad, o sea, no elegir
ninguno de los cuatro enfoques especificos (Tur y Monserrat citado por Palma y
Santana, 2018).

La estrategia de posicionamiento es un elemento clave en el desarrollo de todo plan

de marketing, las estrategias en su mayoria se basan en tacticas de persuasion
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mental; que permiten marcar un factor diferenciador que el cliente logre e identifique

al paso, eligiendo a la marca como numero uno, sin importar la competencia.

2.3.2. POSICIONAMIENTO DE MARCA

Segun David citado por Garcia (2005),” el posicionamiento de la marca es la parte
de la identidad de la marca y proporcion de valor que se comunica activamente a la

audiencia objetivo y que demuestra una ventaja sobre las marcas competidoras”.
(p.97)

Para Kotler y Armstrong (2010), el posicionamiento de la marca mas poderoso es
aguel que se crea con base en las creencias y los valores de los clientes. Las
compafiias deben construir y administrar sus marcas con cuidado ya que el
posicionamiento de la marca debe comunicarse de manera continua a los

consumidores. (p. 253)

Posicionar una marca, desde la perspectiva de Mir (2015) consiste en encontrar un
espacio en la mente humana y ocuparlo, el proceso de posicionamiento consta de
dos fases: (1) es conceptual y consiste en extraer un concepto clave o
representativo de todos los significados que conforman la marca; (2) es operativa,
consiste en comunicar eficazmente ese concepto a los consumidores potenciales.
Por su parte, Kotler et al., (2018) consideran este aspecto como una promesa
atractiva que una compafia lanza para ganarse la confianza y el corazén de los
consumidores. Para demostrar una verdadera integridad de marca y ganarse la
confianza de los consumidores, tiene que cumplir esa promesa con una

diferenciacion clara y solida a traves de su marketing mix.

El posicionamiento de una marca en el mercado es una representacion de una
identidad Unica de las empresas que hace gue los consumidores piensen que son
parte de ella al igual que hace que las diferencia de otras. “El posicionamiento es la

forma en que una empresa quiere que los clientes perciben, piensan y sienten
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acerca de su marca frente a las actividades de la competencia. Al respecto Davis
(2000) observa la nocién de posicionamiento de marca como el lugar en la mente
de los consumidores que una marca quiere poseer, lo cual implica tener relevancia,
capacidad de diferenciarse de la competencia y ser valorada” (Citado por Ortegon,
2017, p. 14).

Mediante las premisas citadas por expertos en temas de mercadeo, al
posicionamiento de una marca se le atribuye el lugar o espacio en el cual se ubica
la marca en la mente del consumidor. Para que el posicionamiento de la marca sea
efectivo se le debe considerar una serie de criterios o caracteristicas particulares
gue van desde valores humanos, sociales, culturales entre otros aspectos; que le
permita a la persona identificarse, cautivarse fidelizarse y por efecto ganar ventaja
de otras marcas similares ubicando esa marca en el top nimero uno en la mente
del consumidor. Ademas, se puede argumentar que el posicionamiento de la marca
tiene que ser un proceso adaptable al cambio ya que los tiempos evolucionan y una
imagen corporativa opacada y retrasada puede ocasionar un cambio brusco de

posicionamiento en la mente del cliente.

2.4. EMPRESA

En afinidad con la aportacion de Jiménez (2019), una empresa es un sistema, es
decir, un conjunto de elementos o subsistemas interrelacionados entre si y con la
empresa en su conjunto, en la que se integran unidades de produccién necesarias
para elaborar bienes o servicios, unidades de financiacibn necesarias para
inversiones y desarrollo, finalmente, unidades de marketing que permiten poner en
el mercado los productos o servicios elaborados. No obstante, Alcon (2017) define
a la empresa como una organizacion formada por elementos humanos, bienes
materiales, capacidades técnicas y financieras, que se unen para asi producir
bienes o prestar servicios que satisfagan las necesidades humanas y obtener
ingresos suficientes para hacer frente a los gastos y obtener beneficios. Para

Rodriguez (2017), las areas fundamentales de la empresa son:
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Area comercial: su objetivo es decidir todo lo relativo al producto que se va a
vender para intentar maximizar las ventas, ofreciendo al cliente un producto que
satisfaga sus necesidades a un precio que cubra sus expectativas;

Area de compras: su funcion es abastecer de los materiales y servicios para
que la organizacion pueda desarrollar su actividad con las condiciones mas
competitivas en cuanto a calidad del producto, precio, condiciones de pago,
cantidad y fecha de entrega;

Area de produccién: lleva a cabo la fabricacion del producto de acuerdo con
las calidades necesarias para los clientes;

Areafinanciera: se encarga de las cuentas, la financiacion, la contabilidad y las
inversiones de la empresa,;

Area administrativa: encargada de realizar la documentacion necesaria para
llevar una buena relacién con las administraciones pertinentes;

Area de recursos humanos: su objetivo es contratar y formar a los empleados
para que estos sean un valor para la empresa, realizar sus néminas y todos los

tramites necesarios.

Las empresas son unidades formadas por un grupo de personas para obtener
beneficios a largo plazo; han surgido por necesidades presentadas a lo largo de la
vida; dichas entidades se encargan de solucionar problemas relacionados con la
carencia de un producto o servicio. Estas organizaciones se enfocan en crear valor
para los clientes y asi poder responder a todas aquellas expectativas que tiene un

nicho de mercado; ya sea por necesidad, deseo o demanda.

2.4.1. TIPOS DE EMPRESAS

En concordancia con Alcon (2017), las empresas son de multiples tipos, en funcion
de sus criterios se muestra los siguiente: forma juridica (empresas individuales y
colectivas); sector de la actividad (empresas del sector primario, secundario,
terciario y cuaternario); tipo de actividad (industriales, comerciales y de servicio);

tamafo (microempresas, pequefia empresa, mediana empresa y gran empresa);
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ambito geografico (empresas locales, nacionales, multinacionales y trasnacionales);
y segun la cuota de mercado (empresa aspirante, especialista y lider). De acuerdo
con Jiménez (2019) existen diversos criterios para la clasificacion de las empresas,
tal como se muestra seguidamente:

En razon de su tamario, el criterio de categorizacion es el nUmero de trabajadores,
distinguiéndose cuatro tipos (Jiménez, 2019):

Microempresa: posee menos de 10 trabajadores;

Pequefia empresa: entre 10 y 49 trabajadores;

Mediana empresa: entre 50 y 250 trabajadores;

Gran empresa: mas de 250 trabajadores.

Segun el ambito geogréfico en el que las empresas realizan su actividad se
distinguen:

Las empresas locales: venden sus productos o servicios dentro de una

ciudad determinada;

Las empresas nacionales: actian dentro de un solo pais;

Las empresas transnacionales: son las que, ademas de en su pais de

origen, se establecen en otros paises para realizar sus actividades de

produccién, compra y venta;

Las empresas multinacionales: estan implantadas en multiples paises.
Segun la propiedad de capital, es decir, en funcién de quienes son sus propietarios,
se clasifican en:

Empresas publicas: su propiedad pertenece a la administracion del estado,

comunidades autbnomas y ayuntamientos.

Empresas privadas: son aquellas cuyo capital pertenece a particulares.

Empresas mixtas: el capital pertenece en parte a la administracién en y

parte a empresas particulares (Jiménez, 2019).

El tejido empresarial que mueve la economia esta formado por un sinnimero de
empresas con diferentes caracteristicas, debido a que cada una de estas realiza
actividades distintas y se estructuran segun sus necesidades. Por dicha razén

pueden clasificarse de diferentes maneras, dependiendo del aspecto que requieran



34

atender, puede ser la forma juridica, el tamafio que poseen y de dénde provenga el

capital aportado.

2.4.2. EMPRESA VP COCTEL

La empresa VP COCTEL fue creada en el afio 2016, la cual se dedica a la
elaboracion y comercializacion de bebidas alcohdlicas fermentadas, pero no
destiladas: sake, sidra perada, vermouth aguamiel, vinos de frutas y mezclas de
bebidas que contienen alcohol. El propietario y representante legal del
emprendimiento “Y'EPA” es el joven Victor Pincay Cantos, el cual tiene como
objetivo posicionarse a nivel provincial con su propia marca, para en un futuro llevar

sus productos al mercado nacional.

El establecimiento se encuentra ubicado en la provincia de Manabi, canton
Tosagua, parroquia Tosagua; a quince metros de eventos Arauz, carretero
Tosagua-Bahia kildmetro uno. El cual ofrece a sus clientes tres productos; los
cuales son; licor dulce maracuya, licor dulce mora y licor dulce limén. El precio esta
definido por la cantidad de mililitros como se detalla a continuacién; de 500 mililitros
$3,00 y de 3785 mililitros $22,00. Actualmente la empresa vende sus productos en
sus propias instalaciones, pero su meta a futuro es contar con una linea
especializada en servicios de logistica y distribucion para que sus licores lleguen de

manera efectiva al publico obijetivo.



CAPITULO lIl. DESARROLLO METODOLOGICO
3.1. UBICACION

La investigacion se realiz6 en la empresa VP COCTEL que esta ubicada en la
ciudad de Tosagua (km 1 via a Bahia).

\ateral Tosagua
<9
3
- =.
1//@& a
8. =}
%,
)/(9
@ 9 Eventos arauz pincay
L3
o
& & Tosagua
iz
T
5
7
o
<&
2>
~ @
5>
&
=2
3
=z

L
Figura 3.1. Mapa satelital de la ubicacion de la ciudad de Tosagua

Fuente: Google Maps (2020)
3.2. DURACION

El estudio tuvo una duracion de nueve meses a partir de la aprobacion de la
presente propuesta.

3.3. VARIABLE DE ESTUDIO

» Plan de marketing.

> Posicionamiento.
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3.4 TIPOS DE INVESTIGACION

Los tipos de investigacion en su conjunto le dan coherencia al sistema de
conocimiento cientifico que en sus correspondientes niveles tienden a conformar un
todo (Dicovskiy, 2008), para la ejecucion del objeto de estudio los tipos utilizados

fueron la investigacion de campo y la investigacién bibliogréafica.

3.4.1. INVESTIGACION DE CAMPO

Se aplicod la investigacion de campo, que permitié recabar informacion real del
problema a investigar de manera presencial y directa. Como refieren Condolo,
Garcés, Montoya, Sobrevilla, Valle y Zambrano (2016) “que la investigacion de
campo es un método experimental, de alimentacién de modelos tedricos o de simple
obtencion de datos especificos para responder preguntas concretas, su gran

caracteristica es que actua sobre el terreno en donde se dan los hechos”.

3.4.1. INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

Se utiliz6 la investigacion bibliografica para extraer informaciéon de fuentes
confiables (libros, revistas, articulos cientificos, sitios web) que estén sustentadas
por cientificos expertos con el propdsito de servir como guia que solvente el objeto
de estudio. Segun Pineda, Cervera y Oviedo (2016) “este tipo de investigacién son
utilizadas para analizar, sistematizar e integrar los resultados de diferentes

investigaciones”.

3.5. METODOS

El método de investigacion determinara la direccion que seguira el estudio, la
manera en que se recogeran los datos y la profundidad de los mismos (Romero,
2020), en cuanto al estudio se aplicaron en la ejecucién de esta investigacion, fueron

el método descriptivo, inductivo y analitico, como se muestra a continuacion.
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3.5.1.METODO DESCRIPTIVO

Este método, se aplico con la finalidad de conocer la situacion de la empresa VP
COCTEL, evaluando caracteristicas de la poblacion, que se detallaran tanto en la
entrevista como en la encuesta con la finalidad de obtener datos precisos que
permitan conocer el comportamiento del publico objetivo. Tal como argumenta
Hernandez citado por Predes, Guitiérrez y Catafieda (2015) “que el método
descriptivo desempefia un papel fundamental en la investigacion educativa, dado
que proporciona hechos y datos que permiten la configuracion de nuevas teorias y

aproximaciones”.

3.5.2. METODO INDUCTIVO

Este método se utilizé porgue permitio la observacion y el analisis de las causas de
la problemética de la investigacion, lo cual fue resuelto con la propuesta de un plan
de marketing para la empresa. Es asi que Prieto (2018) plantea “que el método
inductivo fundamentalmente consiste en estudiar u observar hechos o experiencias
particulares para llegar a conclusiones que puedan inducir, o permitir derivar de ello

los fundamentos de una teoria”.

3.5.3. METODO ANALITICO

Permiti6 conocer de mejor forma el objeto estudiado y cada una de sus
caracteristicas, comprendiendo asi la esencia de la investigacion con la finalidad de
mejorar sus resultados. Por lo que Cuaical (2015) manifiesta que, “este método
implica el analisis y la sintesis, es decir la separacion de un todo en sus partes o en
sus elementos constitutivos, y la segunda implicando la uniéon de elementos para

formar un todo”.
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3.6. TECNICAS

Las técnicas de investigacién son un conjunto de procedimientos metodologicos y
sistematicos cuyo objetivo es garantizar la operatividad del proceso investigativo
(Universidad la Concordia, 2008), siendo necesarias para la obtencion de
informacion la entrevista, la encuesta, el analisis FODA, matriz de perfil competitivo
(MPC), técnica PEST, el modelo de andlisis de las cinco fuerzas de Porter y la matriz
5W + 1H.

3.6.1. ENTREVISTA

Se aplico la entrevista al duefio de la empresa VP COCTEL, con preguntas claras y
precisas; esta técnica permiti6 conocer mas sobre el negocio desde el criterio del
entrevistado. Como refiere Folgueiras (2016) “el principal objetivo de una entrevista
es obtener informacion de forma oral y personalizada sobre acontecimientos,
experiencias, opiniones de personas. Siempre, participan como minimo dos
personas, una de ellas adopta el rol de entrevistadora y la otra el de entrevistada,

generando entre ambas una interaccion en torno a una tematica de estudio”.

3.6.2. ENCUESTA

Se ejecuto la técnica de la encuesta, a través de un cuestionario de preguntas a los
habitantes de los cantones: Bolivar, Chone y Tosagua, con el fin de conocer las
distintas opiniones de los clientes respecto al gusto, preferencias y percepciones de
la marca “Y'EPA”. Tal como lo expresan Roldan y Fachelli (2015), la encuesta se
considera en primera instancia como una técnica de recogida de datos a través de
la interrogacion de los sujetos cuya finalidad es la de obtener de manera sistematica
medidas sobre los conceptos que se derivan de una problemética de investigacion

previamente construida.
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3.6.3. ANALISIS FODA

El andlisis FODA es una técnica de analisis que permitio la identificacion de factores
internos (que se puedan controlar) y externos (que se puedan apaciguar), con el
objetivo de establecer estrategias que amplien la aceptacién de la marca en el
mercado. Por su parte, menciona Rivero (2018) que se trata de una herramienta
analitica que facilita trabajar con toda la informacién que se tenga sobre una
organizacioén, situacion, funcién o incluso persona que, a partir de las relaciones
entre variables, permite disefiar estrategias, sobre la base del analisis del ambiente

interno y externo.

3.6.4. MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO (MPC)

Gracias a la matriz del perfil competitivo pudo identificarse a los competidores mas
relevantes de la empresa VP COCTEL, asi como sus fortalezas y debilidades; los
cuales fueron analizados acentuando una calificacion y peso. Por lo tanto, Duran
(2013) considera que “la matriz del perfil competitivo identifica los principales
competidores de la empresa, en relacién de una muestra de la posicion estratégica;
incluyen cuestiones internas y externas; sus calificaciones se refieren a las fuerzas

y debilidades de la misma”.

3.6.5. TECNICA PEST

Esta técnica se utilizo para describir el entorno externo de la empresa a través de
los siguientes factores: politico, econdmico, sociales y tecnoldgicos. En todo caso,
como lo menciona Betancourt (2018), es un analisis descriptivo del entorno de la
empresa. Cuando se habla del entorno o contexto de la empresa, nos referimos a
todos aquellos factores externos que son relevantes para la organizacion, por lo que
su analisis resulta vital para la generacién de estrategias o campafias a corto y largo

plazo.
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3.6.6. MODELO DE ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Se aplico el modelo de andlisis de las 5 fuerzas de Porter, para analizar y medir los
recursos de la empresa, a partir de ahi establecer y planificar estrategias que
potencien las oportunidades y fortalezas para enfrentar las amenazas y debilidades.
Segun Arriagada (2015), el andlisis Porter de las cinco fuerzas o diamante de Porter,
corresponde a un modelo estratégico, que ‘permite analizar cualquier industria en
términos de su rentabilidad’. EI modelo es utilizado por muchas organizaciones
como instrumento para la elaboracion de estrategias tomando en cuenta el entorno

externo.

3.6.7. MATRIZ 5W + 1H

Se uso6 el modelo 5w+1h, ya que esta técnica facilité la identificacion de factores de
riesgo para la organizacion. Segun Trias, Gonzélez, Fajardo y Flores (2011), es una
metodologia de analisis empresarial que consiste en contestar seis preguntas
basicas: qué (what), por qué (why), cuando (when), donde (where), quién (who) y
como (how). Considerada como una lista de verificacibn mediante la cual hace

posible la generacion de estrategias para implementar una mejora.

3.6.8. HERRAMIENTAS

Los instrumentos de investigacion son los recursos que el investigador puede utilizar
para abordar problemas y fendmenos y extraer informacion de ellos (Garay, 2020).
Las herramientas que se utilizaron en la investigacion fueron las siguientes: la guia
de entrevista en la cual se ejecuto la entrevista, el cuestionario el medio donde se

realizé la encuesta, y la herramienta SPSS para el disefio de graficos estadisticos.
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3.6.8.1. GUIA DE ENTREVISTA

La guia de entrevista permitié recabar informacion directamente con el duefio de la
empresa con el fin de conseguir datos que representen valor a la investigacion. Ya
que, “La entrevista, es una de las herramientas para la recoleccion de datos mas
utilizadas en la investigacion cualitativa, permite la obtencion de datos o informacion
del sujeto de estudio mediante la interaccién oral con el investigador” (Troncoso y
Amaya, 2016).

3.6.8.2. CUESTIONARIO

Se implementd el cuestionario, pues mediante una serie de preguntas predisefiadas
a una segmentacion de mercado se pudo obtener informacion acerca de los
diferentes gustos y comportamientos que tienen sobre el producto. Para Lépez y
Fachilli (2015), “el cuestionario es un instrumento rigido que busca recoger la
informacion de los entrevistados a partir de la formulacion de unas mismas
preguntas intentando garantizar una misma situacion psicologica estandarizada en
la formulacion de las preguntas y asegurar después la comparabilidad de las

respuestas”

3.6.8.3. HERRAMIENTA SPSS

Se utiliz6 la herramienta SPSS version 21.0 porque mediante este software
estadistico se disefid las tablas y gréficos que sirvieron para el analisis de datos
tanto cuantitativo como cualitativo. Para Semaan (2017), “es uno de los programas
estadisticos informaticos mas usado en las ciencias exactas, sociales y aplicadas;

pues permite trabajar con grandes bases de datos y presenta una interfaz sencilla.”
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3.7. POBLACION

Para el objeto de estudio se consideré la poblacién econdmicamente activa de las
siguientes ciudades: Bolivar, Chone y Tosagua que son los puntos donde se vende

y se ha dado a conocer el producto Y'EPA, como se muestra a continuacion:

Tabla 3.1. Poblacion a estudiar

Ciudades Poblacion econémicamente activa
Bolivar 6439
Chone 19363
Tosagua 3635
Total 29437

Fuente: GAD Bolivar, Chone y Tosagua (2019)

3.7.1. MUESTRA

La parte representativa de la poblacion se determiné mediante el tipo de muestreo
no aleatorio por cuotas; como lo expresa Alcivar (2016) que una muestra es un
segmento de la poblacion elegido para representar a la poblacion total. Idealmente,
la muestra debe ser representativa para que el investigador pueda estimar con
exactitud las ideas y conductas de toda la poblacién. Para lo cual se aplica la

siguiente formula:

_ z* (P) (@)
n=
e?(N - 1) +22()(q))

[3.1]

Donde:

N: Tamano de la poblacion (PEA) (29.437)
n: Tamafo de la muestra ¢7?

z: Nivel de confianza 94% (1.88)

p: proporcion positivo 0,50 (50%)

g: proporcion negativo 0,50 (50%)
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e: error maximo permitido 5% (0.05)
Luego se aplica esta formula estadistica a investigacion.

_ 1.882(0.5)(0,5)(29.437) 3.2]
©0.062(29.437 — 1) + 1.882(0.5)(0,5)

_ 3,5344(0.5)(0,5)(29.437)
~0.0036(29.436) + 3,5344(0.25)

n

_3,5344 (0.25)(29.437)
"~ 105,9696 + 0,8836

n

_ (0,8836)(29.437)
~ 93,63473856

_26010,5332
" 93,63473856

n =277 muestra
En cuento a la estratificacion de la muestra a aplicar, se distribuye en la siguiente

tabla aplicando un muestreo no aleatorio por cuotas simple, donde se eligi6 la

misma cantidad de muestras de cada estrato, y no proporcional:

Tabla 3.2. Poblacion a estudiar

ESTRATIFICACION DE LA MUESTRA

Bolivar 6439 33.33 92
Chone 19363 33.33 92
Tosagua 3635 33.33 93
Total 29437 100% 277

Fuente: Fuente: GAD Bolivar, Chone y Tosagua (2019)

Es relevante resaltar que, de la muestra identificada, 277 personas, los resultados
se presentan con un total de 304, con la finalidad de darle un mayor peso a la

investigacién, con el propdsito de incrementar la fiabilidad de los resultados.
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3.8. PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION

En este proceso se describieron las fases con base en los objetivos especificos de
la investigacion, establecidos y sustentados en la fundamentacion tedrica para

lograr una mejor comprensiéon y ejecucion del proyecto.

FASE |. Diagnosticar la situacion actual de la empresa VP COCTEL, para la

determinacion del estado de la marca Y’EPA mediante un estudio de mercado.

Con la finalidad del desarrollo de la primera fase se ejecutaron las siguientes

actividades:

e Entrevista al duefio de empresa VP COCTEL.

¢ Identificacién de los factores internos y externos de la empresa mediante
el andlisis DAFO, matriz de perfil competitivo (MPC), matriz PEST vy el
modelo de analisis de las cinco fuerzas de PORTER.

e Determinacion de la demanda potencial mediante una segmentacién de

mercado.

Para el desarrollo de esta fase, se entrevisto al duefio de la empresa VP COCTEL
con la finalidad de conocer la situacion de la misma, posteriormente se identificé los
factores internos y externos de la empresa, que incluye la determinaciéon de las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la organizacion. Asi mismo
se identificé a sus principales competidores mediante la matriz de perfil competitivo.
Seguidamente se equipararon los factores PEST (politicos, econdmico, sociales, y
tecnoldgicos) para analizar el macroentorno, luego se analizé el microentorno con
el modelo de analisis de las cinco fuerzas de Porter y, por ultimo, mediante la
realizacion de una segmentacion de mercado se determiné la demanda potencial

del producto.
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FASE Il. Desarrollar objetivos, estrategias y un plan de accion para potenciar

la demanda de los productos de la marca Y’EPA.

En la presente fase se establecieron las siguientes actividades:
e Determinacion de los objetivos de marketing.
e Elaboracion de estrategias de marketing.

e Realizacién de un plan de accion.

Para la ejecucion de esta fase se determind los objetivos de marketing que es la
fase clave para el proceso de preparaciéon de un plan de mercadeo; luego se
elaboraron estrategias de marketing que son los métodos con los cuales se lograron
los objetivos; seguidamente estas estrategias se convirtieron en un plan de accion

para que puedan llevarse a cabo.

FASE Ill. Proponer un plan de distribucion, promocién y presupuesto para el

posicionamiento de la marca Y EPA en el mercado.

En el desarrollo de la tercera fase se pusieron en marcha las siguientes actividades:

e Elaboracion de un plan de distribucion para la marca “Y'EPA”.
¢ Planteamiento de un plan de promocion y publicidad.

e Establecimiento de presupuesto del plan de promocién y publicidad.

En la practica de esta fase se elaboré un plan de distribucion para la marca “Y 'EPA”,
gue son los medios por los cuales la empresa se puso en contacto con sus clientes
potenciales; seguidamente se definidé un plan de promocion y publicidad; fragmento
con el cual se realiz6 la publicidad para hacer conocer la marca; y finalmente se

establecio el presupuesto del plan de promocion y publicidad.



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

El desarrollo de la propuesta de un plan de marketing para el posicionamiento de la
marca “Y'EPA” de la empresa VP COCTEL de la ciudad de Tosagua, requiri6 la

implementacion de tres fases, mismas que se describen a continuacion.

FASE |. DIAGNOSTICAR LA SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA VP
COCTEL, PARA LA DETERMINACION DEL ESTADO DE LA MARCA Y’EPA
MEDIANTE UN ESTUDIO DE MERCADO.

Con la finalidad del desarrollo de la primera fase se ejecutaron las siguientes

actividades:
Actividad 1. Entrevista al duefio de empresa VP COCTEL.

A continuacion, se detalla una sintesis de los diferentes apartados que integran la
entrevista aplicada al personal directivo de la microempresa:

e Empresa

VP COCTEL es una microempresa ecuatoriana, ubicada en la zona norte de
Manabi, con instalaciones en el cantén Tosagua, con cinco afios de experiencia en
el mercado de los licores artesanales frutales, incursioné con su marca Y’EPA y el
eslogan “venga y le doy”, registrados en el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad
Intelectual (IEPI). Destacando entre sus atributos la creacion de una marca con

productos libres de aditivos quimicos como saborizantes artificiales y edulcorantes.

El propietario del emprendimiento es el Ing. Victor Enriqgue Pincay Cantos, proyecto
gue nace como propuesta de tesis de grado en la ESPAM MFL, para optar al titulo
de ingeniero, donde inicio las investigaciones en la utilizacion de zumos frutales

como saborizantes a aplicar en bebidas alcohdlicas, desarrollando un estudio de
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mercado aplicado durante dos afios, mediante la introduccion de la bebida en
eventos como: cumpleafios, festejos entre amigos, y festividades de comunidades

0 pueblos.

e Producto

Las bebidas alcohdlicas de la marca Y’EPA estan compuesta por zumos de frutas
(maracuya, limon y mora), aguardiente de cafia, azucar, aditivos (estabilizantes y
conservantes), aplica parametros de calidad, tales como, normas de buena practica
de manufactura (BPM), la norma NTE INEN 0362 (1992), Bebida alcohdlica
Aguardiente de Cafa rectificado y NTE INEN 2808 (2015), Bebidas alcohdlicas

coctel o bebidas alcohdlicas aperitivos.

Por otra parte, el licor frutal Y’EPA, tiene presencia en sectores como Manta,
Portoviejo, La 14, El Paraiso, El Empalme, Latacunga, Quito y Tosagua, con dos

presentaciones: 500 ml y 4L., en sabores de maracuya, mora, y limén.

e Conocimiento de la marca

En cuanto al conocimiento de la marca, el propietario de VP COCTEL considera que
es conocida a nivel provincial, resaltando su superioridad como producto, debido al
uso de insumos 100% naturales, libre de edulcorantes y colorantes artificiales;
excelentes caracteristicas sensoriales y organolépticas, que superan a los
productos de la competencia, debido a que le han apostado a la innovacion,
elaborandolo a partir de pulpa de frutas, apoyando al productor local, generando un

precio accesible para los clientes y cuidando la relacién calidad/precio.

e Satisfaccion del cliente

VP COCTEL considera que tiene una buena acogida en el mercado y cumple con
las expectativas del cliente, debido a sus:
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v' Cualidades organolépticas y sensoriales.
v" Al ser un producto 100% natural, no produce resaca.
v Tiene una buena presentacion (etiquetado).

v' Presenta una buena relacién calidad-precio.

Anadido a ello, Y’EPA ha contribuido al incremento de la tradicion y consumo de
licores artesanales ecuatorianos, dando también apertura a pequefos
microempresarios; puesto que, el producto se elabora y consume en la misma

localidad, ayudando al crecimiento econémico de la zona y del pais.

e Demanda

En lo que respecta a la demanda, se cuenta con puntos de distribucion fijos, como
Portodrink, Hakunadrink, El paraiso - La 14, EI Empalme, Latacunga, Quito,
Tosagua, Portoviejo, Manta, con una produccion mensual de 1400 botellas de
500ml, en sus tres sabores. A continuacion, se aportan datos proporcionados por
VP COCTEL, siendo estos de su autoria y presentados con su respectiva

autorizacion, en la siguiente tabla.

Tabla 4.1. Andlisis demanda.

¢Edad promedio y género? 18-45 hombres y mujeres

¢ Cuanto esta dispuesto a pagar? $3.00 los 500 ml y $22 por 4 litros

¢Doénde estan ubicados y donde compran? Puntos de ventas autorizados

¢ Como compran? (cantidad, formas de pago) En puntos de venta autorizado, en efectivo, con tarjeta
de crédito, 500ml, 1 litro, 4 litros

¢Cada cuanto compran? Semanalmente

¢Qué necesidades tienen? (relacionadas con sus | Excelente calidad sensorial, con un costo accesible al

productos o servicios) consumidor

¢Como cree usted que sus productos y servicios Excelente y barato
cubrirén esas necesidades?
Fuente: VP COCTEL.

e Precio

En cuanto al precio del producto, las dos presentaciones de la marca Y’EPA, tienen

una relacién calidad-precio aceptada por los clientes como se identifica en la tabla
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4.1., donde se muestra que, la presentacién de 500ml tiene un precio de $3,00 y la
de 4L. $22.

e Promociony publicidad

En palabras del propietario de VP COCTEL, en cuanto a promociones se refiere,
expresa no realizarse, puesto que consideran entregar un producto que guarda una

alta relacion calidad-precio.

Por otra parte, dentro del plan publicitario, se considera la exposicion de la marca
en redes sociales, activaciones de eventos publicos, degustaciones, y distintivos de
la microempresa con el producto. Sin embargo, es importante considerar que son

acciones concretas, puesto que no cuentan con un plan de marketing establecido.

En cuanto al presupuesto publicitario fijado es reducido, correspondiendo a $80
mensuales, destinado principalmente al desarrollo de actividades, los fines de

semana.

e Segmentacion

De las preguntas planteadas en la entrevista para el desarrollo de la seccion
segmentacion, se puede resumir una identificaciébn de roles, donde intervienen
clientes masculinos y femeninos de entre 18 a 45 afios, de estrato econémico medio

y bajo, como se referencia en la tabla de datos proporcionada por VP COCTEL.

Tabla 4.2. Matriz identificacién de roles.

MATRIZ DE INDETIFICACION DE ROLES

¢Quién es la persona que realiza la compra? Hombres y mujeres de entre 18 a 45 afios
¢Quién es la persona que influye en la compra? Hombres muijeres de entre18 a 45 afios
¢Quién es la persona que decide la compra? Hombres muijeres de entre 18 a 45 afios
¢Quién es la persona que usa el producto? Hombres mujeres de entre 18 a 45 afios

Fuente: VP COCTEL.
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e Posicionamiento

En lo que respecta al posicionamiento de acuerdo a la percepcion del entrevistado,
la marca Y’EPA, tiene un 10% en relacion a un 100%, lo cual refleja una presencia
en el mercado relativamente baja. Consciente de ello, el propietario de VP COCTEL,
menciond que le gustaria posicionarse en licorerias, bares, discotecas, centros
recreacionales como quintas, balnearios, eventos sociales y eventos privados,
sectores de comercializacion potenciales que no han podido ser incursionados
debido al corto tiempo desde su creacion, y el impacto negativo de la pandemia a la

industria licorera durante el afio 2020 y 2021.

El andlisis del posicionamiento de la marca Y'EPA mediante la entrevista al
propietario de la microempresa VP COCTEL, determiné ademas que, requieren
mayor impulso econémico para lograrlo, siendo imposible el acceso a créditos, para
la captacidn de recursos debido a las politicas restrictivas del sector financiero y sus
politicas de no prestar capital a actividades relacionadas con la produccion, compra

y venta de licor, segun palabras del entrevistado.

Actividad 2. Identificacion de los factores internos y externos de la empresa
mediante el andlisis DAFO, matriz de perfil competitivo (MPC), matriz PEST vy el

modelo de anélisis de las cinco fuerzas de PORTER.

Para efecto de la identificacion de los factores internos y externos se aplicaron
métodos y técnicas de descripcidn y analisis en el marketing, que se detallan a

continuacion:

e Establecer Matriz FODA

Para hacer un diagndéstico preliminar de la situacion actual a la empresa VP
COCTEL con su producto Y’EPA, se muestra el andlisis situacional de las fortalezas

y debilidades (factores internos) y sus oportunidades y amenazas factores externos.



Tabla 4.3. Andlisis FODA.

FORTALEZA OPORTUNIDADES
v" Marca con producto natural y libre de aditivos y v Acceso a convenios con productores locales.
quimicos. v Disminucién de tasas arancelarias para la
v Marca con Spot publicitario establecido. importacion de materias primas, equipos
v' Empresa con personal de produccion industriales y tecnoldgicos.
especializado. v Actualizacién tecnologica.
v' Buenas relaciones humanas y atencion al v’ Acceso a convenios  publicitarios 'y
cliente. promocionales.
v" Marca con productos en diferentes presentacion v Aceptacion cultural de productos de marcas
y precio. artesanales.
v" Empresa con redes sociales corporativas. v Materia prima e insumos disponible durante todo
el afio.
v" Acceso a financiamiento para la reactivacion
econémica.
DEBILIDADES AMENAZAS
v No se cuenta con instalaciones propia. v Marcas de bebidas artesanales ya posicionadas.
v Requiere personal de venta especializado. v" Altos niveles de competencia directa e indirecta.
v" No tiene departamento, ni personal presente en la zona.
especializado en Marketing. v" Factores o riesgos climaticos que pueden afectar
v No cuenta con un plan de Marketing. el precio de la materia prima.
v Produccion mensual fija (no incrementa). v Potencial aumento de la competencia con
v Carece de un plan de accion estratégico. marcas de productos artesanales.
v Marca no posicionada en el mercado provincial. v" Inestabilidad politica y econémica.
v' Marca de producto poco conocida a nivel v Restricciones de consumos a productos con
nacional. licor, por el COVID-19.
v’ Capacidad instalada limitada. v' Crisis econdmica actual (inflacion).
v No cuentan con el suficiente capital de v Competencia desleal.
financiamiento. v’ Capacidad de oferta de la competencia.
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Fuente: VP COCTEL.
Elaborado: Autores.

e Andlisis de los factores externos de la empresa VP COCTEL

Para el diagnéstico de los factores externos, en el siguiente apartado se hace un
analisis del macroentorno y microentorno, incorporando las fuerzas econémicas

PEST, la matriz de perfil competitivo (MPC), matriz EFE y las fuerzas de Porter.

e Macroentorno

El macroentorno, esta ligado a los eventos externos que pueden impactar, el estado
o desarrollo de la empresa VP COCTEL y la comercializacion de sus productos,
para establecer el panorama actual de la empresa en este ambito se define lo

siguiente:
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e Herramienta PEST

De acuerdo con lo mencionado por Brust (2017), es una herramienta de planeacion
estratégica, que facilita a la organizacién, identificar los factores generales del
entorno que van a afectar un negocio o empresa; sirviendo como punto de
referencia para la formulacion de cursos de accion a largo plazo. Anhadido a ello,
autores como Fred (2013), en palabras de autores como Michael Porter, en el
ambiente industrial, sector al cual pertenece la organizaciébn en estudio, su
desempefio sera determinado sobre la fuerza de la industria, sefialandose en el

siguiente punto aquellos factores externos descrito en la figura 4.1, que pueden

ejercer un impacto directo en el accionar de la empresa VP COCTEL.

Figura 4.1. Diagrama analisis PESTEL CP COTELES, Y'EPA.
Fuente: VP COCTEL.
Elaborado: Construccion propia.
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Fuerzas politicas, gubernamentales.- A nivel nacional, las MIPYMES
dedicadas a la produccion de bebidas a base de alcohol tienen la obligatoriedad
de cumplir politicas gubernamentales, para tener pleno funcionamiento a las
cuales la empresa VP COCTEL, tiene la obligatoriedad de acogerse al
cumplimiento de regulaciones como: Servicio de Rentas Internas (SRI), ECOP,
SENADI, Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria,
Ministerio de Industrias y Productividad, permisos y control del Cuerpo de
Bomberos Tosagua, y cumplimiento de requisitos con el Gobierno Autbnomo
Descentralizado del canton Tosagua, garantizandose ademas en cada una de
estas instituciones lo establecido en la Constitucion de la Republica del Ecuador
(2008), y contextualizado en la Ley Organica de Emprendimiento e Innovacién
donde, el articulo 66, numeral 15, que reconoce y garantiza a las personas “el
derecho a desarrollar actividades economicas, en forma individual o colectiva,

conforme a los principios de solidaridad, responsabilidad social y ambiental”.

Asi mismo, requiere el cumplimiento de politicas direccionadas a la captacion de
tributos, como impuestos al consumo especiales (ICE), dada la naturaleza del
producto, Impuesto al Valor Agregado (IVA), y una serie de normativas legales a
cumplir por VP COCTEL, lo cual da fe de su plena conviccion al acatar los
reglamentos a favor de sus consumidores y de la empresa, encontrandose entre

estas:

Normas de proteccién de salud.
Normas de proteccion al consumidor.
Normas de proteccion a la produccion local, y demas aspectos legales que se

especifican en el apartado correspondiente.

Fuerzas econdmicas. — Tomando en consideracion lo descrito en las Fuerzas
politicas, el Estado es garante y como establece en la Constitucién de la
Republica del 2008 en el articulo 276, numeral 2 y especificado en la Ley
Organica de Emprendimiento e Innovacion 2020, dispone que uno de los
objetivos del régimen de desarrollo es: “Construir un sistema econdémico, justo,
democratico, productivo, solidario y sostenible basado en la distribucion

igualitaria de los beneficios del desarrollo, de los medios de produccion y en la
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generacion de trabajo digno y estable”, garantizando ello la libre participaciéon
comercial de la empresa VP COCTEL en el mercado nacional de la industria de

licores, bajo un enfoque de comercio justo.

Cabe observar que, de acuerdo a Andrade et al., (2020), estadisticamente para
la industria de licores el desempefio de 2019 fue tan poco favorable, incluso el
nivel de las ventas en este nicho fue inferior al de 5 afios previos, de manera que
entre 2014 y 2019 se registra una contraccion de la facturacion a un ritmo de 1%
por afio. En el primer semestre de 2020, en el contexto de la emergencia
sanitaria, las ventas de esta industria registraron una caida importante, en el

orden del 47% en comparacion al mismo periodo de 2019.

En cuanto a la empresa VP COCTEL, se puede identificar factores que pueden
intervenir en el normal desempefio, como el dificil acceso a créditos para lograr
una expansion, en cuanto a comercializacion, los efectos de la pandemias y
medidas restrictivas a nivel nacional y aquellas especificas al sector de la
industria de bebidas alcohdlicas, han diezmado las ventas, haciendo que los

ingresos disminuyan potencialmente.

Fuerzas sociales, culturales, demogréficas. — El articulo 66, numeral 26, de
la Constitucion de la Republica del Ecuador (2008), reconoce “el derecho a la
propiedad en todas sus formas, con funcién y responsabilidad social y
ambiental”; analizando este factor bajo un enfoque macro, VP COCTEL con su
marca Y’EPA, tienen un producto acoplado a los requerimientos y preferencias
de la zona de influencia del proyecto; puesto que, la provincia de Manabi,
mercado donde se comercializa, tiene el insumo principal de su elaboracion,
como un producto caracteristico tradicional de la zona, como es el alcohol,
denominado también currincho, siendo este la principal materia prima y sus
demas aditivos tomados de productores locales, los ubica en el centro especifico
para el desarrollo de la produccion, tanto en area demogréfica, cultural y social

por la alta preferencia de clientes entre 18 y 45 afios por su bajo precio.

Fuerzas tecnoldgicas. — En el ambito tecnoldgico, cada vez se abren mas

espacios a nivel nacional un ejemplo, claro es la resolucion tomada por el
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Presidente de Republica del Ecuador Guillermo Lasso, mediante el decreto
ejecutivo n° 68, donde en palabra de Naranjo, Martinez y Subia (2021),
mencionan se declar6 como politica publica prioritaria a la facilitacion del
comercio internacional. En consecuencia, mediante Resolucion No. 009-2021,
de 9 de julio de 2021, el Comité de Comercio Exterior (COMEX) resolvié reducir
aranceles de 667 partidas de insumos, materias primas y bienes de capital que
el sector productivo importa. La reduccion arancelaria sera aplicable a partir del
1 de agosto de 2021. Siendo un importante aporte para el sector de la
produccion, empresario y microempresarios, puesto que pueden optar con
mayor facilidad econémica a la actualizacion tecnoldgica de sus instalaciones y

procesos.

En cuanto a VP COCTEL, para producir el licor artesanal frutal, con la marca
Y’EPA, en sus instalaciones no cuenta con equipos tecnificados, para la
produccioén, siendo mas bien estos utilizados, en el area administrativa, como
equipos de computo, aires acondicionados, para mayor comodidad al personal
para desempefar sus funciones, sin embargo, dentro de su hoja de ruta, y
logrando un crecimiento de la microempresa, al obtener un mayor poder
adquisitivo y posicionamiento en el mercado, que les permita crecer y superar su
capacidad de respuestas, optarian de acuerdo al gerente aplicar una reingenieria

tecnoldgica en su sistema de produccion.

Fuerzas legales: La empresa VP COCTEL se alinea al marco legal vigente a
nivel nacional y los requerimientos del sector al cual se dedica su actividad, por
ejemplo: Cdédigo del trabajo, decreto ejecutivo 2393, reglamento de seguridad y
salud de los trabajadores y mejoramiento del medio ambiente de trabajo, régimen
impositivo tributario, y la Ley Organica de Defensa del Consumidor.

Por otra parte, los productos de la marca Y'EPA, durante su proceso de
produccion aplica normas de buena practica de manufactura (BPM), NTE INEN
0362 (1992) Bebida Alcoholica Aguardiente de Cafa rectificado y NTE INEN
2808 (2015) Bebidas alcohdlicas cocteles o bebidas alcohdlicas aperitivos. Asi

mismo tienen la obligatoriedad de responder a medidas de seguridad e higiene
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en planta y distribuciéon apegados de acuerdo a informacion extraida de VP

COCTEL a normativas, tales como:

NTE INEN 0362 (1992) Bebidas alcohdlicas. Aguardiente de cafia rectificado.
Requisitos.

e NTE INEN 338, Bebidas alcohdlicas. Definiciones.

e NTE INEN 339, Bebidas alcohdlicas. Muestreo.

e NTE INEN 340, Bebidas alcohdlicas. Determinacion del grado alcohdlico.

e NTE INEN 1108, Agua potable. Requisitos.

e NTE INEN 1933, Bebidas alcohdlicas. Rotulado. Requisitos.

e NTE INEN 2014, Bebidas alcohdlicas. Determinacion de productos
congéneres por cromatografia de gases.

e NTE INEN 1837 (1991) Bebidas alcohdlicas. Licores. Requisitos NTE
INEN 2802 2015-10 Bebidas alcohdlicas. Cocteles o bebidas alcohodlicas
mixtas y los aperitivos.

REQUISITOS ALCOHOLICAS MIXTAS Y LOS APERITIVOS.

e NTE INEN 344, Bebidas alcoholicas. Determinacion de Furfural.

e NTE INEN 345, Bebidas alcohdlicas. Determinacion de alcoholes
superiores.

e NTE INEN 347, Bebidas alcohdlicas. Determinacion del metanol.

REQUISITOS MICROBIOLOGICOS

e NTE INEN 1529-10, Control microbiol6égico de los alimentos. Mohos y
levaduras viables. Recuento en placa por siembra en profundidad.

e NTE INEN 1529-15, Control microbioldgico de los alimentos. Salmonella.

Método de deteccion.

Fuerzas ecoldgicas o ambientales: A nivel nacional, por parte del Estado con
sus politicas de desarrollo y la intervencién del Ministerio de Ambiente, emplean
estrategias, como las denominada punto verde, donde se incentiva a emplear
mejores practicas y fomentar la competitividad del sector industrial y de servicios.
Anadido a ello, el nuevo reglamento implementado desde el 2014, para la
facturacion electronica pretende reducir el impacto ambiental mediante el uso

limitado de papel.
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En cuanto a los aspectos ecolégicos o medio ambientales, para la produccion de
los productos de la marca Y’EPA no se tiene mayor influencia o impacto en este
ambito; sin embargo, considerando los insumos empleados en los procesos, los
desechos son organicos, mientras que, los envases empleados son

desechables, cumpliéndose con las normativas requeridas.

Mientras que, en lo referente al entorno, y la forma en que puede verse
impactado el desempefio de VP COCTEL, la microempresa se encuentra en una
region propensa al desarrollo de catastrofes ambientales, como terremotos o
inundaciones, lo cual afectaria la plena produccién por posible pérdidas en los
agricultores de la zona, generdndose una posible escasez, lo cual a la vez
incurriria en una deficiente oferta y abastecimiento de materia prima para la

elaboracion del producto, que terminaria en encarecimiento del mismo.

MICROENTORNO

El anadlisis del microentorno, se determina mediante las fuerzas de Porter y la
matriz EFE:

e Fuerzas de Porter

Para la evaluacion del microentorno se emplea el andlisis de las cinco fuerzas
del modelo clasico de Porter, mencionadas de acuerdo a Gonzalez (2017):
competidores potenciales, productos sustitutos, rivalidad en el mercado, poder

del comprador y poder del proveedor. Mismas que, se detallan a continuacion:



58

Proveedores
Productores locales, Huertosa S.A., San
Carlos, AQUA carrizal

‘os|esed
[ 71 B Hulpeunyey »ulpolod

Competidores potenciales
24/7, Capurito, Quitapenas,
Currincho de sabores

salopeidwo)

Productos sustitutos
Cerveceria nacional, Vinos, licores
convencionales: whisky, vodka, tequila,
ron y otras bebidas de produccién
nacional e internacional.

Figura 4.2. Diagrama analisis Fuerzas de Porter VP COCTEL, “Y’EPA”.
Fuente: VP COCTEL.
Elaborado: Construccién propia.

Competidores potenciales.- La barrera de ingreso para la industria de
produccion de licores artesanales, es baja y cada vez son mas los competidores
0 microempresas que aparecen en el mercado; sin embargo a pesar de ello
representan una amenaza, es también importante reconocer que en la
actualidad, se encuentran productos con caracteristicas parecidas a los
producidos por VP COCTEL, entre las cuales, se pueden citar algunas marcas
reconocidas en el medio como: 24/7, Capurito, Quitapenas, por nombrar las

principales.

Compradores (clientes). — La marca Y’EPA cuenta actualmente con presencia
en varios cantones de provincia, como Manta, Portoviejo, El Paraiso — La 14, El
Empalme, Latacunga, Quito y Tosagua, en centros de expendio autorizados
como Portodrink, Hakunadrink, en cuanto al nicho de mercado, de acuerdo al



59

propietario, principalmente son jovenes entre 18 y 25 afios de estrato social

medio y bajo, dado la accesibilidad de los precios.

Proveedores. — Respecto a los proveedores para la produccién de Y'EPA, entre

los principales se encuentran los siguientes:

Proveedor de aguardiente de cafia: Productores del cantén Junin, Agua Fria.
Proveedores pulpa de fruta: Huertosa S.A.
Proveedor de azucar: San Carlos S.A.

Proveedores de agua: AQUA Carrizal.

Productos sustitutos. — Los productos sustitutos para la marca Y’EPA, son las
bebidas de alcohol y sin alcohol tradicional, entre las que, se pueden mencionar:
cervezas, vinos, licores convencionales: whisky, vodka, tequila, ron y otras
bebidas de produccidén nacional e internacional. Sin embargo, los costos de estos
productos son superiores a los artesanales, desviandose en determinada medida
los nichos de mercados al cual se direccionan las industrias, puesto que, el
objetivo es llegar a clientes con un nivel adquisitivo medio y bajo, por el costo y
la influencia en el consumo de las bebidas de alcohol tradicional en la zona.

Rivalidad en el mercado (nuevos entrantes).- Las barreras de ingresos para
el ingreso de nuevos competidores, son bajas, por no decir inexistentes, los bajos
costos de produccion y un mercado con una cultura al consumo de licores
locales, lo vuelve cada vez mas atractivo a este nicho de mercado (licores
artesanales frutales), afiadido a ello, la rivalidad del mercado actualmente es
fuerte, Junin como uno de los principales proveedores del insumo principal,
aguardiente de cafa dulce, asi mismo tiene una asentada produccion de licores
tradicionales de sabores, siendo uno de los principales sectores de
comercializacién, por otra parte extendiéndolos a la industria tradicional, cada
vez es mayor el acceso de productos de la industria cervecera, industria de vinos,
y la expansion de otros producto nacionales e importados como whisky, vodka,

tequila, ron.
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Estructurar la matriz de factores externos EFE

La matriz EFE, se la realiz6 con la finalidad de analizar los factores externos que

afectan a la organizacion, mediante el procedimiento establecido por David

(2003), y, David (2013), los resultados del mismo se lo pueden revisar en el

cuadro 4.2, y los pasos se los describe a continuacion:

1)
2)

3)

4)

Se listaron las fuerzas o variables de cada factor de analisis.

Se asignaron las ponderaciones correspondientes a cada factor.
Considerando que debe oscilar entre 0.0 (no importante) y 1.0 (muy
importante).

En cuanto a la calificacion se asignd a cada factor externo clave una
calificacién de 1 a 4 puntos para indicar qué tan eficazmente responden
las estrategias actuales de la empresa a ese factor, donde 4 = la respuesta
es superior, 3 = la respuesta esta por encima del promedio, 2 = la
respuesta es promedio y 1 = la respuesta es deficiente. Es importante
observar que tanto las amenazas como las oportunidades pueden recibir
1, 2, 304 puntos.

Se multiplicé la ponderacion con la clasificacion de cada variable para

obtener el resultado ponderado de cada una.

Observacion: las calificaciones se basan en la efectividad de las estrategias

de la empresa; por lo tanto, la calificacion depende de la empresa, mientras

gue las ponderaciones del paso 2 se basan en la industria (David, 2013).

Tabla 4.4. Matriz de factores externos EFE.

Factores externos clave Ponderacion Calificacion Puntuacién ponderada
OPORTUNIDADES

01. Acceso a convenios con productores y proveedores 0,06 3 0,18
locales.

02. Politica de estado de desarrollo que apoya la 0,04 2 0,08
demanda y consumo de productos nacionales.

03. Los licores artesanales frutales no tienen 0,08 3 0,24
restricciones para la venta a nivel nacional.

04. Acceso a convenios publicitarios y promocionales. 0,08 3 0,24
05. Aceptacion cultural del producto con tendencia 0,08 3 0,24
creciente en el consumo de licores artesanales frutales.

06. Materia prima e insumos disponible durante todo el 0,06 4 0,24

afo.
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07. Incremento de tasas arancelarias en la importacién 0,04 2 0,08
de productos con alcohol.

AMENAZAS

A1. Marcas de bebidas artesanales ya posicionadas. 0,07 3 0,21
A2. Altos niveles de competencia directa e indirecta 0,07 2 0,14
presente en la zona.

A3. Factores o riesgos climaticos que pueden afectar el 0,05 2 0,1

precio de la materia prima.

A4. Potencial aumento de la competencia con marcas 0,08 3 0,24
de productos artesanales.

Ab. Inestabilidad politica y econémica. 0,05 1 0,05
AG. Restricciones y reduccion de consumos a productos 0,06 2 0,12
con Licor, mediante campafas estatales.

A8. Crisis econdmica actual (inflacion). 0,06 1 0,06
A9. Competencia desleal. 0,06 2 0,12
A10. Capacidad de oferta de la competencia. 0,06 2 0,12
Total 1 2,46

Fuente: Entrevista al propietario de VP COCTEL.

Los resultados de la evaluacién de los factores externos, que pueden afectar a
la empresa VP COCTEL y la comercializacion de su marca Y'EPA, con una
puntuacion ponderada de 2,46, de acuerdo al criterio de evaluacién establecido
por David (2003), al ubicarse por debajo de la media 2,50, la microempresa no
esta logrando capitalizar las oportunidades en su totalidad ni cuenta con los

medios necesarios para evadir o enfrentar las amenazas externas.

Respecto a los criterios con puntuaciones ponderadas altas en cuanto a las
oportunidades se encuentra O3, dada la no restriccién a las ventas de los licores
artesanales frutales; el acceso a convenios publicitarios y promocionales (O4;
24), la aceptacion cultural del producto en la zona (O5= 0,24), y la disponibilidad
de materia prima e insumos durante todo el afio (O6 = 0,24), factores que de ser
explotados permitirian un crecimiento continuo de la marca Y’EPA y el logro del
reconocimiento de la misma; por otra parte, las amenazas que tienen mayor
representacion son el potencial aumento de la competencia (A4 = 0,24), y la
presencia de marcas de bebidas artesanales ya posicionadas (A1 = 0,21),
debiéndose crear debido a ello estrategias que logren diferenciar los productos

con los de la competencia.
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e Evaluacién de los factores internos por medio de la matriz EFI

En cuanto al diagnostico de los factores internos mediante la matriz EFI en la
empresa VP COCTEL, se aplicaron los mismos pasos considerados para el
desarrollo de la matriz EFE, teniendo en cuenta la variacion de los criterios de

calificacion del paso 3, establecido por David (2013):

3) Asigne a cada factor una clasificacion de 1 a 4 para indicar si representa
una debilidad importante (clasificacibon = 1), una debilidad menor
(clasificacion = 2), una fortaleza menor (clasificacion = 3) o una fortaleza
importante (clasificacion = 4). Observe que las fortalezas deben recibir una

clasificacion de 3 o 4, y las debilidades una clasificacion de 1 o 2.

Tabla 4.5. Matriz de factores internos EFI.

. .. .. Puntuacion

Ponderacion Calificacion
Factores externos clave ponderada
Fortaleza
F1. Marca con producto natural y libre de aditivos y quimicos. 0,05 4 0,2
F2. Marca y eslogan con registro de patentes en el IEPI. 0,05 4 0,2
F3. Empresa con personal de produccién especializado. 0,07 3 0,21
F4. Buenas relaciones humanas y atencion al cliente. 0,05 4 0,2
F5. Marca con productos en diferentes presentacion y precio. 0,07 4 0,28
F6. La empresa cumple con las normativas y permisos de 0,05 3 0,15
funcionamiento necesarios establecidos para su funcionamiento.
Debilidades
D1. No se cuenta con instalaciones propia. 0,05 2 0,1
D2. La empresa no cuenta con personal de venta especializado. 0,06 2 0,12
D3. No tiene departamento, ni personal especializado en Marketing. 0,06 1 0,06
D4. No cuentan con una planificacién a corto y mediano plazo de 0,07 2 0,14
Marketing.
D5. Mantienen una produccién y distribucién mensual fija. 0,05 1 0,05
D6. Carecen de un plan de posicionamiento de la marca. 0,06 1 0,06
D7. La empresa no ha logrado posicionar la marca en el mercado. 0,07 1 0,07
D8. La cartera de productos no ha incrementado en los Ultimos 5 0,06 1 0,06
afios.
D9. Le empresa no tiene un plan estratégico publicitario y de 0,07 1 0,07
promocién eficiente.
D10. La Marca no ha llegado a més del 10% del mercado local. 0,06 1 0,06
D11. No cuentan con el suficiente capital de financiamiento. 0,05 2 0,1
Total 1 2,13

Fuente: Entrevista al propietario de VP COCTEL.

Respecto al analisis de los resultados y comparandolos con el criterio de David

(2013), al presentar los factores internos una ponderacion de 2,13, ubicandose
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por debajo de la media 2,50, se establece que la microempresa VP COCTEL

tiene caracteristicas de organizaciones con grandes debilidades internas.

Las ponderaciones de mayor relevancia identificadas para la empresa VP
COCTEL, en cuanto a las fortalezas, se distingue la marca por sus diferentes
presentaciones, precio (F5=0,28), y la presencia de personal especializado
(F3=0,21), que contribuyen a la distribucién de un producto de calidad y aceptado
en el mercado por sus altas caracteristicas organolépticas; por otra parte, las
debilidades a las cuales se les debe prestar atencion principalmente es el no
contar con una planificacion a corto y mediano plazo de Marketing (D4 =0,14) y
la ausencia de personal especializado en ventas (D2 = 0,12), debiendo aplicar

correctivos para fortalecer la marca dentro del mercado.

e Matriz de perfil competitivo

Respecto al analisis del perfil competitivo de los productos de la marca Y’'EPA,

con sus principales competidores, se determingd lo siguiente:

Tabla 4.6. Matriz de perfil competitivo VP COCTEL, Marca Y’EPA.

27 |DESABORES | CAPURITO

, | YEPA | Competidor 1| Competidor 2 Competidor 3
. o

FACTORES DE EXITO g ?§ ?9‘, é fé § é ?§ % é f§ § é
S22\ 38| 2 32| £ |32
S |£& 8 |£2| 5|28 3 |£&
Participacion en el mercado 010 1 |010]| 3 0,30 3 0,30 1 0,10
Tiempo en el mercado 010 ] 1 010 3 0,30 4 0,40 1 0,10
Competitividad en calidad/precios 010 2 |020| 4 0,40 2 0,20 2 0,20
Posicion financiera 0,07 1 0,07 2 0,14 1 0,07 1 0,07
Conocimiento del cliente 015] 2 030 3 0,45 1 0,15 2 0,30
Calidad del producto 015 3 |045] 3 0,45 3 0,45 2 0,30
Administracién 008] 3 024 2 0,16 3 0,24 1 0,08
Promocién y publicidad 015 2 030 3 0,45 1 0,15 1 0,15
Expansion 010 2 |020| 2 0,20 1 0,10 1 0,10
TOTAL 1,00 1,96 2,85 2,06 1,40

Fuente: Entrevista al propietario de VP COCTEL.
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Del analisis comparativo se evidencia que los productos de la marca Y'EPA
tienen un nivel de competencia bajo, por debajo de la media de cuatro, donde al
estar en 1,96 su nivel de competencia es inferior al competidor 1 (2,85), vy el
competidor 2 (2,06), mientras con relacion al competidor tres, esta ligeramente
sobre su valoracion, la cual es 1,40. Los resultados infieren considerar a la
empresa VP COCTEL, idear y aplicar estrategias que incrementen la capacidad

competitiva en el mercado.

Actividad 3. Determinacion de la demanda potencial mediante una

segmentacion de mercado.

Para la determinacion de la demanda mediante la segmentacion de mercado en
primera instancia fue necesario aplicar un estudio de mercado, donde se analiza
el comportamiento del consumidor respecto al producto, conocimiento de la
marca, satisfaccion del cliente y segmentaciéon de perfiles, los resultados

obtenidos, se detallan a continuacion:

PRODUCTO

P1. ¢Le gusta consumir licores artesanales frutales?

Tabla 4.7. Preferencia por lo licores artesanales.

Criterios Frecuencia %
Mucho 30 10%
Lo suficiente 60 20%
Medianamente 110 36%
Poco 90 30%
Para nada 14 5%
TOTAL 304 100%

Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.
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PREFERENCIAS POR LOS LICORES ARTESANALES

® Mucho

m Lo suficiente

= Medianamente
Poco

® Para nada

Gréfico 4.1. Preferencia por lo licores artesanales.
Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

De la muestra encuestada en los cantones Bolivar, Chone y Tosagua, para
analizar el comportamiento de los consumidores de licores artesanales frutales,
se identificé si les gusta consumirlo, de un 100%, 10% respondié mucho, 20% lo
suficiente, y medianamente 36%, por otra parte, aquellos grupos de personas
con poca aceptaciéon representan el 34%, donde el 29% respondié agradarle

poco y un 5% para nada.

P2. ¢ Con qué frecuencia consume licores artesanales frutales?

Tabla 4.8. Frecuencia de consumo de licores artesanales frutales.

Criterios Frecuencia %
Diario 2 1%
Semanal 20 7%
Quincenal 20 7%
Mensual 48 16%
Trimestral 44 14%
Rara vez 156 51%
Nunca 14 5%
TOTAL 304 100%

Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.
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Frecuencia de consumo (licores artesanales)
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Grafico 4.2. Frecuencia de consumo de licores frutales.
Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

El consumo de licores artesanales frutales, se ve reflejado con una frecuencia
alta en el consumo de rara vez, equivalente al 51%, seguido de un 16 y 14%
para el grupo que lo toma mensual y trimestral; en cuanto a la ingesta en menor
lapso de tiempo, se encontraron el 7% mensual, 6% semanal, 1% diario y nunca
el 5%.

P3. ¢En qué ocasiones/lugares consume licores artesanales con sabores

frutales?
Tabla 4.9. Lugares preferidos para consumir licores artesanales.

Criterios Frecuencia %
En casa/hogar 96 15%
Reuniones (familiares/t... 174 27%
Fiestas/celebraciones 160 25%
Locales (bar, café, etc.) 32 5%
Aire libre (playa, montafia efc) 100 16%
Discoteca 48 8%
Otros 12 2%
No consumo 14 2%
Total respuestas multiples 636 100%

Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.
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Lugares preferidos para consumir licores artesanales
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Grafico 4.3. Lugares preferidos para consumir licores artesanales.
Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

En referencia al gréafico 4.3, el consumo de licores artesanales de acuerdo a los
sitios preferidos son reuniones con el 27%, seguido de fiestas o celebraciones
en un 25%, al aire libre (playas, montafia, etc.) con 16% y 15% en casa; mientras
que, de la muestra encuestada, aquellos con porcentajes bajos son las
discotecas (8%), licorerias (5%), y otros (2%), entre los cuales mencionaron
fiestas parroquiales, bingos.

CONOCIMIENTO DE LA MARCA

P4. ¢ Cudles son las marcas de bebidas artesanales a base de alcohol que usted

conoce?
Tabla 4.10. Marcas de licores artesanales conocidas.
Criterios Frecuencia %
Y'EPA 188 23%
Currincho de sabores 180 22%
2417 214 26%
Capurito 26 3%
Coco loco 194 23%
Quitapenas 12 1%
Otro 18 2%
SUMATORIA RESPUESTAS MULTIPLES 832 100%

Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.
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Marcas de licores artesanales conocidas
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Grafico 4.4. Marcas de licores artesanales conocidas.
Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

El analisis referente a las marcas de licores artesanales, en la zona norte de

Manabi, con relacién a los datos identificados en el grafico 4.4, aquella con

mayor reconocimiento fue 24/7 con un total de 214 respuestas sobre 304

encuestados equivalente a un 26%, seguido de Coco loco con un 93% (194

encuestados), Y'EPA (23%, equivalente a 188 respuestas), y Currincho de

sabores marcado por 180 personas de 304; por otra parte, aquellas marcas con

poco reconocimiento son Capurito y Quitapenas (3 y 1%, respectivamente),

ademas, entre los productos identificados por el 2% con la opcién de respuesta

“otra”, identifican a:

P5. ¢ Cudles son las marcas de bebidas artesanales a base de alcohol que usted

consume con mayor frecuencia?

Tabla 4.11. Bebidas artesanales con mayor frecuencia de consumo.

Criterios Frecuencia %
Y'EPA 134 23%
Currincho de sabores 116 20%
24[7 150 25%

Capurito 12 2%
Coco loco 82 14%

Quitapenas 4 1%
Ninguno 92 16%
SUMATORIA RESPUESTAS MULTIPLES 590 100%

Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.
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Bebidas artesanales con mayor frecuencia de consumo
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Grafico 4.5. Bebidas artesanales con mayor frecuencia de consumo
Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone

De acuerdo al gréfico 4.5, las marcas con mayor frecuencia de consumo en
relacion a la muestra encuestada, corresponde a 24/7 (150 DE 304), Y’EPA (134
DE 304), y Currincho de sabores (116 de 304), con una menor participacion de
consumo se encuentra Coco loco (82 de 304), mientras los consumidores
frecuentes de Capurito y Quitapenas corresponden a 12 y 4, respectivamente.
Es importante resaltar que un alto nicho de mercado no tiene preferencia
especifica por alguna de las marcas referenciadas, correspondiente a 92 de 304,

gue en equivalencia porcentual infiere en un 30% del muestreo total.

SATISFACCION DEL CLIENTE

P6. Calidad de las siguientes marcas de licores artesanales

Tabla 4.12. Calidad de las marcas licores artesanales evaluadas.

P o o= TS5 © T % Rl « g S

Criterios SS §8 £3 5 S 28 o3 = g

ag 98 28 &8 88 =§ =

Ll >

Y'EPA 4 12 38 100 72 78 304 40
Currincho de sabores 10 28 84 80 26 76 304 35
2417 24 24 70 94 36 56 304 38
Capurito 24 34 60 32 6 148 304 24
Coco loco 10 14 68 106 36 70 304 38
Quitapenas 16 38 54 36 8 152 304 2,4

Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.
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Calidad de las Marcas
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Gréfico 4.6. Calidad de las marcas licores artesanales evaluadas.
Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

La calidad de las marcas de licores artesanales analizadas, se ve reflejada en el
grafico 4.6, de la siguiente forma: Y’EPA con calificacion promedio de 4,00 la
consideran de buena calidad, 24/7, Currincho de sabores, y Coco loco con una
puntuacion de 3,80; 3,50 y 3,80 respectivamente, sobre una calificacion maxima
de 6 las sefalan mediana calidad y Capurito (2,40) junto a Quitapenas (2,40), de
acuerdo con las opiniones de los encuestados tienen una baja calidad con

relacion a los otros productos.

P7. ¢Qué es lo primero que le viene a la mente cuando piensa en Y'EPA?

Tabla 4.13. Criterios de la muestra sobre los productos Y’EPA.

Criterios Frecuencia %
No la conoce 96 19%
Marca ecuatoriana 74 14%
Calidad 60 12%
Para compartir en familia 46 9%
Empresa 4 1%
Tradicién 16 3%
Buen sabor 82 16%
Licor artesanal 58 1%
Buen Spor publicitario 30 6%
Marca atractiva 50 10%
SUMATORIA RESPUESTAS MULTIPLES 516 100%

Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.
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Grafico 4.7. Criterios de la muestra sobre los productos Y'EPA.
Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

6 (19%)

La pregunta siete, correspondiente al apartado satisfaccion al cliente,
identificada en el grafico 4.7, se reconoce entre las cualidades mas fuertes de la
marca Y'EPA su buen sabor, marca ecuatoriana, calidad, buen sabor y marca
atractiva; sin embargo, es relevante mencionar que de un 100%, el 19% no la

conoce.

P8. ¢ Como describe los productos Y'EPA?

Tabla 4.14. Perspectiva de la marca Y'EPA.

Criterios Frecuencia %
Excelente 96 32%
Muy bueno 60 20%
Bueno 44 14%
Regular 10 3%
Malo 2 1%
No los conozco 92 30%
Total 304 100%

Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.
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Perspectiva de la marca Y'EPA

m Excelente
= Muy bueno
= Bueno

= Regular

m Malo

0,
1% = No los conozco

Grafico 4.8. Perspectiva de la marca Y'EPA.
Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

En lo que respecta a la perspectiva que se tiene sobre los productos de la marca
Y’EPA, el 32% de los encuestados considera los productos son excelentes, 20%
muy buenos, 14% buenos, 3% regular, 1% los consideran malos, mientras un

30% equivalente a 92% personas lo desconocen.
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P9. Analice desde su experiencia ¢ Como considera cada atributo en el producto
Y'EPA?

Tabla 4.15. Atributos de los productos Y'EPA

Criterios

22 76 102 3,95
21 88 93 92 304 393

Buen sabor 4
2
8 27 80 90 93 304 3,87
4
4

Buena calidad

Vale lo que se paga

Tiene buen aroma

Tiene buen color

Es facil de conseguir

Idéneo para acompaiiar las comidas
Es ideal para compartir con amigos
Buen precio

Es una marca reconocida

Es de tradicion

Tiene una botella y etiqueta atractiva
Est4 de moda

20 82 100 92 304 397
22 78 100 92 304 394
18 23 80 82 93 304 3,77
70 44 26 92 304 3,07
6 24 75 99 92 304 392
12 41 79 74 92 304 3,76
14 70 68 54 94 304 358
20 48 76 58 94 304 359
18 40 84 56 96 304 357
12 47 80 68 93 304 373

A(S|o|r|o|o|B|w|o| ool
N~
()

Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone

Atributos de los productos Y'EPA
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Gréfico 4.9. Atributos de los productos Y'EPA.
Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.
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Respecto a los atributos de los productos Y’EPA, aquellos con mayor numero de
respuestas en la opcion “totalmente de acuerdo”, corresponden a buen sabor
(102), seguido de buen aroma (100), buen sabor (100) y es ideal para compartir
con amigos (99); sin embargo, el criterio con el mayor niamero de calificaciones
bajas corresponde a es idoneo para acompafar las comidas con 30 opiniones

en total desacuerdo y 42 en desacuerdo.

P10. ¢De los productos Y’EPA qué sabor es mas de su agrado?

Tabla 4.16. Preferencias en sabores de los productos Y'EPA.

Criterios Frecuencia %
Mora 116 32%
Limén 46 13%
Maracuya 104 29%
No los he consumido 92 26%
TOTAL RESPUESTAS MULTIPLES 358 100%

Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

Preferencias en sabores de los productos Y'EPA

26% ® Mora
m Limén
Maracuya

No los he consumido

29%

Grafico 4.10. Preferencia por lo licores artesanales
Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone

Las preferencias en cuanto a sabores de los productos distribuidos corresponden
al sabor mora en un 32%, seguido de maracuya en un 29% y limén el 13%, en
cuanto al numero de encuestados que no los han consumido se identifica un
26% equivalente a 92 encuestados; afiadido a ello, es importante resaltar que
dentro de la encuesta se identificaron preferencias hacia sabores como: coco,
sherry, capuchino, chocolate, menta, uva, café, fresa, rompasa, frutilla, naranja,

mandarina, pifia, naranja, sandia, manzana.
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P11. ¢ Con qué frecuencia adquiere los productos de la marca Y'EPA?

Tabla 4.17. Frecuencia de compra de los productos Y'EPA.

Criterios Frecuencia %

Diario 0 0%
Semanal 17 6%
Quincenal 19 6%
Mensual 47 15%
Trimestral 27 9%
Rara vez 102 34%
Nunca 92 30%

TOTAL 304 100%

Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

Frecuencia de compra de los productos Y'EPA

0%

m Diario

® Semanal

® Quincenal
Mensual

® Trimestral

m Rara vez

Nunca

Grafico 4.11. Frecuencia de compra de los productos Y'EPA.
Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

La adquisicion de productos Y’EPA de acuerdo al grafico 4.11, presenta en
mayor proporcion una frecuencia de consumo de rara vez, equivalente al 34%,
seguido de nunca por un 30% vy trimestral 9%, por otra parte, aquellos
consumidores semanales equivalen al 6%, al igual que los quincenales 6%,

mientras los mensuales comprenden un 15%.
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P.11.1. Dependiendo de su frecuencia de compra, cuantas unidades adquiere.

Tabla 4.18. Consumo de productos por presentacion.

Criterios 500 ml 4|
1a2 106 36
3ab 60 20
6a9 32 6

10 a mas 14 10

No Compro 92 232
304 304

Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

Consumo de productos por presentacion

250 232
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Grafico 4.12. Consumo de productos por presentacion.
Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

Las unidades adquiridas por la muestra respecto a la presentacion, se da en
mayor nimero en el rango de 1 a 2, con 106 encuestados en la botella de 500ml
y 36 en la de 4L, para la opciéon de 3 a 5 unidades, corresponden a 60, los que
adquieren la de 500 mly 20 en la presentacion de 4L, por otra parte, respecto al
no consumo, para la unidad de 500ml, se identifican 92 y para la de 4L, son un
total de 232 consumidores.
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P12. ;Cuanto dinero estaria dispuesto a invertir en productos Y’'EPA?

Tabla 4.19. Presupuesto para invertir en el producto.

Criterios Frecuencia %
1A10 280 92%
11A15 21 7%
16 A 40 3 1%

41 A mas 0 0%
TOTAL 304 100%

Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

Presupuesto para invertir en el producto

1%

m3$1a$10

m$11a$15

m$16 a $40
$41 a mas

Grafico 4.13. Presupuesto para invertir en el producto.
Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

La inversién en productos Y’EPA, que estarian dispuestos a realizar los
encuestados, seria en un 92% entre $1 a $10, entre $11 y $15 el 7%, mientras
el 1% podria comprar de $16 a $40, por otra parte, la opcién de respuesta
correspondiente a mas de $41 no fue identificada, implicando ello que, la muestra

de indagados no estaria dispuesto a pagar mas de ese monto en una compra.
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P13. ¢ Qué apreciacion tiene del precio de los productos marca Y’EPA? 500 ml
=$3,00y 3.7L $22,00

Tabla 4.20. Opinién sobre el precio del producto.

Criterios Frecuencia %
Barato 86 28%
Precio accesible 70 23%
El precio es justo 54 18%
Caro 74 24%

Excesivamente caro 20 7%
TOTAL 304 100%

Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

Opinién sobre el precio del producto

= Barato

= Precio accesible

= El precio es justo
Caro

m Excesivamente caro

Grafico 4.14. Opinion sobre el precio del producto.
Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

En lo que respecta al precio de los productos Y'EPA, correspondiente a 3,00 la
presentacion de 500 ml y $22,00 la de 4 L, los encuestados consideran en un
7% son excesivamente caros, 24% caros, para el 18% el precio es justo,
mientras un 23% los perciben como accesible y un 28% baratos. Como se puede
apreciar existe una dispersion entre los criterios, debiéndose considerar la
opinion del generante de VP COCTEL, el cual mediante la entrevista opin6 que

entregan un producto con precios accesibles sin descuidar la calidad del mismo.
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P14. ; Mediante qué medios usted se enterd de la marca Y’EPA?

Tabla 4.21. Medio publicitario mediante el cual conoci6 los productos Y'EPA.

Criterios Frecuencia %
Publicidad impresa 34 1%
Radio 10 3%
Recomendaciones de personas 138 45%
Personal publicitario 39 13%
Lugar de despensa 21 7%
Ninguna de las anteriores 62 20%
TOTAL 304 100%

Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

Medio publicitario mediante el cual conoci6 los producto Y'EPA

3%

® Publicidad impresa

= Radio

= Recomendaciones de personas
= Personal publicitario

m |ugar de despensa

® Ninguna de las anteriores

Grafico 4.15. Medio publicitario mediante el cual conocié los productos Y'EPA.
Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

Analizando la informaciéon detallada en el grafico 4.15, respecto a los medios
publicitarios mediante el cual conocieron los encuestados sobre los productos
Y’EPA, el 11% lo hizo por medio de publicidad impresa, 3% radio, 13% equipo
publicitario, 7% lugar de despensa; en cuanto al canal de comunicacion mas
importante para la marca, son las recomendaciones de personas a persona con
un 45%, por otra parte, el segundo nivel porcentual corresponde a 21%, para
quienes marcaron la opcion ninguna de las anteriores, incluyéndose en este

segmento aquellos que no conocian el producto.



80

P 15. (Cémo considera el nivel de publicidad de los productos de la marca
Y'EPA?

Tabla 4.22. Opinion sobre la publicidad de los productos Y'EPA.

Criterios Frecuencia %
Innovadora 38 13%
Excelente 52 17%
Regular Buena 102 34%
Mala 8 3%
No he visto publicidad de Y’ EPA 104 34%
TOTAL 304 100%

Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

Opinion sobre la publicidad de los productos Y'EPA

= Innovadora
= Excelente
= Regular Buena
Mala
m No he visto publicidad de Y’ EPA

Grafico 4.16. Opinion sobre la publicidad de los productos Y'EPA
Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone

Referente a las opiniones vertidas respecto a la publicidad de los productos
Y’EPA, un 12% la considera innovadora, 17% excelente, 34% la ubica de regular
a buena, confiriendo la sumatorio de los criterios positivos un total de 63%;
respecto a las valoraciones negativas, el 3% la consideran mala, mientras un
34% de los encuestados indicaron no haber visto publicidad de la marca Y’EPA,
dato referencial que permite determinar la existencia de un plan publicitario
deficiente o inexistente que no estd ayudando a capitalizar a los clientes

potenciales.
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P16. ¢Por qué medio le gustaria enterarse sobre promociones, descuentos o
novedades?

Tabla 4.23. Medios de interés para conocer de promociones, descuentos o novedades.

Criterios Frecuencia %
Via telefonica 10 3%
E- mail 6 2%
Redes social 220 72%
Folletos 4 1%
Vallas publicitarias 12 4%
Radio 4 1%
TV 12 4%
Pagina WEB de la empresa 36 12%
TOTAL 304 100%

Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

Medios de interés para conocer de promociones, descuentos o novedades
2%

= Via telefonica
= E- mail
1% = Redes social
= Folletos
m Vallas publicitarias
= Radio
v

Pagina WEB de la empresa

Grafico 4.17. Medios de interés para conocer de promociones, descuentos o novedades.
Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

La relevancia de los medios de comunicacion mediante los cuales la muestra de
encuestado le gustaria conocer informacion referente a promociones,
descuentos o novedades de los productos Y’EPA, de acuerdo al grafico 4.17,
debe ser mediante redes sociales segun un 73%, mientras que, en segundo
plano estarian el uso de llamadas telefonicas, E-mail, folletos, Vallas
publicitarios, radio, tv y paginas WEB.
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P17. ¢Cémo cree usted, que la marca Y'EPA mejoraria la publicidad de sus

productos?

Tabla 4.24. Medios de interés para conocer de promociones, descuentos o novedades.

Criterios Frecuencia %

Incrementar publicidad en radio y television 93 15%
Anuncios en diarios locales de mayor circulacién 87 14%
Crear su pagina Web 110 18%
Uso de medios digitales (Correo, redes sociales) 114 19%
Equipos de venta especializados 104 17%
Publicidad impresa (Volantes, Vallas, carteles) 96 16%

TOTAL RESPUESTAS MULTIPLES 604 100%

Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

Medios de interés para conocer de promociones, descuentos o novedades

= Incrementar publicidad en radio y
television
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Grafico 4.18. Preferencia por lo licores artesanales
Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone

En cuanto a los resultados de la pregunta 17, identificados en el gréfico 4.18, se
indag6 sobre las preferencias del marcado de como le gustaria informarse
respecto a los productos Y’EPA, encontrandose una distribucion porcentual
similar en los 6 criterios consultados, mismos que equivalen en un 15% al uso
de publicidad mediante radio y tv, 15% anuncios en diarios locales de mayor
circulacioén, creacion de pagina Web el 18%, uso de medios digitales 19%,
equipos de venta especializados 17% y publicidad impresa como volantes, vallas

y carteles el 16% restante.
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P19. ¢Para qué tipo de eventos consume el licor artesanal Y’'EPA?

Tabla 4.25. Eventos en el cual consume productos Y'EPA.

Criterios Frecuencia

Porcentaje Total

encuestados
Consumo personal 58 19%
Con amigos 180 59%
En reuniones 128 42%
Cumpleafios o eventos festivos 106 35%
Con compafieros de trabajo 48 16%
Otros 2 1%
No la consumo 92 30%
TOTAL RESPUESTAS MULTIPLES 614

Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

Eventos en el cual consume productos Y'EPA

No la consumo
Otros
Con compafrieros de trabajo

Cumpleafios o eventos festivos

En reuniones
Con amigos 59%

Consumo personal
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70%

Grafico 4.19. Eventos en el cual consume productos Y'EPA.
Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

Respecto a las situaciones en las cuales se genera el mayor consumo de los

productos de la marca Y’EPA, corresponden principalmente a reuniones con

amigos, agasajos, cumpleafios o eventos festivos, con un 59, 42 y 35%

respectivamente, con menor frecuencia se da en el consumo personal (19%) y

con compaieros de trabajo (16%).
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P20. Como define su intencién de compra ante los productos de la marca Y’EPA

Tabla 4.26. Intencion de compra de los productos Y’EPA.

Criterios Frecuencia Porcentaje
Total intencion 90 30%
Mucha intencion 136 45%
Poca intencion 44 14%
Nada de intencion 34 1%
TOTAL 304 100%

Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

Intencién de compra de los productos Y’EPA

1%

m Total intencion
® Mucha intencion
= Poca intencién

Nada de intencién

Grafico 4.20. Intencién de compra de los productos Y’EPA.
Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

La intencién de compra de la muestra tomada para medir la situacién actual del
mercado respecto a los productos de la marca Y'EPA evidencian una alta
aceptacion correspondiente a un 30% con total intencién de compra y un 45%
mucha intencién; por otra parte, se pueden focalizar estrategias para la captacion
de clientes potenciales, dentro del 14% que representan la muestra encuestada
con poca intencidon de compra, afiadido a ello, se identifica un 11% que opinan
no tener ninguna intencion en los licores artesanales.
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P21. ;Recomendarias los productos Y'EPA?

Tabla 4.27. Predisposicion para recomendar los productos Y'EPA.

Criterios Frecuencia %
Sl 196 64%
NO 10 3%

Tal vez 98 32%

TOTAL 304 100%

Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

Predisposicion para recomendar los productos Y'EPA

Grafico 4.21. Predisposicion para recomendar los productos Y'EPA.
Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

La predisposicion de la muestra seleccionada para recomendar los productos
Y’EPA, sirven de referencia para avalar su aceptacion en el mercado, puesto
qgue, segun el estadistico, un 65% si estaria dispuesto, el 32% tal vez lo haria 'y
Gnicamente un 3% consider6 no comentar con alguien de la bebida artesanal.
Datos que guardan relacion con el grafico 4.15, donde el 45% de la muestra
expreso haber conocido de la marca mediante sugerencias o publicidad de boca

en boca.



P22. ¢ Establecimiento en el cual adquiriria los licores artesanales Y'EPA?

Tabla 4.28. Establecimientos de preferencia donde adquiriria los productos Y'EPA.
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Criterios Frecuencia % Muestra
Licorerias 198 65%
Discotecas 188 62%
Bares 128 42% 304
Supermercados 110 36%
Vendedor informal 48 16%
No consumo licor 14 5%

Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

Establecimientos de preferencia donde adquiriria los productos Y'EPA
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Grafico 4.22. Establecimientos de preferencia donde adquiriria los productos Y'EPA.
Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.
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La pregunta final del instrumento para el diagnéstico del mercado respecto a los

productos de la marca Y’EPA, con relaciéon al andlisis de las preferencias del

mercado en donde les gustaria adquirirlos, las opciones con mayores

preferencias son las licorerias (65%) y discotecas (62%), seguidos de bares

(42%), supermercados (36%), y en ultimo lugar vendedores informales (16%).

» Calculo de la demanda potencial

Mediante el estudio de mercado y el planteamiento de preguntas especificas, se

procedio al calculo de la demanda potencial de los cantones donde se aplicé el

diagnostico, mediante el procedimiento detallado por Bernardino (2021).
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Método: Ratios en cadena o encuesta de mercado.
Poblacidn finita: 29437 (poblacion econémicamente activa).

Criterios de medicion: Necesidad, deseo, demanda.

El primer paso para el calculo de la demanda potencial consistio en detallar los
tres criterios, medidos mediante preguntas especificas en la encuesta para el

estudio de mercado, los datos a considerar se detallan en la tabla 4.29.

Tabla 4.29. Criterios para el célculo de la demanda potencial.

CRITERIOS PREGUNTAS VALORACIONES DESCRIPCION
;Le gusta consumir licores Personas  que  consumen
NECESIDAD ¢ 66% regularmente bebidas
artesanales frutales? .
alcohdlicas artesanales.
Personas que tendrian total
DESEO ¢ Como define su intencién 75% mtenq‘on y mucha intencion de
de compra? adquirir productos de la marca
Y'EPA.
¢ Cuanto estaria dispuesto a Personas que estarian
DEMANDA pagar por un Licor artesanal 61% dispuestas a comprar entre $3 y
de la marca Y'EPA? $10 de productos Y'EPA

Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

Posterior a la identificacion de los criterios se hacen los calculos

correspondientes para determinar la demanda potencial de los productos Y’ EPA:

Tabla 4.30. Criterios para el célculo de la demanda potencial. )
CRITERIOS PREGUNTAS VALORACIONES DESCRIPCION
NECESIDAD Personas mayores de 18 afios que regularmente 19428 29437 X 66%
consumen licores artesanales frutales
Personas mayores de 18 afios que regularmente

DESEO consumen licores Ny artesanales frutales, e 14571 19428 X 75%
interesados en adquirir los productos de la marca
Y'EPA
Personas mayores de 18 afios que regularmente
consumen  licores  artesanales  frutales, 8889 14571 X61%
DEMANDA interesados en adquirir los productos de la marca \E}
Y'EPA, y que estarian dispuestos a pagar entre $3 30% 8889 / 29437
y $10

Fuente: Estudio de mercado aplicado en Tosagua, Bolivar y Chone.

Del mercado evaluado correspondiente a 29437 personas mayores a 18 afios,
se identifico una demanda potencial del 30% equivalente a 8889 clientes, de los
cuales VP COCTEL puede seleccionar la cuota de mercado a captar mediante

el plan de marketing a aplicar.
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PLAN DE MARKETING
VP COCTEL
PRODUCTOS Y’EPA
(2022 — 2026)
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Resumen ejecutivo

El presente apartado resume la propuesta del plan de marketing para la empresa
VP COCTEL, mismo que tiene por objetivo general, potenciar la demanda de los
productos mediante el posicionamiento de la marca Y’EPA en la provincia de
Manabi. Para determinar los requerimientos y necesidades, asi mismo para
conocer el estado actual de la microempresa y a partir de los resultados
obtenidos tomar decisiones, fue necesario realizar un estudio de mercado y
efectuar un andlisis del entorno macro y micro, mediante herramientas y técnicas
como el analisis FODA, matriz EFE y EFI, matriz MPC, y la matriz de impacto
cruzado, necesaria para definir los objetivos estratégicos ofensivo, defensivo, de
reorientacion y supervivencia. A partir del desarrollo de los criterios antes
descritos, se elaboré la planificacion comprendiendo el desarrollo de dos
objetivos claves, en el primero se establece potenciar la demanda de los
productos Y'EPA, requiriéndose para este fin un presupuesto anual de $
10.220,00, presupuesto necesario para expandir las plazas de comercializacion
e incrementar la demanda; por otra parte, el objetivo de desarrollo dos, se
enmarca en posicionar la marca Y'EPA en el mercado, por medio de la
identificacion de los canales de distribucion y el desarrollo de un plan
promocional y publicitario, presupuestado en $ 6.132,50; en cuanto a la inversion

anual necesario para el primer afio de ejecucion, se establece en $ 16.352,50.

OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

El desarrollo del andlisis del entorno macro y micro de la microempresa VP
COCTEL, permitio establecer los lineamientos, para definir los objetivos del plan
estratégico de marketing, mismo que tiene la finalidad de potenciar la demanda

de los productos de la marca Y'EPA.

Los objetivos establecidos se los definieron, teniendo en cuenta los factores
resultantes del analisis FODA, la deteccion de las estrategias FO, FA, DO, DAy
los requerimientos del Marketing Mix, considerandose entre los objetivos

alcanzar mediante el plan de accion, los siguientes:
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Objetivo general:

» Potenciar la demanda de los productos mediante el posicionamiento de la
marca Y'EPA de la microempresa VP COCTEL en la provincia de Manabi,
periodo 2022 — 2026.

Objetivos especificos:

1. Potenciar la demanda de los productos de la Marca Y’EPA en un periodo
de cinco afos.

2. Posicionar la Marca Y’EPA en el mercado manabita, en los préximos cinco
afnos.

Planificacidn estratégica:

Con el propésito de establecer la planificacion estratégica, para el logro del
objetivo del plan de marketing para la potencializar la demanda de los
productos de la empresa VP COCTEL, mediante el posicionamiento de la marca
Y’EPA, se establece el marketing mix y la matriz de impacto cruzado, con el fin
de establecer los objetivos estratégicos, partiendo del andlisis de los factores
internos y externos, garantizando de esta manera la eficiencia del plan operativo

a definir.

» Matriz de impacto cruzado

A continuacion, se detalla la matriz de impacto cruzado con el propdsito de definir

los objetivos estratégicos a implementar:
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Tabla 4.31. Matriz combinada, para el establecimiento de estrategias.

Factores internos

Factores Externos

FORTALEZA DEBILIDADES
F1. Marca con producto natural y libre de aditivos y D1. No se cuenta con instalaciones propia.
quimicos. D2. La empresa no cuenta con personal de venta especializado.

F2. Marca y eslogan con registro de patentes en el IEPI.
F3. Empresa con personal de produccién especializado.
F4. Buenas relaciones humanas y atencion al cliente.

F5. Marca con productos en diferentes presentacion y
precio.

F6. La empresa cumple con las normativas y permisos de
funcionamiento  necesarios  establecidos para su
funcionamiento.

F7. Microempresa con expectativas de vida a largo plazo.

D3. No tiene departamento, ni personal especializado en Marketing.

D4. No cuentan con una planificacion a corto y mediano plazo de Marketing.
D5. Mantienen una produccion y distribucion mensual fija.

D6. Carecen de un plan de posicionamiento de la marca.

D7. La empresa no ha logrado posicionar la marca en el mercado.

D8. La cartera de productos no ha incrementado en los Ultimos 5 afios.

D9. Le empresa no tiene un plan estratégico publicitario y de promocion eficiente.
D10. La Marca no ha llegado a mas del 10% del mercado local.

D11. No cuentan con el suficiente capital de financiamiento.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS OFENSIVAS (FO)

ESTRATEGIAS DE REORIENTACION (DO)

01. Acceso a convenios con productores y proveedores locales.

02. Politica de estado de desarrollo que apoya la demanda y consumo
de productos nacionales.

03. Los licores artesanales frutales no tienen restricciones para la
venta a nivel nacional.

04. Acceso a convenios publicitarios y promocionales.

05. Aceptacion cultural del producto con tendencia creciente en el
consumo de licores artesanales frutales.

06. Materia prima e insumos disponible durante todo el afio.

07. Incremento de tasas arancelarias en la importacién de productos
con alcohol.

o POSICIONAR LA MARCA YEPA, COMO UNA
BEBIDA ALCOHOLICA FRUTAL DE CALIDAD,
SUPERIOR A LA COMPETENCIA (F1, F2, F4: 04,
05)

e EXPANDIR LAS PLAZAS DE COMERCIALIZACION (02, 03, 05, 06, O7;
D5, D6, D7, D10)

AMENAZAS

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS (FA)

ESTRATEGIA DE SUPERVIVENCIA (DA)

A1. Marcas de bebidas artesanales ya posicionadas.

A2. Altos niveles de competencia directa e indirecta presente en la
zona.

A3. Factores o riesgos climaticos que pueden afectar el precio de la
materia prima.

A4. Potencial aumento de la competencia con marcas de productos
artesanales.

A5. Inestabilidad politica y econdmica.

AB. Restricciones y reduccion de consumos a productos con Licor,
mediante campafias estatales.

A8. Crisis econdmica actual (inflacion).

A9. Competencia desleal.

A10. Capacidad de oferta de la competencia.

e ESTABLECER UN PLAN DE SEGUIMIENTO Y

CONTROL DE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

(A3, A4, A5, A6, A9; F6, F7)

e INCREMENTAR LA DEMANDA (D2, D5, D10, D11; A5, A6, A8, A9, A10)
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Producto de la matriz de impacto cruzado, se determina e identifica en la

tabla 4.32, los objetivos especificos, objetivos estratégicos, el tipo de

estrategias a implementar y los factores de marketing mix a intervenir, en

el desarrollo de la planificacion estratégica de la marca Y’EPA, para el

logro de dos objetivos:

Objetivo 1: Potenciar la demanda de los productos Y'EPA

Objetivo 2: Posicionar la marca Y’EPA en el mercado

Tabla 4.32. Objetivos del plan estratégico.

TIPOS DE
e, ESREGIND OBJETIVO ESTRATEGICO oBjeTvo  MARKETING
ESTRATEGICO
Expandir las plazas de distribucion y
Potenci Expandir las blazas comercializacién a nivel de la .
otenciar pandir’as plazas - incia de Manabi en un 15220% REORIENTACON
la de comercializacion. . ) PRODUCTO
anual, durante los proximos cinco
demanda ~ PRECIO
afios (2022-2026).
de los Incrementar la demanda anual de PLAZA
productos Incrementar la los productos de la marca Y'EPA en PROMOCION
Y'EPA P o . SUPERVIVENCIA
demanda. un 6 a 12% durante los préximos
cinco afios (2022 - 2026).
Posicionar la Marca
Posicionar  YEPAenlamente  pocuinar 1o Marca  YEPA PRODUCTO
lamarca  del consumidor como mediante el alcance de un 90 a PRECIO
Y'EPA una bebida . OFENSIVA
en el alcoholica frutal de 100% del mercado manabita en los PLAZA
. . préximos cinco afios (2022 - 2026). PROMOCION
mercado  calidad superior a la
competencia.

Establecer un plan de
seguimiento y control
de la planificacion
estratégica.

Establecer medidas que permitan el

seguimiento y control del plan de

marketing antes, durante y después DEFENSIVA
de su ejecucion.

PROGRAMA PARA EL
MARKETING

Elaborado: Autores.

LOGRO DE LOS OBJETIVOS DEL PLAN DE

El programa para el desarrollo de los objetivos del plan de marketing, incorpora

en su planificacion el cumplimiento de dos objetivos bases, potenciar la demanda

de los productos Y’EPA (objetivo 1) y posicionar la marca Y’EPA en el mercado

(objetivo 2). Planificacion que se describe a continuacion, como aporte para el

logro de las metas de desarrollo de la microempresa VP COCTEL.
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4.2. FASE |l. DESARROLLAR OBJETIVOS, ESTRATEGIAS Y UN PLAN DE
ACCION PARA POTENCIAR LA DEMANDA DE LOS PRODUCTOS DE LA
MARCA Y’EPA.

Objetivo 1
Potenciar la demanda de los productos de la Marca Y’EPA en un periodo de
cinco afos (2022 — 2026).

Objetivos especificos:

Expandir las plazas de comercializacion.

Incrementar la demanda de los productos.

Objetivos estratégicos:

Expandir los canales de distribucion a nivel de la provincia de Manabi en un 15

a 20% anual, durante los préximos cinco afios (2022-2026).

Incrementar la demanda anual de los productos de la marca Y'EPA en un 6 a

12% durante los préximos cinco afios (2022 — 2026)

Estrategias:

Para el logro del objetivo uno del plan de marketing en la empresa VP COCTEL,
se partidé del establecimiento de los objetivos, mediante los cuales se espera
concretar las estrategias para potenciar la demanda de los productos de la marca
Y’EPA en la mente del consumidor, acciones detalladas en la tabla 4.33. Entre
las estrategias a desarrollar se definen las siguientes:

» Incrementar la presencia de los productos Y’EPA a nivel provincial.
Incrementar la cobertura.
Estudiar permanentemente el mercado.
Incrementar las ventas.

Fortalecer la cartera de clientes.

vV V V V V

Diversificar la cartera de productos.
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Tabla 4.33. |dentificacion de estrategias por cada objetivo

OBJETIVO OBJETIVO : . MARKETING
GENERAL ESPECIFICO OBJETIVO ESTRATEGICO Estrategia MIX
Incrementar la
) Plazay
presencia de los Producto
productos Y’EPA
Expandir las  plazas de a nivel provincial
Expandir las comercializacién a nivel de la
zonas de provincia de Manabi en un 90 a I
AT 0 . , < ncrementar la
comercializacion  100%, en los proximos cinco afios bertura Plaza
(2022-2027). cone
Potenciar
la Estudiar Plaza
demanda permanentemente
de los el mercado
productos Precio
Y'EPA Incrementar las ’
ventas producto
Incrementar la demanda anual de Fortalecer la Plaza
Incrementar la los productos de la marca Y’EPA cartera de 1
demanda enun 6 a 12% durante los proximos clientes promocion
cinco afios (2022 - 2027).
Diversificar la
cartera de Producto
productos

Elaborado: Autores
Plan de accién

Posterior al establecimiento de los objetivos y estrategias, se procedio a definir
el plan de accién, matriz donde se detallan las estrategias, las tacticas,
responsables, periodo de ejecucion, lugar de accién, presupuesto e indicador

para medir el cumplimiento.
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Tabla 4.34. Matriz 5w+1h, estrategias para potenciar la demanda.

Unidad Responsable: Administracion de la microempresa VP COCTEL

OBJETIVO: Potenciar la demanda de los productos Y’EPA OBJETIVO ESPECIFICO: Expandir las zonas de comercializacion
Tipo de estrategia: Reorientacion MARKETING MIX QUE INTERVIENE: Plaza
Objetivo Especifico Qué Como Quien Cuando Donde Presupuesto Indicador de
ESTRATEGIA Tactica (WHO) (WHEN) (WHERE) cumplimiento
N° plazas abiertas en
Incrementar la Comercializar el producto en los 24 el afio
presencia de los cantones (plazas) de Manabi, con Gerencia Ao 2022 - 2026 Manabi
productos Y'EPA a | penetracion del 10 a 15% anual en los D. ventas - N° de plazas abiertas
nivel provincial proximos 5 afos. | Total de plazas a

abrir en cinco afios

Desarrollar alianzas con Bares,

Licorerias, Discotecas, Salones, Nigth Gerencia Ao 2022 - 2026 5% de las N° de clientes
Clubs. D. ventas Manabi ventas corporativos
Expandir las zonas de Incrementar la captados en el afio
comercializacion cobertura Establecer convenios con Quintas,
estadios, balnearios con autorizacion Gerencia 5% de las N° de convenios
para expandir licores. D. ventas Afio 2022 - 2026 Manabi ventas firmados

% crecimiento del
Estudiar mercado

Hacer seguimiento a la cartera de . ~ ,
permanentemente el . 9 . Gerencia Una vez al afio Manabi $500
mercado clientes y el mercado mediante la

vigilancia y estudios de los cambios en
el mismo (aplicar estudios de
mercado).

% aceptacion del
producto

% demanda de los
productos

Elaborado: Autores.




Tabla 4.35. Matriz 5w+1h, estrategias para potenciar la demanda.
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Unidad Responsable: Administracion de la microempresa VP COCTEL

OBJETIVO: Potenciar la demanda de los productos Y’EPA

OBJETIVO ESPECIFICO: Incrementar la demanda de los productos Y’EPA

Tipo de estrategia: Reorientacion

MARKETING MIX QUE INTERVIENE: Plaza

Objetivo Qué Cémo Quien Cuando Donde Presupuesto Indicador de
Especifico ESTRATEGIA Tactica (WHQ) (WHEN) (WHERE) cumplimiento
N° de unidades vendidas
en el mes por vendedor
Contratar ejecutivos
especializado en ventas. Gerencia Enero 2022 VP COCTEL $420 x mes % crecimiento mensual
de las ventas
% crecimiento mensual
Manabi: ferias, fiestas de las ventas
Emplear impulsadores para | Gerencia Marketing barriales, cantonales y $450 x 3 mes
Incrementar las | incentivar las ventas. Enero 2024 | provinciales, centros de Histdrico  Ingresos por
Incrementar la ventas distribucién ventas mensuales
demanda de o
los productos Capacitar al personal en Gerencia Febrero VP COCTEL $800,00 N® capacitaciones
Y'EPA técnicas y estrategias de ventas 2022 ’ realizadas en el afio
Realizar  degustaciones en
Bares, discotecas, salones, y Gerencia Afio 2022 -
centros recreacionales Marketing 2026 VP COCTEL $400,00 Ingresos por ventas
autorizados para el consumo de ventas N° clientes captados
licor.
N° de clientes captados
por llamadas telefénicas
Fortalecer la Implementar  estrategia  de Teléfono: N° de ventas realizadas
. . - $250,00
cartera de clientes | ventas por teléfono. Ventas Enero 2022 Llamadas telefénicas Plan: $40,00 x por llamadas

mes
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Establecer un plan de , . Enero 2022 Zonas de .

I . Marketing, gerencia y L Nivel porcentual de

fidelizacién de los clientes. comercializacién del - . o

ventas ejecucion del plan
producto

Monitorear la eficiencia de la

cartera de clientes actual y Febrero )

establecer un registro historico Gerencia y ventas 2022 VP COCTEL - -

para el seguimiento y control de

los clientes.

Programar eventos de )

lanzamiento, para posicionar la Gerencia Afio 2022 - VP COCTEL N° de eventos realizados

) $500,00 0
marca y hacer conocer los Marketing 2026 I n°® eventos programados
nuevos productos.
. . % crecimiento de la

Investigar y desarrollar nuevos Produccion Enero a Instalaciones VP cartera de productos en

productos. Diciembre COCTEL eIF;ﬁo

Diversificar la cartera de

productos de la marca Y'EPA en

cu?nto a sabores en un 20 a $1.200,00 N° de productos

30% anual, considerando el . . 8
R - o Gerencia . VP COCTEL lanzados en el afio /

Diversificar la crecimiento histérico, Produccion Afio 2022 - Total de productos en

cartera de equivalente a lainsercion de 1 a 2026 cgrtera
productos 2 sabores por cada afio durante

cinco afios (2022 — 2027).

Aplicar estudios de mercado N° de encuestas de

para analizar la demanda y Afio 2022 - Manabi mercado aplicadas x

requerimientos del mercado . 2026 estudio

Gerencia $100

para el desarrollo de nuevos
productos.

Cantones estudiados /
Total de cantones a
analizar

Elaborado: Autores.
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Objetivo 2

Posicionar la marca Y’EPA en el mercado (2022 — 2026)

Objetivos especificos:

Posicionar la Marca Y'EPA en la mente del consumidor como una bebida

alcohdlica frutal de calidad superior a la competencia.

Fijar el presupuesto para el posicionamiento de la marca Y'EPA y el
fortalecimiento de la demanda de los productos.

Objetivos estratégicos:

Posicionar la Marca Y’EPA mediante el alcance de un 90 a 100% del mercado

manabita en los préximos cinco afios (2022 — 2026).

Estrategias para el plan de posicionamiento:

Para el logro del objetivo dos del plan de marketing en la empresa VP COCTEL,
se partié del establecimiento de los objetivos, mediante los cuales se espera
concretar las estrategias para posicionar la marca Y'EPA en la mente del

consumidor, acciones detalladas en el plan de accién descrito a continuacion.



Tabla 4.36. Matriz combinada, para el establecimiento de estrategias.
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OBJETIVO OBJETIVO OBJETIVO Estrateqia MARKETING
GENERAL ESPECIFICO ESTRATEGICO 9 MIX
Producto
Incrementar las .
. . promocion
expectativas del cliente en
Posicionar la el producto mediante la
Posicionar Marca Y'EPAenla Posicionar la Marca marca
la marca mente del Y'EPA mediante el Publicidad
V'EPA consumidor como  alcance de un 90 a 100% Crear Engagement wblicicad,
una bebida del mercado manabita en (fidelizar al cliente) promocion,
en el \cohdlica frutal d I . . - plaza
mercado  &cohdlica frutal de  los préximos cinco afios
calidad superiora (2022 - 2026) Establecer un plan Producto
la competencia promocional y publicitario Precio
basado en el Marketing Plaza
Mix Promocion

Elaborado: Autores.

PLAN DE DESARROLLO PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

Y’EPA

El plan para el posicionamiento de la marca Y’EPA, se establece a partir de dos

objetivos especificos claves, establecer un concepto que se instaure en la mente

del consumidor, que permita se reconozca a los productos por su superioridad y

diferenciacion ante la competencia, basando su ejecucion en la aplicacion del

segundo objetivo estratégico, mismo que comprende la implementacion de un

plan promocional, publicitario y de distribucion. El desarrollo de la propuesta se

establece a continuacion.



Tabla 4.37. Matriz 5w+1h, estrategias para potenciar la demanda.
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Unidad Responsable: Administracion de la microempresa VP COCTEL
OBJETIVO: Potenciar la demanda de los productos Y’EPA OBJETIVO ESPECIFICO: Expandir las zonas de comercializacion
Tipo de estrategia: Reorientacién MARKETING MIX QUE INTERVIENE: Plaza
Objetivo Qué Como Quien Cuando Donde Presupuesto Indicador de
Especifico ESTRATEGIA Tactica (WHO) (WHEN) (WHERE) cumplimiento
Ficha técnica de la
Definir las caracteristicas de la Marca Produccion Enero 2022 VP COCTEL - Marca y los productos
Incrementar las expectativa y los productos
. del cliente en el producto Ferias, fiestas ° -
l\P/lg?éc:an,aErPIZ mediante la marca Real . cantonales, N® Exposiciones
ealizar exposiciones Y| Marketin arroquiales realizadas en el afio
en la mente degustaciones del producto haciendo 9y parroquiales,
del énfasis en |a Marca, ventas 2022 - 2027 provinciales y $400,00 N® degustaciones
consumidor lugares realizadas en el afio
como una autorizados
bebida Realizar  seguimiento, mediante Mensual Nivel de satisfaccion
alcohdlica evaluaciones pos venta a los clientes, Gerencia Durante todo el Zonas de $20,00 del cliente
frutal de para conocer la satisfaccion y Ventas afio comercializaci
calidad experiencia con el producto (Ficha de on N° de quejas
superior a la control de clientes). registradas
competencia Crear engagment Dar a conocer las caracteristicas de la
(fidelizar al cliente) marca Y'EPA al personal de VP N° certificados de
COCTEL Gerencia 2022: Cada seis capacitacion
Contratar Coach especializado en Coach meses VP COCTEL $800 entregados.
ventas y atencion al cliente.
Establecer un Capacitar al equipo en contacto con 2023 -2017: Una Calificaciones ~ de
plan clientes en técnicas de ventas y vez al afio evaluacion de
promocional y atencion al cliente. rendimiento
publicitario Establecer un plan Establecer el plan de desarrollo o .
basado en el promocional de la Marca Identificar el presupuesto del plan . N° de estrateg|aso
Marketing Mix Y'EPA Fijar el cronograma de ejecucion del Gerencia . . Sedefineenel | implementadas /n
— . A Marketing Afio 2022 - 2027 | VP COCTEL plan de acciones
Establecer un plan publicitario | plan promocional y publicitario. o
; ventas planificadas
de la marca Y'EPA

Elaborado: Autora.
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4.3. FASE Ill. PROPONER UN PLAN DE DISTRIBUCION, PROMOCION
Y PRESUPUESTO PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA
Y'EPA EN EL MERCADO.

> PLAN DE DISTRIBUCION

La marca Y’EPA, propiedad de la empresa VP COCTEL tiene sus instalaciones
para la produccién en el canton Tosagua de la provincia de Manabi, al ser una
microempresa relativamente joven, de acuerdo al criterio del propietario, la
presencia en el mercado manabita se sitia en un 10%, requiriendo establecer
un plan de distribucion preciso que garantice la calidad de los productos desde

el origen hasta el destino final.

Anadido a lo anterior, en el presente plan de marketing se propone especificar
dos canales de comercializacion acordes a los requerimientos y tamafio de la
microempresa, que les permitiran a los propietarios facilitar el proceso logistico
correspondiente al manejo y distribucién del stock hasta llegar a las manos de
los clientes, proponiendo para este fin dos canales directo (B2B/B2B2C; B2C) y
uno indirecto (C2C):

Tabla 4.38. Plan promocional.

Canal B2B Bussiness To Business (Empresa a Empresa)
directo B2B2C Business To Business To Consumer (Empresa a Empresa a Consumidor)
B2C Business To Consumer (Empresa a Consumidor)
: C.anal c2C Consumer To Consumer (Consumidor a Consumidor)
indirecto

Elaborado: Autores.

B2B: BUSSINESS TO BUSINESS (EMPRESA A EMPRESA)

Mediante el sistema empresa a empresa se busca entregar productos en dptimas
condiciones, donde la logistica contempla el proceso de distribucion de los
productos Y’EPA, desde las instalaciones de la microempresa VP COCTEL
hasta la comercializacion o entrega del producto al negocio, siendo este

responsable de distribuirlo al consumidor final.
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BUSINESS TO CONSUMER

Figura 4.1. Canal de distribucion B2B.
Fuente: VP COCTEL, HAKUNA DRINK.
Elaborado: Autores.

Se debe tener en cuenta que una vez cumplido el canal B2B, se anexo otro
proceso, transformandose en B2B2C, el canal de comercializacion adicional, es
el cliente, pudiéndose decir que, es aqui donde se da por completo el sistema,
debiéndose tener en cuenta que el Unico elemento de evaluacion de los
productos Y’EPA es la calidad y presentacion, criterios como la atencion quedan
en manos de las empresas o microempresas (bares, salones, discotecas,

licorerias) con las cuales se han establecidos los convenios de distribucion.

BUSINESS TO BUSINESS TO CONSUMER

Figura 4.2. Canal de distribucion B2B2C.
Fuente: VP COCTEL, HAKUNA DRINK, Google Imagenes.
Elaborado: Autores.
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B2C: BUSINESS TO CONSUMER (EMPRESA CONSUMIDOR)

El canal de distribucién B2C, empresa a consumidor, por el tamafio y antigiiedad
de la microempresa VP COCTEL en el mercado, es el mas empleado para la
comercializacion de los productos de la marca Y’EPA, requiriendo por lo tanto la
creacion de estrategias especificas donde se desarrollen las habilidades del
equipo de trabajo en temas relacionados a logistica y ventas, ademas de ser esta
una de las falencias encontradas, debido a que carecen de personal

especializado en ventas.

Se plantea fortalecer el canal de comercializacion directa o business to
consumer, puesto que es uno de los mas importantes por la cercania que se
tienen con los clientes o consumidores de los productos, sirviendo ello de
retroalimentacion, para mejorar y fortalecer los sistemas de distribucion y los
productos en si.

BUSINESS TO CONSUMER

Figura 4.3. Canal de distribucion B2C
Fuente: VP COCTEL, Google Iméagenes
Elaborado: Autores

C2C: CONSUMER TO CONSUMER (CONSUMIDOR A CONSUMIDOR)

Apuntando a la implementacién de un plan de marketing 6ptimo que logre
posicionar la marca Y’EPA, bajo estandares de calidad y diferenciar, se propende
a la integracién de un canal de comercializacion indirecto donde solo intervienen
los clientes (consumidores), mismo que consiste en la compra del producto por
un cliente a modo de regalo para una tercera persona, en este canal no interviene
la empresa productora (VP COCTEL), ni las empresas distribuidora con las

cuales se tienen convenios de comercializacion.
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CONSUMER

Figura 4.4. Canal de distribucion C2C
Fuente: Google Imagenes
Elaborado: Autores

PLAN PUBLICITARIO

PROBLEMA:

La marca Y’EPA a pesar de tener cinco aflos desde su lanzamiento, no ha
logrado posicionarse en el mercado manabita, asi mismo se observa un reducido
reconocimiento de sus productos, lo cual identifica que las acciones de marketing
no han sido eficientes y por lo tanto se requiere intervenir mediante un plan

publicitario que permita fortalecer la demanda.

OBJETIVO:

e Hacer conocer la marca Y'EPA en el mercado manabita mediante la

implementacion de estrategias publicitarias.

e Posicionar la marca Y’EPA en la mente del consumidor, como un producto

de alta calidad y diferenciado.

e Incrementar la demanda de los productos de la marca Y’EPA



105

MERCADO META:

Licorerias, bares, salones, centros recreacionales, discotecas donde se expende
el producto, asi como también a consumidores finales y potenciales clientes, en

la provincia de Manabi.

PLANIFICACION:

En cuanto al presupuesto necesario para la puesta en marcha del plan de
publicidad a continuacién se detalla el costo de la planificacion de manera global
y en vista de la carencia de recursos financieros presentada por la microempresa
VP COCTEL, se hace una propuesta de ejecucion del proyecto para un total de
cinco afos, flexibilizando la aplicacion de las medidas publicitarias acorde a las

necesidades y requerimientos de la marca Y'EPA.

PRESUPUESTO:

El presupuesto general contemplado para el plan publicitario para la marca
Y’EPA corresponde a $ 8.089,00 anual, con un gasto promedio de $ 730,00; que
debido a la situacion actual del mercado y las deficiencias para encontrar
financiamiento, se propone su implementacién de forma progresiva, generando
asi flexibilidad en la ejecucién del plan, razon por la cual se establece un periodo
de cinco afos, donde en el primer afio de ejecucién del programa tiene un costo
de $ 3.990,00, con una inversion mensual correspondiente a $ 490,00, para el
desarrollo de actividades como: contratacion de disefiador gréafico, creacion de
videos promocionales, cufias publicitarias, flayers, posters, tarjetas de
presentacion, valla publicitaria, publicacion en periddicos impresos,
mantenimiento de medios de comunicacion sociales, registro en las paginas

amarillas, desarrollo y mantenimiento de una pagina Web corporativa.

CRONOGRAMA:
En el cronograma de ejecucion del plan publicitario identificado en la tabla 4.27,
describe un total de 14 acciones a implementar de forma programada y

coordinada durante el primer afio.



> PLANIFICACION PLAN PUBLICITARIO

Tabla 4.39. Plan publicitario.
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Unidad Responsable: Administracion de la microempresa VP COCTEL

OBJETIVO: Potenciar la demanda de los productos Y’EPA

OBJETIVO ESPECIFICO: Expandir las zonas de comercializacion

Tipo de estrategia: Reorientacion

MARKETING MIX QUE INTERVIENE: Plaza

Estrategia Tactica Actividad Responsable Tiempo de Ejecucion Presupuesto Resultado
ejecucion esperado
Contratar profesional | Contratar experto en disefio grafico
para la elaboracion del spot
publicitario de la marca Y'PA. Paquete publicitario
Crear videos donde se da a conocer la desarrollado
Utilizar medios empresa, y las caracteristicas de la
audiovisual marca y los productos. P
- ~ ——— resupuesto
Reghzar cufias puphmtgnas en Ia§ general
Emplearllcl)s medlos Ir;glsosr::eﬂr;lagg audiencia en Manabi. Incremento el
publicitarios Y : $8.089,00 reconocimiento de la
necesarios para dar Establecer convenios para la Largo plazo marca
a conocer y impresion de material publicitario Programada
osicionar la marca como flayers, posters, hojas volantes, : " i
pde los productos Emplear medios de | tarjetas de presentacion. Gerencia An%gg 2
Y'EPA publicidad impreso [ pypjicar anuncios en periédicos Marketing
impresos o digitales de mayor impacto Presupuesto
Emplear campafas publicitarias en afo 1:
redes sociales (Facebook, Instagram, $3.990,00 Mayor

Incorporar medios
digitales al plan
publicitario

Twiter, google ads).

Registro en las paginas amarillas

Desarrollo y mantenimiento de pagina
Web (comercio electronico).

posicionamiento de
los productos

Elaborado: Autores.



» PRESUPUESTO PLAN DE PUBLICIDAD

Tabla 4.40. Presupuesto publicitario general.
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PRESUPUESTO
CRITERIOS DE DESARROLLO DEL PLAN PUBLICITARIO GENERAL
Descripcion Modalidad o programacion Distribucion mensual Distribucion anual Cantidad umla(:;o Mi?\zt:al g:zt:;
Contratacion disefiador Contratacion de profesional Contratacion Unica 1 $ 900,00 $ 900,00
Video promocional 2do afio un video corporativo
pr Extension de 1 a 2 minutos 3er a 5to afio un video 1 $ 899,00 $899,00
corporativo promocional
Cunias publicitarias 32 a 40 segundos (26055;:3(;@”% x 3 dias enla semana 288 cufias publicitarias en el afio 24 $4,00 $96,00| $1.152,00
Flayers A4 (21 x29,7 cm) 20 unidades por cada mes 200 unidades en un afio 20 $0,10 $2,00 $ 24,00
Posters Unidades de 18" x 24" 2 unidades cada 2 meses 12 posters impresos en el afio 2 $ 16,00 $ 32,00 $192,00
, - 100 unidades full color do lados g . .
Tarjetas de presentacion cartulina couche de 300gs. Impresion en paquete (100 unidades) | Paquete de 1200 unidades 1200 $0,10 $ 50,00 $ 120,00
Valla publicitaria 1x 250 clu 1 vallas en el afio 1 $ 250,00 $250,00| $250,00
1 publicaciones 1er afio
Publicacion en periodicos | 6 Octavo de pagina 9,42 cm 1 publicacién el primer afio con g pﬂg::g:g:gzgz gg?:r”?c? 1 $ 152,00 $0,00 $ 152,00
impresos ancho x 5,43 cm alto aumento anual de un cada afio 4 Eublicaciones 4o afio ' ' '
5 publicaciones 5to afio
Mantenimiento de medios
de comunicacion sociales Actug [|za0|on permanente de Durante todo el afio Durante todo el afio 1 $ 100,00 $100,00 | $1.200,00
(Facebook, Instagram, publicidad
Twiter, google ads)
Registro en las paginas
amarillas
Desarrollo de Web Contratacion de profesional en redes | Contratacion Unica 1 $ 800,00 $ 800,00
Desarrollo y Disefio de un tema o plantilla Contratacién sistema de gestion
mantenimiento de pagina | e cio electronico personalizada (cambios de contenidos 1| $20000|  $20000| $2400,00
Web programados) Certficados SSL
Posicionamiento en buscadores SEO
TOTAL PRESUPUESTO GENERAL $ 730,00 | $8.089,00

Elaborado: Autores.



Tabla 4.41. Presupuesto Plan publicitario 2022 — 2026.

108

CRITERIOS DE DESARROLLO DEL PLAN PUBLICITARIO | PRESUPUESTO GENERAL
Mi(r)nzt:al Costo Anual
Descripcion Modalidad o programacién
Contratacion disefiador Contratacion de profesional $ 900,00
Video promocional
corporativo Extension de 1 a 2 minutos §899,00
Cuias publicitarias 32 a 40 segundos $ 96,00 $1.152,00
Flayers A4 (21 x 29,7 cm) $2,00 $24,00
Posters Unidades de 18" x 24" $ 32,00 $ 192,00
' " 100 unidades full color do lados
Tarjetas de presentacion cartulina couche de 300grs. $ 50,00 $120,00
Valla publicitaria 1x250 clu $ 250,00 $ 250,00
Publicacion en periddicos 6 Octavo de pagina 9,42 cm $0,00 $152,00
impresos ancho x 5,43 cm alto
Mantenimiento de medios de
comunicacion sociales | Actualizacidn permanente de
(Facebook, Instagram, Twiter, | publicidad § 100,00 §1.200,00
google ads)
Registro en las paginas i
amarillas
Desarrollo de Web $ 800,00
Desarrollo y mantenimiento
de pagina Web Comercio electrénico $ 200,00 $2.400,00
TOTAL PRESUPUESTO PUBLICITARIO $73000)  $8.089,00

Elaborado: Autores.

PRESUPUESTO 2022 - 2026

Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ano 5
- $ 900,00 - -
$899,00| $499,00 $499,00 $ 499,00
$1.15200| $1.152,00| $1.152,00f $1.152,00
$2520 $ 26,46 $2778 $29,17
$201,60| $211,68 $ 222,26 $ 233,38
$120,00 $120,00 $120,00 $120,00
- $ 250,00 - $ 250,00
$304,00| $456,00 $ 608,00 $ 760,00
$1.200,00 | $1.200,00| $1.200,00| $1.200,00
- $ 800,00 -
-1 $2400,00| $2.400,00

$3.901,80 | $4.81514 |$7.029,05 |$6.643,55




» CRONOGRAMA PLAN PUBLICITARIO

Tabla 4.42. Cronograma plan publicitario.
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CRITERIOS DE DESARROLLO DEL PLAN PUBLICITARIO

CRONOGRAMA ANUAL DEL PLAN PUBLICITARIO

Descripcion Distribucion mensual Distribucion anual Cantidad | Ene | Feb | Mar | Abr. | May | Jun | Jul. | Ago | Sep | Oct. | Nov | Dic.
Contratacién disefiador - Contratacién unica 1
2do afio un video corporativo
3er a 5to afio un video 1
Video promocional corporativo - promocional
2 cufias diarias x 3 dias en | 288 cufias publicitarias en el o4
Cufias publicitarias la semana (6 cufias) afo
Flayers 20 unidades por cada mes | 200 unidades en un afio 20
Posters 2 unidades cada 2 meses | 12 posters impresos en el afio 2
Tarjetas de presentacion Impresmn en paquete (50 Paquete de 100 unidades 100
unidades)
Valla publicitaria - 1 vallas en el afio 1
1 publicaciones 1er afio
N - 2 publicaciones 2do afio
Publicacién en periddicos 1 publicacién el ori 70 | 3 oublicaci 3er af 1
impresos publicacion el primer afio | 3 publicaciones 3er afio
con aumento anual de uno | 4 publicaciones 4to afio
cada afio 5 publicaciones 5to afio
Mantenimiento de medios de
comunicacién sociales (Facebook, | Durante todo el afio Durante todo el afio 1
Instagram, Twiter, google ads)
Registro en las paginas amarillas 1
Contratacién de profesional G
Contratacién unica
en redes 1
- Disefio de un tema o
Desarrollo y mantenlmlento de plantilla personalizada | Contratacion ~ Sistema  de
pagina Web . - .
(cambios  programados) | gestion de contenidos 1
Posicionamiento en | Certificados SSL
buscadores SEO

Elaborado: Autores.
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PLAN PROMOCIONAL

PROBLEMA:

VP COCTEL no cuenta con una propuesta o plan promocional para el
posicionamiento de la marca Y’EPA, ni presenta un cronograma de ejecucion

gue les permita ejecutar acciones de forma programada.

OBJETIVO:

e Posicionar la marca Y'EPA en el mercado manabita mediante la

implementacion de estrategias promocionales.

e Posicionar la marca Y’EPA en la mente del consumidor, como un producto

de alta calidad y diferenciado.

¢ Incrementar la demanda de los productos de la marca Y'EPA.

MERCADO META:

Alcanzar un posicionamiento de la marca en un 100% dentro del mercado

manabita, en un periodo de cinco afios.

PLANIFICACION:

Para el plan de desarrollo de la propuesta se establece emplear dos tacticas
bases: descuentos de temporada, entre los cuales se contempla elaborar tickets
para promocién de nuevos productos, fechas especiales y clientes frecuentes;
asi mismo, se propone la entrega de regalos por temporadas, encontrandose

entre estos: llaveros, gorras, fosforera, camisetas y boligrafos.
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PRESUPUESTO:

En cuanto al presupuesto del plan promocional, se establece por un monto de
$702,50 para el primer afio con un crecimiento programada del 20% anual,

durante los 5 afios que se establece el plan de marketing.

CRONOGRAMA:

La tabla 4.45, detalla el cronograma de ejecucion del plan promocional para un
afio de desarrollo, se debe tener en cuenta que para la distribucién de los
siguientes afos de ejecucion del programa, se debera considerar los logros en
cuanto a nivel de posicionamientos y demanda, procurando un incremento

progresivo del 20% en las acciones a ejecutar en el presente plan.



» PLAN DE DESARROLLO DE LA PROPUESTA PROMOCIONAL

Tabla 4.43. Plan promocional.
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Unidad Responsable: Administracion de la microempresa VP COCTEL

OBJETIVO: Potenciar la demanda de los productos Y’EPA

OBJETIVO ESPECIFICO: Expandir las zonas de comercializacion

Tipo de estrategia: Reorientacion

MARKETING MIX QUE INTERVIENE: Plaza

Estrategia Tactica Actividad Responsables Tiempo de Ejecucion Presupuesto Resultado
ejecucion esperado
Tickets descuento 10% por temporada de
introduccion en productos nuevos
Tickets de descuentos publicitario con 10% de
Desc;entos descuento en fechas especiales (dia de la
Establecer los tempsrada madrefpadre, cgrnaval, dia de t.)rujas, n.avidad) Gerencia Plan promocional
medios Descuento a clientes (consumidores finales) del Larao olazo desarrollado
) 5% por la compra de méas de 10 unidades . gop
promocionales D os de © 4 dol 5% o Marketing
necesarios para f escuetn os de temporada del 5% a clientes Afio 2022 -
impulsar el recuen es.. , Ventas 2026 Programada Incremento en las
posicionamiento y Llaveros mini producto y destapador, encendedor ventas
la demanda de los Y'EPA por la compra de $20 en productos.
productos de la Fosforos Y’EPA por la compra de $5 en productos.
g Regalos de
marca Y'EPA terﬁporada Entrega de gorras y camisetas de la marca Y'EPA Incrgmentczjen la
por fidelidad | POr la compra de §100 en productos emanaa

(acumulativos)

Posicionamiento de
la marca

Elaborado: Autores.
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» PRESUPUESTO PLAN PROMOCIONAL

Tabla 4.44. Plan promocional.
PRESUPUESTO PLAN PROMOCIONAL 2022 - 2026

Tickets descuento nuevos productos y temporadas especiales (10%) 100 $0,30 4320 § 51,84| § 62,21
Tickets de descuento fidelidad (5%) 50 $0,15 10,80| $ 1296 § 1555
Llaveros 100 $1,00 144,00 $ 172,80 § 207,36
Gorras 50 $2,50 180,00 $ 216000 § 259,20
Fosforera 100 $1,00 144,00 $ 172,80 § 207,36
Camisetas 50 360,00 $ 43200] § 51840
Boligrafos 120 12960 $ 155,52 | § 186,62

Elaborado: Autores.

» CRONOGRAMA PLAN PROMOCIONAL

Tabla 4.45. Cronograma plan promocional.

Tickets de descuento por nuevos productos y temporadas especiales (10%)
Tickets de descuento por fidelidad (5%)

Llaveros
Gorras
Fosforera
Camisetas
Boligrafos

Elaborado: Autores.
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PRESUPUESTO GENERAL DEL PLAN DE MARKETING

El presupuesto determinado para la ejecucion del plan de marketing corresponde
a$16.352,50, de los cuales, el objetivo uno, el cual tiene la finalidad de potenciar
la demanda de los productos corresponde a $10.220,00, mientras el
financiamiento para el desarrollo del objetivo dos, para buscar el posicionamiento
de la marca Y’EPA, se fijo en $6132,50.

Tabla 4.46. Presupuesto plan de marketing.

PRESUPUESTO ANUAL PLAN DE MARKETING
Objetivos Estrategias Plan de desarrollo Presa::zz(lesto
Expandir las zonas de .
OBJETIVO 1 comercializacion | o wudio de mercado $ 50000
; POtef&Ciég |? Incremento de las ventas $ 7.190,00
emanda de los
productos Y'EPA Incrementar la demanda | Fortalecimiento la cartera de clientes $ 1.230,00
Diversificacion de la cartera de productos $ 1.300,00
PRESUPUESTO PARA POTENCIAR LA DEMANDA $10.220,00
OBJETIVO 2 | Fosicionarla Marca YEPA | Expectativa en la marca “Y'EPA $ 400,00
" en la mente del consumidor o .

Posicionar la bebida alcohdli Engagment (fidelizacion del cliente) $ 1.040,00

marca 'EPA en | GoMo una bebida alcoholica .
ol mercado | Tutal de calidad superior a la Plan promocional $ 702,50
competencia Plan publicitario $ 3.990,00
PRESUPUESTO PARA POSICIONAR LA MARCA $ 6.132,50
TOTAL PRESUPUESTO $16.352,50

Elaborado: Autores.

PLAN DE SEGUIMIENTO Y CONTROL RECURRENTE DEL PLAN DE
MARKETING

Para efectuar el seguimiento y control del plan de marketing se plantea un
sistema de tres etapas donde se desarrolla un control preventivo, concurrente y
de retroalimentacion, el primero consiste en la revision minuciosa de lo
planificado, para establecer las acciones correctivas e implementar medidas
acorde a la situacion del entorno durante el periodo de ejecucion del mismo, el
segundo consiste en los mecanismos a definir para efectuar un seguimiento
correcto de los objetivos y estrategias, hasta llegar a la etapa de
retroalimentacion, paso que le servira de base a la microempresa VP COCTEL
para reformular su nuevo plan de marketing atendiendo las falencias del presente
y las nuevas necesidades generadas en el entorno. El plan se lo puede verificar

en la figura 4.5 y tabla 4.47.



CONTROL PREVENTIVO

Medidas para detectar y
resolver problemas antes
de que se presenten o
reducir su impacto.

Antes de la ejecucion

CONTROL
CONCURRENTE

Asegura el debido
desarrollo de las
acciones durante la
implementacion.

Durante la ejecucion
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CONTROL DE
RETROALIMENTACION

Consiste en revisar el
proceso ejecutado en busca
de mejorar lo desarrollo.

Después de la ejecucion

Figura 4.5. Etapas del plan de seguimiento y control.

Elaborado: Autores.

Tabla 4.47. Plan de seguimiento y control.

CONTROL

ACCION

ACTIVIDADES

CONTROL PREVENTIVO

EVALUACION Y AJUSTE DEL
PLAN DE MARKETING
PROPUESTO

Revision del plan de marketing por
el propietario de VP COCTEL.

Programar y ejecutar sesiones de
revision del plan propuesto con
cada uno de los departamentos

vinculantes al plan de marketing.

Evaluacion y medicion de los
objetivos, estrategias y actividades
definidas en el plan.

Evaluacion y verificacion de los
presupuestos y cronogramas
establecidos por el personal
competente.

Ajuste de la propuesta con ayuda
de los asesores en costo y
especialista en marketing.

Desarrollo del informe o propuesta
final de marketing a implementar.

PRESENTACION DEL PLAN DE
MARKETING AL PERSONAL DE
VP COCTEL

Reunién para la sociabilizacién del
plan de marketing a implementar
ante los involucrados.

Establecer indicadores y medios de
evaluacion, para el seguimiento de
los objetivos del plan de marketing.

Delegar responsables para el
seguimiento de los avances en la
aplicacion de los objetivos,
estrategias, actividades en relacion
al cronograma generado a partir de

la planificacion.
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CONTROL CONCURRENTE

SEGUIMIENTO DEL PLAN DE
MARKETING EJECUTADO

Evaluar y controlar los gastos
presupuestales, efectuando un
andlisis correlacionar antes y
después de ejecutar la propuesta,
para verificar la eficiencia de la
implementacion del plan.

Realizar sesiones de trabajo
mensuales donde se verifiquen los
informes departamentales, los
indicadores de desempefio, y los
avances del cronograma del plan.

Realizar sesiones mensuales
donde se reajusten los objetivos y
acciones estratégicas de acuerdo a
los resultados de los logros
obtenidos.

CONTROLDE
RETROALIMENTACION

DIAGNOSTICO DEL ALCANCE
OBTENIDO MEDIANTE EL PAN
DE MARKETING

Efectuar un analisis comparativo de:

Objetivos, estrategias y actividades
al inicio de su ejecucion y posterior
a la finalizacion de los tiempos
programado para su desarrollo.

Evaluar el posicionamiento de la
marca antes y después de la
ejecucion del plan.

Identificar el crecimiento de las
ventas y eficiencia de los canales de
distribucion establecidos.

Generar un informe con los
resultados del plan y ponerlos a
consideracion del personal.

REFORMULAR EL PLAN DE
MARKETING PARA EL
SIGUIENTE PERIODO

Con base en los informes,
establecer sesiones de trabajo para
reformular el plan estratégico para el
nuevo periodo, desechando los
errores y perfeccionando las
medidas a implementar.

Elaborado: Autores.



CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Mediante el diagndstico de la situacion actual de la microempresa VP COCTEL,
se concluye que, al ser un emprendimiento joven, las dificultades para acceder
a capital de inversion y las condiciones desestabilizantes de la economia actual
han dificultado la expansion del negocio; razén por la cual, mantienen una
produccion fija mensual, impidiendo el crecimiento de la demanda, criterios que
en concordancia con el estudio de mercado aplicado en Calceta, Tosagua y
Chone, muestra un deficiente reconocimiento y posicionamiento de la marca
Y’'EPA.

Producto de las falencias identificadas en la evaluacion interna y externa de la
microempresa, se estableci6 como objetivo potenciar la demanda de los
productos Y’EPA, mediante la implementacién de estrategias basadas en
incrementar la demanda, y la presencia de los productos a nivel provincial, de
igual manera incrementar la cobertura, estudiar permanentemente el mercado,
elevar las ventas, y fortalecer la cartera de clientes, diversificando la cartera de

productos.

Los planes establecidos para posicionar la marca Y'EPA en el mercado
manabita, se establecen con un periodo de ejecucién de cinco afios, necesarios
para lograr la expansion y reconocimiento de los productos en un 90 a 100% en
todo el territorio; requiriendo ademas un presupuesto anual de publicidad
valorado en $ 3.990,00 y de promocion $ 702,50, necesarios para el primer afio
de implementacion y fortalecimiento de los canales de distribucién contemplados
para la empresa VP COCTEL.
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5.2. RECOMENDACIONES

Realizar un seguimiento y control del mercado de forma permanente, para
conocer el estado actual de VP COCTEL con relacion a los productos Y'EPA,
mediante técnicas de estudio del entorno macro y micro, monitoreando de forma
periddica el mercado mediante el analisis FODA, relacion de los factores
externos e interno (EFE y EFI), y herramientas como el estudio PEST, fuerzas
de PORTER, y Matriz de Perfil Competitivo, para construir un mapa del estado
del mercado objetivo y la posicion de la microempresa en este, con la finalidad

de tomar decisiones precisas y eficientes.

Potenciar la demanda de los productos Y’EPA, partiendo de los resultados del
monitoreo y diagndstico del mercado establecer objetivos y estrategias medibles
y alcanzables, que procuren el incremento de la cobertura de los canales de
comercializacion actuales, el fortalecimiento e incremento de las ventas, la

cartera de productos y la cartera de clientes.

Revisar el plan de distribucion, promocién, publicidad, presupuesto y
cronograma establecido para potenciar la demanda del producto Y’EPA,
considerando los requerimientos y necesidades detectadas mediante el estudio
de mercado como elemento de informacion prioritario para garantizar la
eficiencia de las estrategias a implementar y la situacion del entorno, tanto

interna como externa en el periodo de inicio de su ejecucion.
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ANEXO 1.
GUIA ENTREVISTA PARA PERSONAL DIRECTIVO DE VP COCTEL

Agradecemos por el espacio otorgado en su complicada agenda como directivo
de la empresa VP COCTEL, nuestra finalidad es aplicar una guia de entrevista,
que sera de ayuda mutua. Con la informacién obtenida hoy, partiremos para
establecer un diagnostico, que nos permita como investigadores, desarrollar un

plan de marketing para posicionar la marca Y’EPA.

EMPRESA

1. ¢Cémo y cuando inicia su experiencia en el mundo de los licores
artesanales?

2. ¢Cuales son los atributos que considera mas importante al momento de
comprar un licor artesanal frutal?

3. ¢Como y cuando se inicia en la comercializacién de licores artesanales
frutales?

PRODUCTO

4. ¢Débnde tiene presencia la marca Y'EPA?
5. ¢Cuantas presentaciones tiene el producto Y’EPA?; ; cual es el mas vendida
en el mercado?

CONOCIMIENTO DE LA MARCA

6. ¢ Qué tan conocida es la marca de licores artesanales frutales Y'EPA?

7. ¢Cudles son los principales atributos de los licores artesanales frutales
Y'EPA?

78. ¢En qué se diferencian los licores artesanal frutales Y'EPA de sus
competidores?

SATISFACCION DEL CLIENTE
9. ¢, Considera que Y’EPA tiene una buena acogida en el mercado ¢ por qué?

10. ¢ Considera que VP COCTEL ha contribuido con el aumento de la tradicion y
consumo de licores artesanales ecuatoriano?
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DEMANDA

11. Tiene identificado los niveles actuales de ventas en los productos de la Marca
Y'EPA

PRECIO

12. ¢ Cudles son los precios actuales de la Marca Y’EPA?
13. ¢Considera que los licores artesanales Y’EPA ofrecen un mejor costo-
beneficio, en comparacion de su competencia?

PROMOCION

14. ¢Qué tipo de promocidn utiliza para dar a conocer la marca Y’EPA de la
empresa VP COCTEL?
15. ¢ Cuentan con un departamento de Marketing y Publicidad?
16. ¢ Asignan presupuesto publicitario para posicionar la marca Y'EPA?
En promedio ¢ cuéles son los recursos asignados y cada qué tiempo?

SEGMENTACION

17. ¢Cudl es el promedio de edad de los consumidores de licores artesanales
Y'EPA?

18. ¢ Cuél es el sector que predomina en los consumidores de licores frutales
Y'EPA?

19. ¢(Cuél es el segmento de mercado al cual, se dirige la marca Y'EPA?

POSICIONAMIENTO

20. ¢De qué manera el consumo de licores artesanales frutales Y’EPA, esta
posicionado en el mercado?

21. ¢ En qué lugares le gustaria comercializar sus productos para posicionar su
marca?

22. ¢ Actualmente hay lugares donde su producto no ha logrado ingresar? Si su
respuesta es negativa ¢ Por qué no lo ha realizado hasta ahora?

23. ¢ Qué cree usted que le hace falta a la empresa VP COCTEL para posicionar
con éxito la marca Y EPA en el mercado?

24. (VP COCTEL tiene un plan estratégico para posicionar la marca Y'EPA?
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ANEXO 2
ENCUESTA

ENCUESTA SEGMENTACION DE
MERCADO

YEPA

EDAD *

SEXC ™

Elagk

RESIDEMCIA =

Crro

TU resgiuests

EDHLECACION =

Elagh



129

PRODUCTC

P1. ; Le gusta consumir licores artesanales frutales? *

O Para nada

Poco

Lo suficiente

O
O Medianamente
O
O

Mucho

P2. ;Con qué frecuencia consume licores artesanales frutales? *
Diario

Semanal

Quincenal

Mensual

Trimestral

Rara vez

O O 0O0O00O0O0

Munca

P3. ;En qué ocasiones/lugares consume licores artesanales con sabores
frutales? *

En casa/hogar

Reuniones (familiares/trabajo)

Fizstas/celebraciones

Locales (bar, café, etc.)

Aire libre (playa, montafia, Ete)

Discoteca

Otros

DooOoodod

Mo consuma
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COMOCIMIENTO DE LA MARCA

P4. ;Cuales son las marcas de bebidas artesanal a base de alcohel que usted
conoce? *

[ vEPs

Currincho de sabores

247

Capurito

Coco loco

Ouita penas

ODOoooOood

Otro

P5. ;Cuales son las marcas de bebidas artesanal a base de alcohol que usted
consume con mayor frecuencia? *

YEPA

Currincho de sabores
24/7

Capurito

Coco loco

Quita penas

I Y

Minguna

SATISFACCION DEL CLIENTE

P&, Calidad de las siguientes marcas de licores artesanales *

M, e, Mesws B Gcme oo
VEPA O O O O O O
Gesmbos O O O O O O
247 O O O O O O
e O O O O O O
Coco loco ) O O O O O
Quita penas (] D D (] D D



P7. ;Oue eslo primero qgue le viene a la mente cuando piensa en Y EPAT *

DooooOooooad

Empresa

Mo la conoce

Licor artesanal de calidad

Licor artesanal de tradicién

Un buen licor artesanal
Buen spot publicitario

Marca atractiva

Es wun licor artesanal ecuatoriana

Licor artesanal de buen sabor

Licor artesanal para compartir en familia

P%. Araloe desds su expariencla §Como oonoldera cada atributo en e produwato

T EPAT *

Thars buan
sabor

Esds
Esana
caalkdad

Waiks o gua
a& DEga

Tharms buan
SFTmia

Thars buan
ozl or

EsTEdl da
Cconssguir

=1
ST Er
las
coormilickes

== pars

con los
admihgroe:

Thama buan
predio

Esuna
marces

Esds
traclckln

Tharss UN&
Eecdalia y
[ = ]
atracthng

=
moda

En total
dasacuans desscisncs

c 0 0 0 0O O

O

En

O

c 0O 0 0 O

O

HI am
SCamE kD, il
&n
cesocusrdo

c 0 0 0 0 0

O

Da

ECueands s scuerdo

c 0 0 0 0 O

o

Ma

Totalmants Conomneo, m

c 0O 0 0 0 O

O

ha
consumido

O

c 0O 0 0 0O

O
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Pa. ;Como describe los productos YERPAT *

O Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular

Mala

O 00O0O0

Mo los conozco

P10. ; De los productos Y'EPA que sabor es mas de su agrado? *

Mara
Limén
Maracuya

Mo los he consumido

N

DEMAMDA

P11. ;Con qué frecuencia adquiere los productos de la marca Y'EPA? =

() Diario

() semanal
(") Quincenal
() Mensual
() Trimestral
i) Raravez
() Munca
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P.11.1. Dependiendo de su frecuencia de compra, cuantas unidades adquiere

Presentacion 500 ml Presentacion 3,78 Ltrs
1a2 (| (|
3as5s (I} (I}
6a9 J J
102 mas O O
No compro O O

P.11.2. ;Con qué frecuencia adquiere la presentacion de 500 mi? *

1 2 3 4 5

Nunca O O O O O Siempre

P.11.3. ;Con qué frecuencia adquiere la presentacion de 3,7 Lirs? *

Nunca O O @ O @ Siempre
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P12, ;Cuanto dinero estaria dispuesto a pagar por un Licor artesanal? *

() s1a810
() s1asis

() §16a2 840
O 541 a mas

P13. ;Cue apreciacion tiene del precio de los productos marca Y'EPAY 500 mi
=$3.00 v 3.7 Ltrs £22,00 *

1 2 3 4 3

Para nada caro O O O O O Excesivamente caro

PROMOCION

P14, ; Mediarte que medios usted se entero de la marnca YEPAY *

Fublicidad impresa

Radio

Recomendaciones de personas
Personal publicitario

Lugar de despensa

ooooOooo

Minguna de las anteriores

Crros medios

Tu respuesta

P15, ;Como considera el nivel de publicidad de los productos de la marca Y EPA?

x

Mo he visto publicidad de " EPA
Mala
Regular Busna

Excelenta

OO0 000

Innovadora



Pl&. ;Por que medio le gustaria enterarse sobre promociones, descuentos o

novedades? *

Via talefonica

E- mail

Redes social
Falletos

Vellas publicitarias
Radia

™

OO0 000000

Pagina WEB de la empresa

P17. ;Como cree usted, gue la marca EPA mejorania la publicidad de sus

productos? *

Mada
Probakbile

Incrementar

publicidad en

radio ¥ O
television

Anuncios en

diarios localas

de mayar O
circulacian

Crear su pagina
Web O

Uso de medios

digitales

{Corren, redes O
sociales)

Equipos de

venta O

especializados

Publicidad
impresa
{Volantes, O

‘allas, carteles)

Poca
probable

C

Medianamente
Probable

o

Muy
probable

o)

Totalmernte
probable

o
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P 18. ;Cué tan de acuerdo estaria de recibir los siguientes obsequios
promocionales de la marca YEPA? *

En total En Nide ?cuerda. Totalmente
ni en De acuerdo

desacuerdo  desacuerdo desacusrdn de acuerdo

Llaveros D O D O O

Garr O O O O O
Fosforera O O O O @)
o O O O O O
Camisetas O O O O O
[ e O O O O
domuena O O O O O

SEGMENTACION DE PERFILES

P19. ;Para qué tipo de eventos consume &l licor artesanal YEPAT *

[[] Consume personal

[[] cConamiges

En reuniones

Cumpleafios o eventos festivos
Con compafieras de trabajo

Otros

OOdooOdo

Mo la consumao



INTENCION DE COMPRA

P20, Las siguientes frases, comeo definen su intencion de comgra *

Y'EP&

Currinche de
sabores

247

Capurita

Coca loco

Quita penas

Mada de
intencion

o)

 © O O O

Poca intencidn

o

O O O O O

P21, ;Recomendarias los productos YEPA? ~

() si
O Mo
O Tal vez

Mucha intancign

O

c O O 0O O

Total intencion

o)

 © O O O

P22, ;Establecimiento en €l cual adguiriria los licores artesanales Y'EPAT *

J
J

J
J
J
J

Licoreras

Tiendas

Bares
Supermercados
Vendedor informal

Otros:
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