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RESUMEN EJECUTIVO

B. marketing en todo su conjunto se ha vuelto cada vez més latente a medida que la
economia se estrecha cada vez més producto de la globalizacion y de la alta competencia,
rsromenos que pueden llegar a producir efectos contradictorios en el mercado, haciendo

jus unas veces se venda mas y otras menos.

Er este panorama es propio preguntarse si la actividad del marketing obedece solo a las
£T2T-des empresas que navegan en los mercados mundiales o si también es necesario para
jm Pyme el incorporar esta funcién a su esquema empresarial. Hoy por hoy hemos visto

si es necesario ya que las pequefias y medianas empresas mejoran su situacion y
ieneran mayor rentabilidad cuando cambian su visién de mercado y emprenden actividades
~:cjas del marketing como mejorar la imagen del producto o la empresa, facilitar el pago,
¢ mejoramiento de los servicios, la publicidad en medios, segmentar el mercado, entre

nrss.

?:* esta razén en la busqueda de esta investigacion que pretende posicionar una nueva
Tnirca de aguardiente en el mercado se han propuesto estrategias de marketing a través de
ico de los componentes del marketing mix que es la publicidad para contribuir de alguna

ronera al logro de ese objetivo.

E plan publicitario comprende el disefio de wuna imagen moderna del producto que
remitir4 diferenciarse de la competencia, propone el logo, el eslogan y la marca que
rurcen ser utilizadas por la empresa para la promocién, pretende ademéas dar a conocer el
—cucto a través de diferentes medios de comunicacién elaborando para ello el mensaje

rirjcitario que sirva finalmente para posicionar la marca en la mente de los consumidores.

Se ra escogido esta problematica que involucra al sector de licores sabiendo que se puede
n:trr:buir con una mejor propuesta ya que la empresa ILA, S.A no dispone por el momento

-i£ rmgun trabajo de investigacion concerniente al tema de investigacion propuesto.

XV



INTRODUCCION

El presente trabajo se ha aplicado en una empresa de producciéon y comercializacion de
licores y lo que se sugiere es la implantacién de estrategias de marketing para posicionar

una nueva marca de aguardiente en el mercado.

En la actualidad la empresa ILA, S.A no cuenta con una propuesta definida en este tema,
por esta razon se ha creido conveniente realizar la investigacion que se describe en el

siguiente contenido:

En el Capitulo I, se estudia el problema en su profundidad, analizando criticamente su

contexto, formulando lajustificacion de la investigacion y los objetivos propuestos.

El Capitulo I, describe los antecedentes de la investigacion, los mismos que nos servirén
como instrumento para poder sustentar el proceso investigativo al contrastar los resultados

con anteriores investigaciones.

El Capitulo 111, presenta la Metodologia con que se va a desarrollar la investigacion, en el
cual se analiza la modalidad basica de la investigacién, el nivel de investigacién,
c-peracionalizacion de las variables, técnicas de investigacion y se calcula el tamafio de la

~uestra que servira a priori para la elaboracion de las respectivas encuestas y cuestionarios.

En el Capitulo V recogemos las que consideramos las principales conclusiones y

recomendaciones del proceso investigativo.

Finalmente en el Capitulo VI, se plantea la propuesta, haciendo un analisis del mercado, la
rnision y vision de la empresa en la cual se realiza un FODA, y se desarrolla entre otras

cosas el plan publicitario para posicionar la nueva marca de aguardiente en el mercado.



CAPITULO I

EL PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

“Estrategias de marketing y el Posicionamiento de una nueva marca de

aguardiente en la empresa 1LA, S.A de la ciudad de Ambato”



1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Contextualizacion

Durante el 2009, en el Ecuador se produjo un incremento en el precio de los
licores, especialmente de aquellos que son importados, esto como consecuencia de
las reformas tributarias promovidas por el gobierno y que incluian al sector
licorero, lo que obligo a productores y comerciantes a realizar un alza en el valor

del producto.

La Ley de reforma Tributaria firmada en agosto del 2009 por el presidente Correa
plantea un nuevo mecanismo para el calculo de la aplicacion del Impuesto a los
consumos especiales (ICE) para productos como licores, cigarrillos y gaseosas. En
el caso de los cigarrillos, se incrementa un centavo por cada unidad, con lo que el
impuesto serd de 7 centavos por cada cajetilla, en cuanto a las bebidas alcohdlicas,
se aplica un impuesto de $5 por cada litro, segun el grado alcohdlico.
Adicionalmente la medida incluye un ad valoren (Impuesto al valor) de 40% sobre
un producto con valor superior a los $8. Y si a esto se suma el arancel vigente
para las importaciones (35%) se evidencia entonces las causas de la elevacion del
precio de los licores sobre todo de los importados, situacién que beneficiaria a la

industria nacional

Pese a aquello los licores nacionales como el aguardiente (Zhumir; Licoresa-
Tropico Seco y Easa-Cristal) si registran una subida de precio esto debido
mayormente al ICE como lo explican los productores locales y aunque para

muchos comerciantes el incremento no ha sido tan alto pues estos mantienen una
ventaja sobre los més caros, Zhumir opina que el tema de importaciones no
cambia en nada el panorama de mercado, ya que con el incremento del Impuesto

a los Consumos Especiales (ICE) en casi un 130%, el cliente debera pagar un 50%



mas por su producto. Al parecer los unicos beneficiados por la medida serian los

productores de cerveza y vinos en el Ecuador.

De todas maneras si se encuentran empresarios nacionales que han logrado sacar
partido de la situacion. Como es el caso de Amishkado, una fabrica artesanal de
produccion de licores, que afirma que sus ventas han aumentado. Esto quiza se
deba a que en sus cinco licores (cremas de cacao, banano, pina, café y vodka de
mango) han mantenido los costos originales, incluso con el incremento en el ICE.
Esto, porque, como estrategia para acrecentar la demanda, la empresa familiar

decidié asumir este impuesto para que no repercuta en el consumidor final.

De esta manera se observa como los cambios en el entorno de mercado
benefician a unos y perjudican a otros, aun cuando la medida restringe los licores
importados encareciéndolos en el mercado nacional, no es menos cierto que el
incremento del ICE también estafia provocando un malestar en el sector licorero
mtemo obligando a este sector a plantearse nuevas estrategias para no ver
reducido su participacién en el mercado y por tanto que no disminuyan sus ventas.
De todas maneras es claro que con la restriccion a las importaciones se esta
beneficiando al mercado local como lo aseguran muchos comerciantes quienes
han visto subir las ventas de licores nacionales que se ofertan a menor precio y

cuya calidad no dista de algunos licores importados.

En Tungurahua, el consumo de licor es alto existiendo gran mercado para las
bebidas alcohélicas y especialmente en la ciudad de Ambato donde se expenden
gran variedad de licores de distintas marcas entre importados y nacionales vy, al
igual que el resto del pais las nuevas restricciones estan orientando el consumo a
los licores elaborados en el pais, situacion genera nuevas expectativas para los
empresarios locales y para quienes estén buscando incursionar con nuevos

productos en el mercado de las bebidas alcohdlicas.



La Industria Licoreras Asociadas ILA S.A se encuentra ubicada en la ciudad de
Ambato provincia de Tungurahua en el sector de Ingahurco bajo, entre las calles
Portugal y Alemania. La empresa cuenta con moderna maquinaria y tecnologia
gue hacen posible producir gran variedad de exquisitos licores que son apetecidos
en gran parte del pais. Entre sus productos mas importantes estan: Ron Trovador,

Brandyla, vino Tres Marias, entre otros.

1.2.2 Analisis Critico.

¢,Como posicionar una nueva marca en un mercado golpeado por nuevos
impuestos plagado de ofertas y de competidores ya instalados desde hace muchos
afios que luchan por defender y ampliar su participacion? La respuesta la da un
andlisis riguroso de la informacion que se obtenga de un proceso de
mercadotecnia necesario no solo para determinar el que y como hacerlo sino en

que plazos y através de que estrategias.

Hay que recordar como muchos productos han desaparecido antes de obtener
siquiera una ganancia y que otros han perdurado como lideres en el mercado
después de mucho tiempo, importante serd para este estudio descubrir el porque

de ambos casos.

Esto de muestra como antes de que un producto sea lanzado al mercado es
imprescindible realizar una investigacion que demuestre por lo menos si el
producto serd aceptado en un segmento o nicho de mercado y que podra
permanecer en €l hasta alcanzar un posieionamiento efectivo y rentabilidad. Por
lo que rapidamente habra que considerar a la competencia como adversarios de
los que se puede aprender mucho al determinar sus fortalezas y debilidades,
quienes tienen mayor participacion en el mercado, a que segmentos estan
dirigidos y como operan sus estrategias. También habrd que considerar a los

consumidores como una fuente de informacidn ya que para ellos estan dirigidos



todos los esfuerzos de mercadotecnia.

1.2.3 Prognosis

El que no se ponga en practica un estudio para determinar estrategias de
marketing acertadas para posicionar la nueva marca, ocasionara que el producto
no tenga el impacto deseado y fracase en el mercado sin alcanzar siquiera una
etapa de crecimiento y madurez rentable, poniendo en peligro no solo la
estabilidad econdmica de la empresa frente a lo que supone una alta inversion para
el proceso de lanzamiento de un nuevo producto, sino que también significara
una pérdida de la imagen que ostenta la empresa frente a los consumidores luego

de muchos afios de cumplida labor.

1.2.4 Delimitacion del problema

Delimitacion de Contenido

Cognitivo: Marketing

Area: Marketing Estratégico

Aspecto: Estrategias de marketing

Delimitacion Espacial: El trabajo investigado se lleva acabo en la empresa ILA
S.A de la ciudad de Ambato, ubicada en Ingahurco bajo, entre las calles Portugal
y Alemania s/n

Delimitacion Temporal: Este estudio tiene un periodo comprendido entre enero -

agosto 2010

1.2.,5 Formulacion del problema

6Qué estrategias de marketing se deben implantar para posicionar una nueva

marca de aguardiente en el mercado?



1*2.6 Preguntas directrices

. ¢Cuéles son las motivaciones que tiene un consumidor para elegir una

determinada marca de aguardiente?

. ¢Mediante que estrategias se posicionan los productos de la competencia?

. ¢Cuéles son las estrategias a utilizar para posicionar una nueva marca de

aguardiente?

. ¢Cémo incide el disefio de estrategias de marketing en el posicionamiento

de una nueva marca de aguardiente?

1J JUSTIFICACION

La presente investigacion la justificamos tomando en cuenta las siguientes

razones:

Hoy en dia existen demasiados productos que se ofertan en el mercado por lo que
las alternativas entre las cuales escoger se toman incontables. Encontramos un
mismo producto en diferentes marcas, a distintos precios y presentaciones, en
mayor o menor cantidad y con distintivos disefios; los vemos en tiendas,
supermercados, impresos en revistas 0 en perioddicos, anunciados en la radio y en

la televisién y otros tantos en internet.

Esto genera una sobre explotacién de la manera como estos productos aparecen
en los medios de comunicacién dia tras dia, percibiéndose una sensacion de
confusion, de asfixia o por decir lo menos de ruido publicitario que ocasiona que

el mensaje se pierda o pase inadvertido por el receptor. Si a esto le sumamos que



a mente humana filtra la informacion que considera necesaria segin su interés o
experiencias y desecha la demas, como lo manifiesta George A. Miller, Psic6logo
jraduado de la Universidad de Harvard, cuando dice que solo podemos
iiministrar o memorizar siete marcas (unidades, nombres) por categoria: las siete
maravillas del mundo, los nimero de teléfono de 7 digitos, entre otros, haciendo
cada vez mas dificil que una persona recuerde tantos productos o marcas;
entonces el ocupar un lugar privilegiado en la mente del consumidor por sobre la

competencia constituye el nuevo reto de la mercadotecnia.

De ahi que para desarrollar estrategias que permitan influir o formar la posicién
ce. producto en cuestién, en la mente del consumidor, se debe realizar un estudio
gue involucre a un segmento de mercado determinado de donde se obtenga
informacién acerca de cdmo estan posicionadas las marcas competidoras y cuéles
son las motivaciones que tienen los consumidores para elegir dichas marcas en el

mercado.

14 OBJETIVOS

141 GENERAL

. Adaptar Estrategias de marketing para posicionar una nueva marca de

aguardiente en el mercado.

1.4.2 ESPECIFICOS

. Determinar los principales competidores de la marca y las estrategias que

utilizan para posicionar sus productos.



Investigar cuales son las necesidades y motivaciones que tiene el
consumidor para elegir una determinada marca de licor en el mercado,

para conocer como estan posicionadas las marcas competidoras.

Disefiar estrategias de marketing para efectivizar el posicionamiento de la

nueva marca en el mercado.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATEOS

Luego de la basqueda de fuentes bibliograficas referente al problema motivo de

estudio, presentamos los siguientes antecedentes investigativos.

JIMENEZ, O. (2001,8) “Aplicaciones de Marketing Estratégico en las Estaciones
de Servicios “Petrdleosy Servicios” Caso: Estacién de Servicio

Abril. Facultad de Ciencias Administrativas.

Se sugiere realizar una continua evaluacion de la gestion de mercado de las
Estaciones de Servicio reconocidas por sus mejores practicas tecnificando lo que

actualmente se conoce como Bechmarking Competitivo, pues el reconocido



adagio japonés de: imitar, igualar y superar puede ser de muy valiosa ayuda.

Una poderosa herramienta para el seguimiento de esta practica es el Internet, con
el cual se puede tener acceso facilmente a las Gltimas noticiasy novedades que
ofrecen a los mercados mundiales la gran parte de multinacionales dedicadas a la
comercializacion de combustibles, sin importar la distancia y limitaciones de sus

paises de origen.

La teoria actual indica que el nuevo marketing comienza de afuera hacia adentro,
por lo tanto, se debe someter la oferta a la demanda, y no la demanda a la oferta;
sin embargo debido a la complejidad de esta nueva forma de pensar, los autores
-fias destacados, proponen en sintesis que las empresas mas eficientes y efectivas,
son aquellas que parte de incurrir en la planificacion, segmentacion y anélisis de
sus consumidores preparan sus estrategias como oferta de soluciones a

necesidades detectadas .

ULLOA, 1. (2001,8) “Plan de Marketing de la produccion de licor de cacao en

Frydeco Facultad de Ciencias Administrativas.

Se confirma que el licor de cacao mas comunmente conocido como chocolate
nene aceptacion en el mercado local, ya que un 66% que representa el segmento

ama de casa y una vez que han probado el producto estan dispuestos a consumir.
Los demandantes desean adquirir el producto a través de supermercados que

representan el 40% tiendas el 36%, un 12% en todos los lugares y un 18% en

comisariatos de las parroquias urbanas de la ciudad de Ambato.

10



PEREZ, C. (2003,7). “Propuesta de Estrategias de Marketing para el
posicionamientoy plan depromocion de losproductosy servicios de
la empresa Bodegauto en el mercado de la ciudad de Ambato™

Facultad de Ciencias Administrativas.

-n el mercado de Ambato, y dentro de los segmentos de mercado que determiné
rodegauto, donde las marcas difieren mucho, las promociones pueden alterar la

rsrticipacidn en el mercado de forma més permanente.

Un servicio de asesoria gratuita es la base para la relacion a largo plazo con los
¢lentes, esta estrategia se puede tomar muy en cuenta con el segmento de las

ibricadoras y talleres.

'mGEDINA, L. (2005,7). “Estrategias de Competitividad y su influencia en las
ventas en el gabinete de belleza Nuevos Estilos”. Universidad

Indoamérica.

las Estrategias de Competitividad son formas de realizar cambios en cualquier
npo de negocio teniendo muy en cuenta que el principal objetivo es brindar
seguridad y continuidad exitosa de las empresas enfocandose a un considerable

-jcremento de ventas ya sea esto de bienes y servicios.

las estrategias de Competitividad pueden obtener el principal beneficio como es
= de la permanencia en el mercado y la obtencién de utilidades que a veces hace
+ficil la competencia en precios, batallas publicitarias, introduccion de nuevos

productos e incrementos en el servicio al cliente o de la garantia.

la mayor parte de la ventas de las ventas dependen mucho en lo que se refiere al

inicio al cliente pero con la formulacion de Estrategias de Competitividad se
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rcesenta una extensa gama de posibilidades que sin pretender ser completa, si
ruede ser util para orientar la formulacion de las estrategias generales a

radiculares, brindando un cambio positivo y rotundo en el negocio.

2J FUNDAMENTACION FILOSOFICA

En la presente investigacion se considera un enfoque critico - propositivo en
._anto a que los fendémenos aqui descritos no son simplemente observados sino
cue ademés se ofrece alternativas de solucion que privilegian la correcta
interpretacion, comprension y explicaciéon del problema a tratar, mediante la
mtilizacion de modelos de conceptualizacidn , planes de recogimiento de datos,
:C etivos y estrategias. Este enfoque por si mismo busca plantear la esencia del
rroblema, sus causas y consecuencias a la ves que busca la comprobacién de una
npotesis que permita a la organizacion el logro de resultados en un periodo de
Tempo estimado con la participacion de todos sus integrantes, para fortalecer el

crecimiento de las ventas y la satisfaccion de sus clientes y la empresa.

23 FUNDAMENTACION LEGAL

El presente trabajo estd amparado en el siguiente extracto tomado de la Ley de

rropiedad intelectual concerniente a la legislacion ecuatoriana que dice:

Capitulo VIII

De las Marcas

Seccion |

12



De los Requisitos para el Registro

att. 194. Se entenderd por marca cualquier signo que sirva para distinguir

Trxructos o servicios en el mercado.

- 7*dran registrarse como marcas los signos que sean suficientemente distintivos y

i-sceptibles de representacion gréafica.

~¢nibién podran registrarse como marca los lemas comerciales, siempre que no
contengan alusiones a productos o marcas similares o expresiones que puedan

:*sjudicar a dichos productos o marcas.

Las asociaciones de productores, fabricantes, prestadores de servicios,
rrgamzaciones o grupos de personas, legalmente establecidos, podran registrar
rojeas colectivas para distinguir en el mercado los productos o servicios de sus

crtegrantes.
Art. 195. No podran registrarse como marcas los signos que:
i No puedan constituir marca conforme al articulo 184;

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

fit mcio de que se trate;

c>Consistan en formas que den una ventaja funcional o técnica al producto o al

servicio al cual se aplican;

d Consistan exclusivamente en un signo o indicaciéon que pueda servir en el
comercio, para calificar o describir alguna caracteristica del producto o servicio de

rué se trate, incluidas las expresiones laudatorias referidas a ellos;

e i Consistan exclusivamente en un signo o indicacion que sea el nombre genérico o

13



técnico del producto o servicio de que se trate; o sea una designacion comdn o usual

del mismo en el lenguaje corriente o en la usanza comercial del pais;

f) Consistan en un color aisladamente considerado, sin que se encuentre delimitado
por una forma especifica, salvo que se demuestre que haya adquirido distintividad

para identificar los productos o servicios para los cuales se utiliza;

g) Sean contrarios a la Ley, a la moral o al orden publico;

h) Puedan engafar a los medios comerciales o al publico sobre la naturaleza, la
procedencia, el modo de fabricacion, las caracteristicas o la aptitud para el empleo

de los productos o servicios de que se trate;

i) Reproduzcan o imiten una denominacion de origen protegida, consistan en una
indicacion geografica nacional o extranjera susceptible de inducir a confusion
respecto a los productos o servicios a los cuales se aplique; o, que en su empleo
puedan inducir al publico a error con respecto al origen, procedencia, cualidades o

caracteristicas de los bienes para los cuales se usan las marcas;

j) Reproduzcan o imiten el nombre, los escudos de armas, banderas y otros
emblemas, siglas, denominaciones o abreviaciones de denominaciones de cualquier
estado o de cualquier organizacion internacional, que sean reconocidos
oficialmente, sin permiso de la autoridad competente del estado o de la organizacion
internacional de que se trate. Sin embargo, podran registrarse estos signos cuando

no induzcan a confusion sobre la existencia de un vinculo entre tal signo y el estado

u organizacion de que se trate;

k) Reproduzcan o imiten signos, sellos o punzones oficiales de control o de garantia,

a menos que su registro sea solicitado por el organismo competente;

1) Reproduzcan monedas o billetes de curso legal en el territorio del pais, o de
cualquier pais, titulos valores y otros documentos mercantiles, sellos, estampillas,

timbres o especies fiscales en general; y,
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- Consistan en la denominacién de una obtencion vegetal protegida en el pais o en
r extranjero, o de una denominacién esencialmente derivada de ella; a menos que la

> jcitud la realice el mismo titular.

Cuando los signos no sean intrinsecamente capaces de distinguir los productos o
fit*icios pertinentes, la Direccion Nacional de Propiedad Industrial podra supeditar
> registro al caracter distintivo que hayan adquirido mediante su uso para

6ardficar los productos o servicios del solicitante.

\rt 196. Tampoco podrén registrarse como marca los signos que violen derechos

ir terceros, tales como aquellos que:

i Sean idénticos o se asemejen de forma tal que puedan provocar confusién en el
consumidor, con una marca anteriormente solicitada para registro o registrada por
_r tercero, para proteger los mismos productos o servicios, o productos o servicios
-rspecto de los cuales su uso pueda causar confusion o asociacion con tal marca; o
rueda causar dafio a su titular al diluir su fuerza distintiva o valor comercial, o crear

_r_aprovechamiento injusto del prestigio de la marca o de su titular;

r Sean idénticos o se asemejen a un nombre comercial protegido de forma tal que

ruedan causar confusidn en el pablico consumidor;

; Sean idénticos o se asemejen a un lema comercial solicitado previamente para
registro o registrado por un tercero, de forma tal que puedan causar confusion en el

7 _rlico consumidor;

a Constituyan una reproduccién, imitacion, traduccion, transliteracion o
transcripcion, total o parcial, de un signo notoriamente conocido en el pais o en el
rcenor, independientemente de los productos o servicios a los que se aplique,
;-ando su uso fuese susceptible de causar confusidn o asociacién con tal signo, un
aprovechamiento injusto de su notoriedad, o la dilucion de su fuerza distintiva o de

; _valor comercial.

Se entendera que un signo es notoriamente conocido cuando fuese identificado por



el sector pertinente del publico consumidor en el pais o internacionalmente.

Esta disposicidon no sera aplicable cuando el solicitante sea el legitimo titular de la

marca notoriamente conocida;

e) Sean idénticos o se asemejen a un signo de alto renombre, independientemente de

los productos o servicios para los cuales se solicita el registro.

Se entendera que un signo es de alto renombre cuando fuese conocido por el publico

en general en el pais o internacionalmente.

Esta disposicidn no sera aplicable cuando el solicitante sea el legitimo titular de la

marca de alto renombre;

f) Consistan en el nombre completo, seudénimo, firma, titulo, hipocoristico,
caricatura, imagen o retrato de una persona natural, distinta del solicitante, o que sea
identificado por el sector pertinente del publico como una persona distinta de éste,

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

g) Consistan en un signo que suponga infraccion a un derecho de autor salvo que

medie el consentimiento del titular de tales derechos; v,

h) Consistan, incluyan o reproduzcan medallas, premios, diplomas u otros

galardones, salvo por quienes los otorguen.

Art. 197. Para determinar si una marca es notoriamente conocida, se tendrdn en

cuenta, entre otros, los siguientes criterios:

a) La extension de su conocimiento por el sector pertinente del pablico como signo

distintivo de los productos o servicios para los cuales se utiliza;

b) La intensidad y el ambito de la difusién y de la publicidad o promocién de la

marca,
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la antigliedad de la marcay su uso constante; vy,

E. andlisis de produccion y mercadeo de los productos o servicios que distinguen

a Uiarca.

\ 198. Para determinar si una marca es de alto renombre se tendran en cuenta,
irme otros, los mismos criterios del articulo anterior, pero debera ser conocida por

e publico en general.

\tl 199. Cuando la marca consista en un nombre geogréafico, no podra
.. - ercializarse el producto o rendirse el servicio sin indicarse en forma visible y

. mimente legible, el lugar de fabricacion del producto u origen del servicio.

\ -1 200. La primera solicitud de registro de marca validamente presentada en un

i miembro de la Organizacion Mundial del Comercio, de la Comunidad Andina,
je Convenio de Paris para la proteccidn de la Propiedad Industrial, de otro tratado o

C enio que sea parte el Ecuador y que reconozca un derecho de prioridad con los
- irnos efectos que el previsto en el Convenio de Paris o en otro pais que conceda
m mato reciproco a las solicitudes provenientes de los paises miembros de la
I munidad Andina, conferird al solicitante o a su causahabiente el derecho de
rr :- dad por el término de seis meses, contados a partir de la fecha de esa solicitud,
para solicitar el registro sobre la misma marca en el Ecuador. Dicha solicitud no
roma referirse a productos o servicios distintos o adicionales a los contemplados en

_rr.mera solicitud.

derecho de prioridad existira por la utilizacion de una marca en una exposicion
roeida oficialmente, realizada en el pais. El plazo de seis meses se contara
aesoe la fecha en que los productos o servicios con la marca respectiva se hubieren
: miido por primera vez, lo cual se acreditard con una certificacion expedida por la

:~dad competente de la exposicion.
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Seccion 11
Del Procedimiento de Registro

Art. 201. La solicitud de registro de una marca debera presentarse ante la Direccién
Nacional de Propiedad Industrial, comprenderd una sola clase internacional de

productos o servicios y contendra los requisitos que determine el Reglamento.
Art. 202. A la solicitud se acompafara:
a) El comprobante de pago de la tasa correspondiente;

b) Copia de la primera solicitud de registro de marca presentada en el exterior,

cuando se reivindique prioridad; vy,
c¢) Los demas documentos que establezca el reglamento.

Art. 203. En el caso de solicitarse el registro de una marca colectiva se acompafara,

ademas, lo siguiente:

a) Copia de los estatutos de la asociacion, organizacién o grupo de personas que

solicite el registro de la marca colectiva;

b) Copia de las reglas que el peticionario de la marca colectiva utiliza para el control

de los productos o servicios;

¢) La indicaciéon de las condiciones y la forma como la marca colectiva debe

utilizarse; vy,
d) La lista de integrantes.

Una vez obtenido el registro de marca colectiva, la asociacion, organizacion o grupo

de personas, deberd informar a la Direccion Nacional de Propiedad Industrial sobre
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cualquier modificacion que se produzca.

Art. 204. La Direccion Nacional de Propiedad Industrial, al momento de la
recepcion, salvo que no se hubiere acompafiado el documento referido en el literal
a) del articulo 202, certificard la fecha y hora en que se hubiera presentado la
solicitud y le asignard un namero de orden que deberd ser sucesivo y continuo. Si
faltare el documento referido en el literal a) del articulo 202, no se la admitird a

tramite ni se otorgara fecha de presentacion.

Art. 205. El solicitante de un registro de marca podra modificar su solicitud inicial
en cualquier estado del tramite, antes de su publicacion, Gnicamente con relacion a
aspectos secundarios. Asi mismo, podra eliminar o restringir los productos o
servicios especificados. Podra también ampliar los productos o servicios, dentro de
la misma clase internacional, hasta antes de la publicacién de que trata el articulo

207.

La Direccidn Nacional de Propiedad Industrial podra, en cualquier momento de la
tramitacion requerir al peticionario modificaciones a la solicitud. Dicho
requerimiento de modificacion se tramitara de conformidad con lo establecido en el

articulo siguiente.

En ninguln caso podra modificarse la solicitud para cambiar el signo.

Art. 206. Admitida la solicitud, la Direccion Nacional de Propiedad Industrial
examinard, dentro de los quince dias hébiles siguientes a su presentacion, si ella se

ajusta a los aspectos formales exigidos por éste Capitulo.

Si del examen resulta que la solicitud no cumple con los requisitos formales, la
Direccion Nacional de Propiedad Industrial notificara al peticionario para que en un

plazo de treinta dias, siguientes a su notificacion, subsane las irregularidades.

Si dentro del plazo sefialado no se hubieren subsanado las irregularidades, la

solicitud serd rechazada.
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Art. 207. Si la solicitud de registro retune los requisitos formales, la Direccion
Nacional de Propiedad Industrial ordenard su publicaciéon por una sola vez, en la

Gaceta de la Propiedad Intelectual.

Art. 208. Dentro de los treinta dias habiles siguientes a la publicacion, cualquier
persona que tenga legitimo interés, podra presentar oposicién debidamente
fundamentada, contra el registro solicitado. Quien presuma tener interés legitimo
para presentar una oposicién podra solicitar una ampliacién de treinta dias habiles

para presentar la oposicion.

Art. 209. La Direccién Nacional de Propiedad Industrial no tramitara las

oposiciones que estén comprendidas en alguno de los siguientes casos:
a) Que fuere presentada extemporaneamente;

b) Que se fundamente exclusivamente en una solicitud cuya fecha de presentacion o
de prioridad validamente reivindicada sea posterior a la peticién de registro de la

marca a cuya solicitud se oponga; v,

¢) Que se fundamente en el registro de una marca que hubiere coexistido con
aquella cuyo registro se solicita, siempre que tal solicitud de registro se hubiere
presentado por quien fue su Gltimo titular, durante los seis meses siguientes al
vencimiento del plazo de gracia, para solicitar la renovacion del registro de la

marca.

Art. 210. La Direccion Nacional de Propiedad Industrial notificara al peticionario
para que, dentro de los treinta dias habiles siguientes a la notificacion, haga valer

sus alegatos, de estimarlo conveniente.

Vencido el plazo a que se refiere éste articulo, la Direccion Nacional de Propiedad
Industrial resolvera sobre las oposiciones y la concesidn o denegacion del registro

de la marca que constara en resolucion debidamente motivada.

En cualquier momento antes de que se dicte la resolucidn, las partes podran llegar a
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un acuerdo transaccional que serd obligatorio para la Direccion Nacional de
Propiedad Industrial. Sin embargo, si las partes consintieren en la coexistencia de
signos idénticos para proteger los mismos productos o servicios, la Direccién
Nacional de Propiedad Industrial podrd objetarlo si considera que afecta el interés

general de los consumidores.

Art. 211. Vencido el plazo establecido en el articulo 198 sin que se hubieren
presentado oposiciones, la Direccion Nacional de Propiedad Industrial procedera a
realizar el examen de registrabilidad y a otorgar o denegar el registro de la marca.

La resolucion correspondiente sera debidamente motivada.

Art. 212. El registro de una marca tendrd una duracién de diez afios contados a
partir de la fecha de su concesion y podra renovarse por periodos sucesivos de diez

anos.

Art. 213. La renovacion de una marca deberd solicitarse ante la Direccién Nacional
de Propiedad Industrial, dentro de los seis meses anteriores a la expiracion del
registro. No obstante, el titular de la marca gozara de un plazo de gracia de seis
meses contados a partir de la fecha de vencimiento del registro para solicitar su
renovacion. Durante el plazo referido, el registro de marca mantendrd su plena

vigencia.

Para la renovacion bastara la presentacidn de la respectiva solicitud y se otorgara sin

mas tramite, en los mismos términos del registro original.

Art. 214. El registro de la marca caducara de pleno derecho si el titular no solicita la

renovacion, dentro del término legal, incluido el periodo de gracia.

Art. 215. Para determinar la clase internacional en los registros de marcas, se
utilizara la Clasificacion Internacional de Niza del 15 de junio de 1957, con sus

actualizaciones y modificaciones.

La Clasificacién Internacional referida en el inciso anterior no determinard si los
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productos o servicios son similares o diferentes entre si.

24 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Marketing

Segun Kotler el marketing “es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar
valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo y obtener asi una
utilidad. EI marketing identifica las necesidades y deseos insatisfechos; define,
mide y cuantifica el tamafio del mercado identificado y la potencial utilidad”.

Kotler (2005, p.1)

Stanton, Etzel y Walker, proponen la siguiente definicién de marketing: "El
marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover Yy
distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacién".

Stanton, Etzel y Walker. (2004,7)

Para Al Ries y Jack Trout, (2001, p.4y5) autores del libro "La Guerra de la
Mercadotecnia” el término mercadotecnia significa "guerra". Ambos consultores,
consideran que una empresa debe orientarse al competidor; es decir, dedicar
mucho mas tiempo al analisis de cada "participante” en el mercado, exponiendo
una lista de debilidades y fuerzas competitivas, asi como un plan de accién para

explotarlas y defenderse de ellas.
Es el uso de un conjunto de herramientas, principios, metodologias y técnicas a

través de las cuales se busca satisfacer mejor las necesidades de los consumidores

y clientes. Como parte de su orientacién en la empresa, es la encargada de disefiar,
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:c¢amzar, ejecutar y controlar la funcién comercializadora o de mercadeo de la

.Tgamzacion.

Marketing Estratégico

Es el proceso adoptado por una organizacion que tiene una orientacion de
-ercado y cuyo objetivo, consiste en un rendimiento econdmico mas elevado que
; de mercado, a través de una politica continua de creacion de productos y
inicios que aportan a los usuarios un valor superior al de las ofertas de la

competencia”. Kotler y Armstrog. (2001, 44)

Consiste en poder planificar, con bastante garantia de éxito, el futuro de nuestra
empresa, basandonos para ello en las respuestas que ofrezcamos a las demandas

mercado, El marketing estratégico nos sirve para que la empresa pueda
aprovechar todas las oportunidades que le ofrece el entorno, superando las
amenazas del mismo, haciendo frente a los retos constantes que se le presentan.
Se le pide que tome decisiones en el presente pero teniendo en cuenta como
pueden afectar nuestras acciones al futuro de la empresa, contemplando los
cambios que se prevé que surjan en el entorno y aprovechando al maximo los
recursos internos de los que dispone y que han de representar una ventaja

competitiva clave con respecto a la competencia

Plan Estratégico de Marketing

El Plan de Marketing se compone del diagnostico, de los objetivos y de los
nedios destinados para el logro de estos objetivos sobre un producto concreto. A
su vez, integra dentro de si unas estrategias y unas politicas, y, al mismo tiempo
arranca de una vocacion empresarial determinada”. Trezano, Robinat y Arana

2003, 653).

El plan de marketing es la herramienta basica de gestion que determina los pasos a

seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos determinados. La

23



debe utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. No
podemos olvidar que no debe ser una actividad aislada, sino, por el contrario debe
estar perfectamente unida al resto de departamentos de la empresa (Finanzas,

produccioén, calidad, personal, entre otras)

Estrategias de Marketing

La estrategia de mercadotecnia "es un tipo de estrategia que define un mercado
meta y la combinacion de mercadotecnia relacionada con él. Se trata de una
especie de panorama general sobre el modo de actuar de una empresa dentro de un
mercado” Jerome y Perreault, W (Pag. 47). Las estrategias son los caminos de
accion de que dispone la empresa para alcanzar los objetivos previstos a largo
plazo, las mismas que permiten direccionarse, diferenciarse y posicionarse;
cuando se elabora un plan de marketing éstas deberan que dar bien definidas de
cara a posicionarse ventajosamente en el mercado y frente a la competencia, para
alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos comerciales asignados por la
compafila. Aunque hay que estar consientes de sus limitaciones, como lo
menciona Kotler cuando dice que “hoy en dia las estrategias de marketing se
vuelven obsoletas con mayor rapidez porque los mercados y la tecnologia esta
cambiando mas rapido que nunca. Cualquier estrategia de marketing que funcione

sera copiada”. Kotler, P. (2005, 56)

Estrategia de Bajos Costes.

Kotler, P. Menciona que “Es una estrategia que se base en la reduccion de costes
pero que no se trata sélo de reducir algunos costes, sino de aplicar la reduccion de
costes en casi todas las &reas de la empresa, pero eso si, sin deteriorar la
expectativa que el propio cliente tiene, ni la esencia del negocio en si. Par que esta
estrategia funcione se debe introducir una buena dosis de creatividad y aprovechar
al maximo aquellos modelos de negocio que estdn operando en el mercado con

éxito”. Mufiiz, R. (2008).Marketing del siglo XXI. http:/www.marketing-xxi.com
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Estrategia de Diferenciacion

Se trata de que el cliente encuentre en el producto o servicio caracteristicas
jenctivas y que ademaés viva una experiencia excepcional, Unica, diferente y eso
sira que esté dispuesto incluso a pagar mas dinero por un producto o servicio

«rilar al que pueda encontrar en la competencia

Estrategia de Calidad Méaxima

Consiste en dejar al consumidor una huella de marca, es el objetivo de cualquier
icfartamento de marketing, aunque ese destino tiene diferentes caminos, y uno de
; 75 es asociar la marca a la imagen de calidad, de tal forma que con s6lo
redarla, el cliente no necesite que se le aporte mas informacién al respecto. Hay

emes que quieren lo mejor y s6lo lo mejor, y si se proporciona esto se

Eneremos clientes cautivos y adictos a la marca.

Cintrarse en Nichos de Mercado

Segmentar un mercado “es un proceso donde se identifica los grupos de
rcr-iduos (u organizaciones) con ciertas necesidades y caracteristicas comunes
deno de los mercados generales de productos institucionales o de consumo”.

~-¢--;no. Robinat y Arana (1998, 150)

Es ana estrategia que garantiza el éxito en el mercado. Esto no es nuevo, por
-T'-esto que no, sin embargo es comun que algunas empresas en la actualidad
un 30 se han enterado que este planteamiento existe y tratan de venderle a todo el
tt <jo, consiguiendo no venderle a nadie. Se trata de diferenciar a los
actaaciales clientes en virtud de sus gustos, preferencias o necesidades, por sus
jcades, sexo, estrato social, entre otras; y dirigir los esfuerzos de la empresa hacia
ir determinado nicho o varios nichos de esta forma se podra tener maés

nubilidades de éxito.

25



Estrategia del Mejor en Disefio

Esta estrategia se basa en algo tan simple como que hay un tipo de personas que
no sélo les gusta y prefieren, sino que necesitan, estar cerca y vivir con aparatos y
elementos que estén bien disefiados. Es una realidad y hay que aprovecharla, pues

existe un mercado para los productos con disefio.

Marketing Mix

Para Kotler y Armstrong (2001, 49) “la mezcla de mercadotecnia es el conjunto
de herramientas tacticas de marketing controlables: producto, precio, plaza y
promocion, que las empresas combinan para producir la respuesta decidida a dar

en el mercado meta”.

Es un conjunto de variables o herramientas controlables que se combinan de una
forma tal que permitan lograr un determinado resultado en el mercado meta, como

por ejemplo, influir positivamente en la demanda, generar ventas, etc.

Dentro de sus herramientas o variables se encuentran las 4 P's, que respaldaran y

permitiran el posicionamiento del producto:

Producto; es un conjunto de atribuciones tangibles e intangibles que incluye el
empaque, color, precio, prestigio del fabricante, prestigio del detallista y servicios

que prestan este y el fabricante.

La idea bésica en esta definicion es que los consumidores estdn comprando algo
mas que un conjunto de atributos fisicos. En lo fundamental estan comprando la

satisfacciéon de sus necesidades o deseos.

Ciclo Vital del Producto

Del nacimiento a su muerte del ciclo de vida de un producto se divide
generalmente en cuatro etapas fundamentales: Introduccidon, Crecimiento,

madurez y declinacién.
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Etapa de Introduccién del Producto

Durante esta etapa del ciclo de vida del producto, este se lanza en el mercado con
una produccién a gran escala y un programa exhaustivo de mercadotecnia; es
cuando el producto es distribuido por primera vez y puesto a disposicion de los
compradores, la Introduccién lleva tiempo y el crecimiento de las ventas pueden
ser lento. Productos tan conocidos como el café instantaneo el jugo de naranja
congelado y otros subsistieron durante muchos afios antes de que entraran en una

etapa de crecimiento rapido.

En esta etapa las utilidades son negativas o bajas por la escasez de ventas y
porque los gastos de distribucion y promocién son altos. Se necesita mucho dinero
para atraer a los distribuidores. Los gastos de publicidad son altos para informar a

los consumidores sobre el nuevo producto e impulsarlos a que los prueben.

En muchos aspectos la etapa de introduccidn es la méas riesgosa y cara, sin
embargo, en el caso de productos realmente nuevos, existe escasa competencia
directa. EI programa promocional puede disefiarse para estimular la demanda
primaria mas que la secundaria es decir, el tipo de producto se pone de relieve y

no la marca del vendedor.

Etapa de Crecimiento

En esta etapa de crecimiento o aceptacion del mercado las ventas crecen
rapidamente, los competidores entran en el mercado en grandes cantidades porque
las perspectivas de las utilidades resultan sumamente atractivas. El creciente
numero de competidores dard lugar a un incremento en el numero de
distribuidores y las ventas subirdn repentinamente porque los revendedores
construirdn sus inventarios. Los precios permaneceran estables o disminuiran
ligeramente. Los productores seguirdn gastando lo mismo o un poco méas en
promocion para mantenerse en la competencia y seguir educando el mercado. Las
empresas optan por una estrategia promocional de "Compren mi producto” mas

que por la de "Pruebe mi producto”
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En esta etapa las compafiias utilizan diferentes estrategias para sostener el
crecimiento rdpido; mejoran la calidad del producto y agregan nuevas
caracteristicas y modelos; penetran nuevos segmentos del mercado y abren nuevos

canales de distribucidn; la publicidad cambia.

Etapa de Madurez

Esta etapa se caracteriza por la acentuacién de la competencia, la disminucidn de
las ventas y la disminucion de utilidades, normalmente esta etapa es la méas larga
que las anteriores en donde en la primera parte de este periodo las ventas siguen
creciendo a un ritmo menor luego tienen a estabilizarse pero disminuye las
utilidades del fabricante es por ello que los retos que se plantea el mercadélogo
son mayores porque esta tratando con productos maduros, la disminucion de las
ventas hacen que los productores tengan muchos articulos que vender, a su vez
este exceso de capacidad implica mayor competencia. Los competidores empiezan
a bajar los precios, incrementan su publicidad y promociones de ventas y a subir
sus presupuestos de investigacion y desarrollo para mejorar el producto. Estas
medidas implican que las utilidades disminuyan. Los mas débiles empezaran a
salir del mercado y a la larga solo quedaran los que ocupen las mejores

posiciones.

Etapa de Declinacion del Producto

A la larga las ventas de casi todas las formas y marcas de productos tienen su

final.

La declinacién puede ser lenta como en el caso del cereal de avena; o rapida como
los juegos de video. Pueden llegar a cero o alcanzar un nivel bajo en que se

mantienen durante afios.

Razones de la declinacion:

. Avances tecnol6gicos
. Cambios en los gustos de los consumidores
. Creciente competencia
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Mantener un producto débil puede ser muy costoso y no solo en cuanto utilidades
se refiere, hay muchos costos ocultos: puede exigir mucho tiempo del
administrador, frecuentes ajustes de precios e inventarios, atencion de los
publicistas y vendedores que podria dedicarse con méas provecho o hacer
saludables otros articulos mas productivos. Su pérdida de reputacién puede
repercutir en la imagen de la compafiia y sus otros productos, pero el mayor costo
puede ser a futuro, pues la conservacion de productos débiles demora la busqueda
de reemplazos, da lugar a una mezcla desequilibrada, influye negativamente en las

ganancias del momento y debilita la posicidn de la empresa para el futuro.

En esta etapa los administradores tienen que tomar decisiones muy importantes al

identificar el envejecimiento de los productos:

. Mantener la marca sin modificaciones con la esperanza de que los
competidores se retiren y por otra parte puede decidirse reposicionar la
marca.

. Segar el producto, es decir reducir varios costos (planta, equipo,
mantenimiento, investigacion y desarrollo, publicidad, vendedores) con la
esperanza de que las ventas se mantengan en un nivel mas o menos
adecuado durante cierto tiempo.

. Retirar el producto de la linea 'y del mercado, en este caso puede venderlo

a otra compafiia o simplemente liquidarlo a su valor de desecho.

Plaza; También conocida como Posicion, Provision o Distribucién (segun las
preferencias de cada autor), se refiere a las medidas que se debe tomar para que el

mercado meta pueda acceder al producto o servicio que se comercializa.

Precio: Expresado en términos monetarios, incluye todos los costos, su margen
de utilidad y los cargos que se hacen por la entrega, garantia y otros. Cabe sefialar
que el precio es la Unica herramienta de la mezcla de mercadotecnia que genera

ingresos, el resto de las herramientas demanda egresos.
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Promocién: Son todas las actividades de comunicacion que tienen la finalidad de
informar, persuadir y recordar al mercado meta los beneficios y la disponibilidad

del producto o servicio.

Comunicacion

Es un proceso de transmisién y recepcion de ideas, informacion y mensajes a
través de los denominados medios de comunicacion. Proporciona un enlace entre
la empresa y los clientes ya que su funcién principal, es la de dar a conocer al
mercado sus productos o servicios, sobreestimando sus atributos mediante la

publicidad con la finalidad de captar mas participacién en el mercado.

Publicidad

“Es una comunicacién estructurada y compuesta no personalizada de la
informacion que generalmente pagan patrocinadores identificados, que es de
indole persuasiva, se refiere a productos (bienes, servicios e ideas) y se difunde a

través de diversos medios”. Arens,W (2000, 7)

La publicidad es una técnica del marketing mix cuyo objetivo fundamental es
crear imagen de marca, recordar, informar o persuadir al publico para mantener o
incrementar las ventas de los bienes o servicios ofertados. La publicidad hace uso
de numerosas disciplinas tales como la psicologia, la sociologia, la estadistica, la
comunicacion social, la economia y la antropologia. Se entiende a la publicidad
como un proceso de persuasion relativa indirecta, basado en la informacion sobre
los beneficios del producto, disefiado para crear impresiones favorables que lleven

a la compra de un producto.

Posicionamiento
“Consiste en hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en

relacion con los productos de la competencia, en las mentes de los consumidores

meta”. Kotler Philip y Armstrong Gary. (Pag. 65).
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El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en la
gue los consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes, es
decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacion de los

productos de la competencia.
Posicionamiento en funcion de los atributos

Es cuando se intenta posicionar un producto, una empresa, 0 una marca en
funcidn de sus atributos para diferenciarse de la competencia. Puede ser cualquier
caracteristica de producto que la competencia no posea o que no haya sido lo

suficientemente comunicada y es desconocida por los consumidores.
Posicionamiento en funcién de la competencia

Consiste en tratar de posicionar a la empresa en funciéon de compararla con un
competidor importante. Los anuncios comparativos que mencionan expresamente
la marca competidora pueden servir para colocar a nuestra marca en la mente del

consumidor en una posicion determinada.

Posicionamiento por Estilo de Vida

Una gran parte de los productos se posicionan a través del estilo de vida Es decir
se posicionan como la mejor alternativa para un tipo de personas, con una cierta

forma de afrontar la vida.
Reposicionamiento de la Competencia

Para introducir una nueva idea o producto en la mente hay que desplazar la idea o
producto existente, es decir reposicionar a la competencia. Una vez que se ha
logrado desbancar una idea vieja, la presentacion de una nueva es sencillisima: la

propia gente busca la nueva idea para llenar el vacio.
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_a administracion por medio de la utilizacion de los recursos alcanza los
‘gjetivos, para lograr estos objetivos se tiene que llevar el producto hasta el
aestino final con eficiencia y utilizando el marketing para promover las ventas con
_r. buen sistema de distribucion y una buena comunicacién entre las partes que

-0s ayudaran a planear, implementar y controlar las funciones de las ventas.

El marketing tiene como objetivo principal la satisfaccién de los consumidores
mediante un grupo de actividades coordinadas que al mismo tiempo estan
asegurandole a la empresa el cumplimiento sus metas; por lo que es necesario que
estas actividades se organicen de tal manera que, esta mezcla de mercadotecnia
contribuya al emprendimiento de esos objetivos, al conjuntar estrategias que no
estén alejadas con la visién de la organizacién, sino que surjan como una
respuesta a las expectativas que tienen todos a cerca de posicionar a la empresa

mas efectivamente en el mercado.

Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos
perceptibles de producto, plaza, precio y promocion apoyen la estrategia de
posicionamiento que se escoja. De tal manera que para que esto ocurra es
necesario planificar todas las actividades necesarias que tendran lugar para la
consecucion de los objetivos, mediante un plan estratégico de marketing que no es
otra cosa que un documento que busque saber que se quiere hacer y como se lo va
hacer, es decir, los objetivos y las estrategias en conjunto para posicionar a la

empresa en el mercado a largo plazo.

La publicidad es un aspecto muy importante, pero sin un plan de marketing esta
seria insulsa y poco atractiva al pablico, lo cual significaria un gasto mas para la
empresa. La mercadotecnia es un factor imprescindible en los negocios y muchas
veces de ella depende si la empresa triunfa o no, por lo que es un aspecto que

ningin empresario debe olvidar

Las estrategias de marketing como la disminucion de costes o la diferenciacion,

encontrar un nicho u ofrecer un producto de calidad son béasicos para cualquier
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empresa que quiera posicionarse en el mercado, pero deben asociarse con otras
estrategias importantes como son aquellas que sirven exclusivamente para
posicionar una marca en la mente de los consumidores; y proyectarlas a través de
estrategias publicitarias efectivas que produzcan resultados. Por esto es necesario
la incorporacion de nuevas ideas, nuevos conceptos que tienen que ver con e
posicionamiento en el mercado en la actualidad en un mundo globalizado y sobre

publicitado.
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

3.1 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

Para la presente investigacion se hard uso del procedimiento cualitativo con
respecto a la variable independiente Estrategias de Marketing; ya que se va a
considerar los atributos mas importantes de cada estrategia en funcién de una
propuesta de marketing dindmico; es decir, que sea susceptible a los cambios que
son generados por el entorno, para ofrecer una solucién realista que englobe a
todo el problema de investigacion. De la misma manera en lo referente a la
variable dependiente Posicionamiento se utilizara el enfoque cualitativo puesto

que se considera o se intenta mejorar la situacion del producto posicionandolo de
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mejor manera en el mercado, através del estudio de las caracteristicas o atributos

mas importantes que debe poseer un producto para ser exitoso.

3.2 TIPO DE INVESTIGACION

En el cumplimiento del presente trabajo de investigacion se utilizara las siguientes

modalidades:

3.2.1 Investigacion Bibliografia Documental

Para tal efecto se consideraran investigaciones cientificas anteriormente realizadas
como Tesis de grado, Libros, Internet, Revistas y otros que tengan relacion y
contribuyan de manera acertada a los fines propuestos en el tema de investigacion.
3.2.2. Investigacion de campo.

El presente trabajo se realizara a través del contacto directo del investigador con
la realidad del problema, cuyo objetivo principal es recolectar, registrar y analizar
la informacion que se haya obtenido de la observacion.

3.2.3 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION.

Para la presente investigacion, se utilizara los siguientes tipos:

3.2.3.1 Investigacion Exploratoria.

Este tipo de investigacion servird para obtener la informacién necesaria y

elementos de juicio para plantear el problema y la hipétesis correspondiente

3.2.3.2 Investigacién Descriptiva.

Serd util para identificar y agrupar a las personas que intervienen en el problema

de investigacion segun caracteristicas demograficas, de género, culturales, asi
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como por rasgos de comportamiento y actitudes que permitan determinar

preferencias hacia el producto.

3.2.3.3 Investigacién Correlacional.

Este tipo de investigacion se orienta a medir el grado de relacion de la variable
independiente  (Estrategias de Marketing) y la variable dependiente
(Posicionamiento). Para determinar las mejores estrategias que influyan

directamente en el posicionamiento de la empresa.

3.3 POBLACION Y MUESTRA

La presente investigacion considerara una poblacion de jovenes entre 18 y 30
afios, clase media, de sexo masculino que se encuentren dentro de la zona Urbana
de Ambato, debido a que este segmento se le adjudica el mayor consumo de

alcohol.

El numero de habitantes de la ciudad de Ambato segin el ultimo censo de
Poblacion y Vivienda realizado en 2001 es de 286452 de los cuales 19216
personas de sexo masculino estaban entre las edades de 9 y 21 aifios, si
consideramos que han pasado 9 afios desde aquel censo tenemos la escala de
medicién antes propuesta. Y ya que segln el estimado estadistico de la categoria
Socioecondmica del censo solo el 5% corresponde a la clase alta y el 7%
corresponde a la clase pobre vamos a descontar este 12% para obtener el resultado
enmarcado dentro del segmento de la clase media que le interesa a la

investigacion.
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Poblaciéon Focalizada: 16910

PON
N
(N-1)E2/K2 + PQ
(0.25X16910)
(16910 -1) 0.052/ 22 + 0.25
4227
N
10.57 +0.25
4420
1 PP
10.82

n= 390 jovenes entre 18y 30 arios
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3.4 OPERACIONALIZAC1ON DE VARIABLES

Variable Independiente: Estrategias de Marketing

CONCEPTUALIZACION

Estrategias de marketing

Son los cursos de accién
para direccionarse y
diferenciarse permitiendo la
facil comercializacion de
productos de un lado a otro,
ademas su funcién es
garantizar que se cumplan
con los objetivos de Ila

organizacion.

CATEGORIAS

Comercializacién

Producto

Diferenciacion

INDICADORES

Puntos de Venta

Calidad
Imagen
Precio

Cantidad

Ventaja Competitiva

Ventaja Comparativa

ITEMS

¢En que lugar prefiere

usted comprar bebidas
alcohdlicas?

¢Cuéles diria que son los
factores mas importantes a
la hora de elegir una
bebida?

;Qué tipo de factores
permiten alcanzar una
ventaja competitiva?
¢Cuéles son las ventajas
comparativas entre la
empresa y la

competencia?

TECNICA E
INSTRUMENTO

Encuestas a

consumidores

Encuestas a consumidores

Observacion



Variable Dependiente: Posicionamiento

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES

Posicionamiento

Promocion

Es una parte de la Publicidad

publicidad que determina la
manera en la que los
consumidores definen un
producto a partir de sus

atributos importantes, es

. . Segmentacion
decir, el lugar que ocupa el Consumidores

producto en la mente de los

Consumidores en relacién

de los productos de la Competencia
Clases

competencia

ITEMS

¢A través de que medios
publicitarios se promocionan
los productos de la
competencia?

¢Hacia qué tipo de
consumidores esta orientada
la nueva marca?

¢Quiénes representan a los
competidores directos mas
importantes?

¢Cudles son los productos
sustitutos que

ejercen

competencia indirecta?

TECNICA E
INSTRUMENTO

Encuestas

Encuestas

Encuestas



3.5 PLAN DE RECOLECCION DE DATOS

PREGUNTASBASICAS

1.- ¢Para que?

2.- ;De qué personas u objetos

3.- ¢Sobre qué aspectos?

4.- ;Quién? ;Quienes?

5.- ¢Cuando?

6.- ¢(Dobnde?

7.- ¢Cuantas veces?

8.- ¢Qué técnicas de recoleccién?

9.- (Con qué?

10.- ¢En qué situacion?

EXPLICACION

Para obtener informacion sobre el
posicionamiento de una nueva marca.
Consumidores, Personal Administrativo,
Competencia.

Segmentacion, posicionamiento, investigacion y

desarrollo.

Investigador.

En el presente afio 2010.

Empresa ILA, S.A, zona urbana de Ambato.

Las veces necesarias

Investigacion primaria y secundaria

Encuestas, entrevistas y observacién.

Acudiendo a las zonas de concentracién de

consumidores.
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3.6 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Para obtener informacidén objetiva, se aplicara encuestas a un grupo de consumidores de
licores, también se entrevistard a quienes estén al mando de la empresa, asi como
también se tomarda en cuenta informacion procedente de investigaciones similares

hechas anteriormente.

De esta manera se procederd a recolectar, clasificar y organizar toda la informacion

obtenida

Después de la recopilacion de la informacion a través de las encuestas, cuestionarios
de investigacion que utilizaremos; se recogera toda la informacion para luego continuar
con la tabulacion y codificacion de los datos y asi obtener resultados que seran
analizados e interpretados. Lo que nos permitird verificar o rechazar la hipotesis
propuesta y finalmente, se elaborara una sintesis donde se de a conocer en una forma

general los resultados, y de esta manera sacar las respectivas conclusiones del estudio.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Anélisis de los resultados de la encuesta realizada a los consumidores de aguardiente de

la ciudad de Ambato.

4.2. INTERPRETACION DE DATOS.

44



Pregunta 1.- ;Consume Ud. bebidas alcohélicas?

TABLA N°1
Pregunta 1.- {Consume Ud. bebidas alcohdlicas? Sl NO
NUMERO 360 30
% 87% 13%

GRAFICO N°1

m S| «NO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Alexis Tello

TOTAL

390
100%

Interpretacion: Del total de los encuestados el 87% consume bebidas alcohdlicas, y el

13% no consume ningun tipo de bebida alcohélica, este resultado refleja el alto

consumo de licor que existe en la ciudad de Ambato.
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Pregunta 2.- ;Con que frecuencia diria usted que compra algun tipo de licor?

TABLA N°2

2.- ¢Con que frecuencia diria usted que compra algun tipo de

licor? NUmero %

Una vez por semana 158 44%
Cada quince dias 108 30%
Una vez al mes 94 26%
TOTAL 360 100%

GRAFICO N°2

m Una vez por semana
m Cada quince dias

Unavez ai mes

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Alexis Tello

Interpretacion.- De los datos obtenidos tenemos que el 44% consume algun tipo de
licor una vez por semana, el 30% lo hace aproximadamente cada 15 dias y otro 26% lo
hace una vez al mes. Podemos concluir que existe una mayoria que consume bebidas
alcohdlicas regularmente cada semana y que este segmento estd conformado en gran

parte por estudiantes universitarios.
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Pregunta 3.- (En cudl de estos lugares prefiere comprar licor?

TABLA N°3

Pregunta 3.- ¢ En cudl de estos lugares prefiere comprar licor?

Licoreras
Tiendas

Supermercados
TOTAL

GRAFICO N°3

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Alexis Tello

Numero

158
88

114
360

%

44%
24%

32%
100%

Interpretacion.- La encuesta determina que las licoreras son los principales puntos de

venta con un 44% le siguen los supermercados con un 32% vy finalmente las tiendas que

también expenden licores con un 24%.
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P-rpmta 4.- Nombre tres marcas de Aguardiente, cualquiera que usted conozca o

Tsr-erde

TABLA N°4

4- Nombre tres marcas de Aguardiente, cualquiera que

««Eed conozca o recuerde Namero %

iM— iir 245 68%
mCnm | 62 17%
rain 53 15%
TOTAL 360 100%

GRAFICO N°4

I N au: Encuesta
mUtil-ado por: Alexis Tello

wmtrz retacion.- El objetivo de esta pregunta era determinar el posicionamiento que
Phiei .as diferentes marcas de aguardientes en la mente de los consumidores. Al pedir
a ¢re.estado que nombre tres marcas que recuerde en ese momento obtenemos que
IUMrr-r es la marca que se encuentra posicionada en primer lugar con el 68%, la marca

| mspujora es Cristal con 17% y en el tercer puesto esta Paisa con 15%
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Pregunta 5.- ;Cuando consume una marca de Aguardiente la mezcla con alguna bebida

no alcoholica (gaseosas, jugos, agua, etc.)?

TABLA N°5

5.- ¢Cuédndo consume una marca de Aguardiente la mezcla

con alguna bebida no alcohdlica (gaseosas, jugos, agua, etc.)? Namero %
Nunca 165 46%
Muy pocas veces 95 26%
Siempre 44 12%
Casi siempre 56 16%
TOTAL 360 100%

GRAFICO N°5

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Alexis Tello

Interpretacion.- Dentro de los habitos mas comunes al consumir licor esta el de
mezclar la bebida con gaseosas, jugos, agua, etc. En el caso especifico del aguardiente
observamos que el 46%, esto es la mayoria de personas encuestadas no mezcla el
aguardiente, el 12% contesto que siempre, otro 16% menciona que casi siempre lo hace

y el 26% restante contesto que muy pocas veces.
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TABLA N° 6

5.- Con que prefiere mezclar: Namero %

Gaseosas 88 45%
Jugos 32 16%
Agua mineral 75 39%
TOTAL 195 100%

GRAFICO N°6

m Gaseosas

m Jugos

Agua mineral

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Alexis Tello

Interpretacion.- De los resultados obtenidos en la pregunta anterior de aquellas
personas que manifiestan mezclar el aguardiente con alguna bebida no alcohdlica, el

45% de ellas prefiere gaseosas, un 39% agua mineral y un 16% jugos.
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Pregunta 6.- ;Cuales diria que son los factores mas importantes para que una marca de

aguardiente se posicione el la mente de un consumidor?

TABLA N°7

6.- ¢Cuales diria que son los factores
mas importantes para que una marca
de aguardiente se posicione en la mente

de un consumidor? Sl NO TOTAL
Promociones 238 122 360
Precio 206 154 360
Imagen 255 105 360
Calidad 268 92 360

GRAFICO N°7

Sl

m Promociones
m Precio
Imagen

m Calidad

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Alexis Tello

Interpretacion.- Esta pregunta mide los factores més importantes sobre los cuales se
pueden operar las estrategias, los resultados muestran que la calidad del producto es el
factor mas importante al momento de posicionar una marca con 28%, le sigue la imagen
con 26% y las promociones con 25%, de ultimo lugar se encuentra el precio del

producto con 21%.
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GRAFICO N° 8

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Alexis Tello

Interpretacidn.- Estos resultados nos indican cuales son los factores relativos menos
importantes a la hora de posicionar una marca de aguardiente en el mercado; de esta
manera tenemos que a la mayoria de consumidores no le importa el precio que tiene que
pagar por un licor ya que el porcentaje es alto con 33%, las promociones con 26%, la

imagen con 22% y la calidad con 19% son los factores que mas le interesan a la gente.
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Pregunta 7.- ;Cual de estos sabores caracteristicos prefiere en el aguardiente?

TABLA N° 8

7.- ¢Cudl de estos sabores caracteristicos prefiere

en el aguardiente? NUMERO %
Durazno 164 46%
Coco 124 34%
Limén 47 13%
Seco 25 7%
TOTAL 360 100%

GRAFICO N°9

m Durazno
mCoco
mLimoén

m Seco

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Alexis Tello

Interpretacion.- Segln los resultados obtenidos el 46% prefiere el sabor a durazno, le
sigue el sabor a coco con un 34%, como Gltimos en las preferencias estan el Limon y

Seco con 13% y 7%,
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Pregunta 8.- ;/Si compra otra marca de aguardiente de la que usualmente consume lo
hace porque?

TABLA N°9

8.- ¢Si compra otra marca de aguardiente de la que

usualmente consume lo hace porque? Numero %

Le es indiferente cualquier marca 81 22%
Es mas barata de la que usted consume 56 16%
Desea Probar nuevas marcas 198 55%
La toma en ocasiones especiales 25 7%
TOTAL 360 100%

GRAFICO Nu10

mLe es indiferente cualquier

marca

mEs mas barata de la que

usted consum e

Desea Probar nuevas marcas

mlatoma en ocasiones

especiales

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Alexis Tello

Interpretacion.- el 55% de los encuestados desea probar nuevas marcas, el 22% le es
indiferente cualquier marca, el 16% menciona que lo hace porque prefiere algo mas

barato que lo usual y el 7% opina que consume licores en ocasiones especiales.



Pregunta 9.- ;Cual de las siguientes marcas de aguardientes prefiere consumir?

TABLA N° 10

9.- ¢Cudl de las siguientes marcas de aguardientes prefiere

consumir? NUMERO %

Tropico Seco 44 12%
Zhumir 211 59%
Cristal 105 29%
TOTAL 360 100%

GRAFICO N° 11

mTropicoSoco
m Zhumir

m Cristal

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Alexis Tello

Interpretacion.- Dentro de las preferencias de los consumidores Zhumir ocupa el

primer lugar con 59%, Cristal el segundo lugar con 29% vy en ultimo lugar trépico Seco

con 12%
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Pregunta 10.- Si la empresa ILA; S.A lanza una marca de aguardiente al mercado con

un nueva imagen (disefio de botella, etiqueta, etc.). Usted, ¢ decidiria probarla?

TABLA N° 11
SI NO Total
10.- ¢Si la empresa ILA; S.A lanza una marca de aguardiente al
mercado con un nueva imagen (disefio de botella, etiqueta, etc.).¢Usted,
decidiria probarla? 306 54 360

GRAFICO N° 12

=m S| mNO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Alexis Tello

Interpretacién.- El 85% de los encuestados afirman que si consumirian una nueva

marca si esta fuera lanzada al mercado, mientras solo el 15% manifesté que no lo haria



Pregunta 11.- ;A través de que medios considera usted que se promocionan mas los
licores?

TABLA N° 12

Pregunta 11.- ;A través de que medios considera

usted que se promocionan mas los licores? NUMERO %

Radios 75 21%
Television 110 30%
revistas y periédicos 115 32%
Internet 60 17%
TOTAL 360 100%

GRAFICO N° 13

m Radios
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revistas v periédicos

m Internet

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Alexis Tello

Interpretacidon.- EI 32% opina que los licores se promocionan mas en revistas y
periddicos, de la misma forma un 30% cree que la television es el principal medio de
promocion, en tercer lugar esta la radio con un 21%, y en dltimo lugar tenemos al

Internet con un 17%
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Pregunta 12.- ;Cual de las marcas de aguardiente que usted conoce considera que tiene

la mejor presentacién?

TABLA N° 13

12.- ;Cual de las marcas de aguardiente que usted
conoce considera que tiene la mejor presentacion? NUMERO %

Zhumir 215 60%
Cristal 145 40%
TOTAL 360 100%

GRAFICO N° 14

mZhumir

m Cristal

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Alexis Tello

Interpretacién.- Segun los encuestados Zhumir tiene la mejor presentacion con un

60% de las preferencias y Cristal con un 40%
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4.3. COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

Una vez que los datos han sido analizados e interpretados, para la verificacion de la
hipdtesis se utilizara las resultados de la investigacion siendo la principal (Ji Cuadrado),
qgue se calcula en base de Frecuencias Observadas y Frecuencias Esperadas tomando
como referencias dos preguntas de la encuesta realizada a los consumidores de

aguardiente de la ciudad de Ambato

a). Hipétesis Nula (Ho) La aplicacidn de estrategias de marketing no permite posicionar
una nueva marca de aguardiente en el mercado.
b). Hipdtesis Alterna (Hi). La aplicacion de estrategias de marketing si permite

posicionar una nueva marca de aguardiente en el mercado.

Definicién del nivel de significacion

Se escoge un nivel de significacion del 5% (0.05) para realizar la comprobaciéon de la
hipétesis.

Elecciéon de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipotesis se escogi6 la prueba Ji Cuadrada, cuya formula es la

siguiente:

X2=S (fo- fel2
fe

Simbologia:

fo = Frecuencia observada,

fe = Frecuencia esperada.

Para realizar la matriz de tabulacion cruzada se ha tomado en cuenta 2 preguntas de la

encuesta como se muestra a continuacion:
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Pregunta 6.- ;/Cuales diria que son los factores mas importantes para que una marca de
aguardiente se posicione en la mente de un consumidor?

6.- ¢Cudles diria que son los factores
ma&s importantes para que una marca
de aguardiente se posicione en la mente
de un consumidor?

Calidad
Precio
Imagen
Promociones

Pregunta 10 - ;Cual de las marcas de aguardiente que usted conoce considera que tiene

la mejor presentacion?

Si
238
206
255
268

NO
122
154
105
92

TOTAL

360
360
360
360

10.- ¢Si la empresa ILA; S.A lanza una marca de aguardiente al
mercado con un nueva imagen (disefio de botella, etiqueta, etc.). Usted,

decidiria probarla?

60

SI NO

306 54

total

360



VALORES REALES

VARIABLES

PROMOCIONES
PRECIO
IMAGEN
CALIDAD
NUEVA IMAGEN

TOTAL

TABLA N° 14

ALTERNATIVAS

Si

238
206
255
268
306

1273

NO

122
154
105
92
54

TOTAL

360
360
360
360
360

527 1800,00

(Total o marginal de renglon){total o marginal de columna)

FRECUENCIA ESPERADA

VARIABLES

CALIDAD
PRECIO
CANTIDAD

IMAGEN
NUEVA
IMAGEN

ALTERNATIVAS
Sl NO
254,6 105,4
254,6 105,4
254,6 105,4
254,6 105,4
254,6 105,4



Grados de Libertad

Grado de libertad (gl)
(9l)
(gl)
(g

(gh) =

(Filas-1) (Columnas -1)

(F-1) (C-1)
(5-1) (2-1)
4) (1)

4

Nivel de significacién 5%

El valor tabulado de X2con 4 grado de libertad y un nivel de significacién de 0,05 es de

9.488

Calculo Matematico.

Una vez obtenidas las frecuencias esperadas, se aplica la siguiente formula:

A -2 — -

PROMOCIONES /SI
PROMOCIONES /NO
PRECIO /SI

PRECIO /NO
IMAGEN /Sl
IMAGEN/NO
CALIDAD /sl
CALIDAD/NO

NUEVA IMAGEN/SI
NUEVA IMAGEN
INO

238
122
206
154
255
105
268

92
306

54

TABLA N° 15
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254,6
105,4
254,6
105,4
254,60
105,4
254,6
105,4

254,6

105,4

0-E

-16,6
16,6
-48,6
48,6
0,4
-0,4
13,4
-13,4

51,4

-51,4

(O - E)2

275,56
275,56
2361,96
2361,96
0,16
0,16
179,56
179,56

2641,96

2641,96

X2=

(O - E)2

1,08
2,61
9,28
22,41
0,00
0,00
0,71
1,70
10,38

25,07

37,79



Zona de aceptacion o rechazo

GRAFICO N° 15

Decision
El valor de X2 - 9.488 < X2C = 37,79

Por consiguiente se acepta la hipotesis alterna, es decir que la aplicado
de Marketing si permite posicionar una nueva marca de aguardiente en c

rechaza la hipdtesis nula.
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CAPITULO V

5.1 CONCLUSIONES

Una vez aplicado el instrumento de recoleccidon de datos, se obtuvieron unos resultados

gue le permite al investigador presentar el siguiente conjunto de conclusiones:

 La empresa tiene como antecedente una escasa cobertura publicitaria que ha
ocasionado que muy pocos productos sean conocidos y aceptados en el mercado
pese a la gran variedad de licores que oferta ILA, S.A. Esto debido principalmente
a que no existe de manera formal en la empresa, un departamento de marketing que

se encargue de impulsar estas actividades,

* Los principales competidores en el mercado de los aguardientes segun los datos
obtenidos son Zhumir, Cristal y Paisa. La marca que mejor Se encuentra
posicionada en la mente del consumidor es Zhumir con més del 50% de las
preferencias, ademas es considerada como el licor con la mejor presentacion, le

sigue muy de cerca Cristal y en tercer lugar Paisa.
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Después de la Calidad, los factores que los consumidores distinguen como mas
importantes para que un producto logre un posicionamiento efectivo son en primer
lugar la imagen o presentacion del producto y luego la promocion y publicidad que

este tenga en el mercado

Se concluye que existe una gran demanda para el consumo de licores dentro del
segmento analizado que ubica un rango de 18 a 30 afios entre personas de sexo
masculino de la ciudad de Ambato, ya que el 87% de los encuestados manifiestan
consumir o haber consumido licores regularmente por lo menos una vez al mes,
existiendo un amplio porcentaje que lo hace cada semana. Ademéas dentro de este
segmento existe una gran predisposicion para consumir productos novedosos, a la

mayoria de gente encuestada le atrae probar nuevas marcas.

Las licorerias y supermercados son los canales de compra favoritos para la
adquisicion de licores como el aguardiente, aunque también existen tiendas que
expenden licores las cuales son también visitadas por ofrecer cercania al momento

de adquirir este producto.

Los medios de comunicacién habituales como la television y radio siguen
ejerciendo mayor influencia en cuanto a la difusién de elementos publicitarios,
segun los encuestados le otorga el 51% de las preferencias, los periddicos y revistas
aparecen como una alternativa importante para promocionar también a los licores
como el aguardiente con 32%. Cabe destacar que los medios actuales como el
internet todavia no constituyen una herramienta publicitaria que desplace a los
medios tradicionales pese a su gran poder de alcance y sus bajos costos aunque en
el futuro no seria raro que muchas de las operaciones publicitarias se ejerzan a

través de estos medios.
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5.2 RECOMENDACIONES:

* Lo recomendable para la empresa es que se reestructure el departamento de
marketing a través de la incorporaciéon de un profesional capacitado para que
maneje de manera exclusiva las funciones de este departamento por lo menos por el

tiempo de duracion del lanzamiento del nuevo producto.

* Se debe realizar un anélisis de la competencia de cara a identificar las principales
estrategias en funcion de sus productos o servicios, sus canales de distribucion, sus
medios publicitarios, sus precios, entre otros que serviran de referencia para definir

una estrategia propia.

e  Se sugiere poner mucha atencion en el proceso de disefio del producto ya que la
valoracién que normalmente efectia el consumidor suele comenzar en la “imagen
del producto”, el cual esta compuesto de distintos factores como: el envase, la
marca, el precio, el servicio y demas atributos que ayudan a formar una opinion
global del producto en la mente de los consumidores. Lo importante sera lograr que
la marca obtenga una ventaja comparativa que la diferencie del resto de

competidores.

» Para captar la atencion del segmento identificado como los que mas consumen este
tipo de productos, se debe tomar en consideracion los héabitos de compra, la
ideologia y estilo de vida del publico consumidor que se muestra atento a los
cambios e innovaciones que presentan los productos, para de esta manera proponer

una estrategia que vaya acorde a la tendencia cultural.

* Es recomendable implementar en primera instancia un canal de distribucién corto;
esto es Fabricante -Detallista - Consumidor en virtud de que el producto es nuevo

y llevara tiempo que se posicione en el mercado, una vez que el producto sea
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conocido se puede adoptar un canal mas largo que permita reducir los costos para la

empresa.
La mejor manera para pautar en los medios de comunicacién es tomar en

consideracion el target y el rating de dichos medios; asi como también se debe

hacer una valoracién de acuerdo a la capacidad econémica de la empresa.
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CAPITULO VI

6.1 PROPUESTA

DATOS INFORMATIVOS

Nombre del Proyecto: Disefio de estrategias de Publicidad y Promocién para posicionar
una nueva marca de aguardiente en la empresa ILA, SA

Institucion Ejecutora: Empresa ILA,S.A

Provincia: Tungurahua

Ciudad: Ambato

Parroquia: Ingahurco Bajo

Beneficiarios: Directivos y colaboradores de la Institucién

Representante Comercial: Ing. Luciano Santana

Tiempo estimado de Ejecucion:

Inicio: Agosto 2010  Fin: Septiembre 2010
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6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

En la actualidad, en la empresa no existen estrategias de marketing para el lanzamiento
de un nuevo producto, pocos son los antecedentes en este tema ya que la mayoria de
productos que oferta la empresa han sido comercializados de manera casi empirica'y no
se habia visto la necesidad de implementar un curso de accion estratégico, con miras a
ejercer verdadera competencia en el mercado, esto en razén de que en un principio los
productos se vendian solos y no era necesario recurrir a estrategias publicitarias, pero
hoy en dia la situacion que ha generado la globalizacién y la competencia exagerada
demanda que cualquier empresa piense por lo menos en realizar una investigacién para
plantear estrategias que alarguen la vida de cualquier producto en el mercado antes de

comercializarlo.

A través del curso de investigacion se obtuvieron varias conclusiones que resaltan la
importancia que tiene la calidad para que un consumidor elija una determinada marcay
esta se posicione de manera sélida en el mercado, pero de la misma manera sefiala la
importancia de la imagen del producto como factor decisivo en la venta, inclusive antes
del precio; se demuestra ademdas que la mayoria de consumidores estan siempre al
tanto de las innovaciones y cambios que sufren los bienes y estan interesados por
consumir nuevas marcas, porque existe para ello un esquema publicitario que crea una

predisposicién que orienta al consumidor al consumo de dicho bien o servicio.

Todo aquello implica un antecedente propio que funciona en el mercado. La calidad es
un requisito para cualquier tipo de producto o servicio, es decir si un producto no tiene
buena calidad simplemente no se vende, porque el mercado demanda productos de
calidad y eso obliga a plantear un nuevo estandar, pero la calidad por si sola no es
suficiente, para que el consumidor le de valor a un bien hay que desarrollar estrategias
que conviertan a un producto o una marca de buena calidad en un producto o marca con
un atractivo valor para quien lo consume, este es el uno de los objetivos de la

mercadotecnia a través de todas sus actividades: producto, precio, plaza, promocién y
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publicidad, es dar un “valor” ese “algo” atractivo del producto para que este se

diferencie, posicione y genere rentabilidad.

La siguiente propuesta pretende precisamente que el producto se posicione en la mente
de los consumidores a través de estrategias de publicidad y promocion dirigidas a un
segmento especifico de mercado para que el producto alcance el éxito deseado, esto es
que permanezca en él, hasta que la empresa alcance rentabilidad y fortalezca su imagen

corporativa.

6.3 JUSTIFICACION

En la actualidad existen muchas marcas de aguardiente en el pais, situacion que ha
generado una fuerte competencia por captar la atencién de los consumidores. A través
de diversos medios publicitarios las marcas llegan a los escenarios deportivos, las vallas
y pancartas estan en fiestas de cantonizacion, en temporada playera, y otras festividades

sin olvidar la publicidad que se ejerce desde la radio y la prensa.

Ademéas de aquello las empresas constantemente invierten mucho dinero en
innovaciones y utilizan diversas estrategias para refrescar la imagen del producto con la
finalidad de que este perdure en el mercado, es comdn ver un mismo producto con una
nueva presentacion, o un nuevo sabor, incluido en combos econdémicos 0 a un precio
menor que la competencia, etc. Todo esto convierte al mercado en una zona de batalla
en donde convergen todos los ofertantes y cuyo principal objetivo es debilitar la imagen

del adversario y ganar un lugar mas acomodado en la mente del consumidor.
La razo6n por la que se hace necesario proponer estrategias de marketing es que no existe

en esta “guerra” una certeza verdadera de cual sera la receta propicia para el éxito, solo

nos queda enfrentar los posibles escenarios que se presenten, a través de elaborar
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estrategias que sean el resultado de un anélisis continuo de la competencia y del

mercado.

Basados en los resultados de la investigacion realizada es necesario plantear una
propuesta que adapte estrategias de Publicidad y Promocién con miras a captar la
atencion de lo que el mercado demanda o requiere, para lograr la mayor competitividad

posible y poder conseguir mejores beneficios para la empresa en el futuro.

6.4 OBJETIVOS

» Disefiar estrategias de publicidad y Promocién para lograr el posicionamiento de

la nueva marca “Nitro Rock” en el mercado.

6.4.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Realizar un andlisis de la competencia y del mercado de los licores para elaborar
estrategias

e Realizar un anéalisis de una matriz FODA para determinar estrategias
competitivas

e Elaborar un plan publicitario para posicionar a la marca “Nitro Rock” en el

mercado

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

SOCIAL CULTURAL

Las fuerzas sociales abarcan las caracteristicas demograficas de la poblacidn y sus
valores. Los cambios en esas fuerzas pueden tener efecto considerable en la estrategia

de marketing.

71



La provincia de Tungurahua se ha distinguido por presentar evidencia de un moderado
crecimiento econdmico con reduccion de la pobreza y de la desigualdad social entre
1990-1995 y 2001-2006. Estos rasgos son relativamente excepcionales en el contexto
ecuatoriano, donde el crecimiento ha sido reducido y han prevalecido tendencias a la

concentracion de lariqueza (Larrea, et al. 2008).

Empleo Global, segin condicién de actividad

Segun datos histéricos recientes a nivel nacional, en el mes de Septiembre del 2007 la
tasa global de empleo segin condicion de actividad, estaba en el 93%, y en los
siguientes meses, esta tasa ha tenido la tendencia a mantenerse, llegando al mes de

Febrero del 2008 al 92.6%.

En la ciudad de Ambato, la tasa de empleo global segin condicion de actividad en
Septiembre del 2007, fue de 96% ligeramente superior que la nacional, mientras que en
Febrero del 2008, la tasa fue del 96.3%. En Diciembre del 2007 tuvo un pequefio

descenso al registrarse una tasa del 93.4%.

Estas cifras que reflejan un indice porcentual elevado al compararse con el resto del pais
pueden deberse a diversos procesos socialmente inclusivos que han configurado el perfil
de la region, en que se destaca el rol de Ambato como centro de comercializacion
agropecuaria de significacion nacional, su importante actividad artesanal y en pequefia
industria, la compleja red de comercializacion agropecuaria, el desarrollo vial y el
desarrollo turistico sobre todo en Bafios, pero extensivo al resto de cantones de la

provincia

Desempleo

A nivel nacional, la tasa de desempleo en el mes de Septiembre del 2007, fue del 7%, y

su tendencia es a mantenerse igual con ligeras variaciones, hasta el mes de Febrero del

2008 en que llegd al 7.4%.



En la ciudad de Ambato, mientras tanto, la tasa de Septiembre del 2007, es inferior que
la nacional al registrar un 4% de desempleo. Tiene tendencia a mantenerse, pero en

Diciembre del 2007 llega al 6.6% para bajar al 3.7% en el mes de Febrero del 2008.

Subempleo Global, segin condicién de actividad

A nivel nacional, en el mes de Septiembre, esta tasa se sitio en un 50.2% lo que
significa que la mitad de la poblacién tiene ocupacién inadecuada respecto a
determinadas normas 0 a otra ocupacidon posible de acuerdo a su calificacion
profesional. La tendencia es a la mantencién de la tasa, llegando a Febrero del 2008 al
49.9%.

En la ciudad de Ambato, la tasa del mes de Septiembre del 2007 es del 53%), mas alta
que la nacional, sube en los dos meses siguientes, para bajar en Diciembre 2007 y Enero
2008, para tener un repunte del subempleo en Febrero del presente afio, llegando al

60.5%.
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GRAFICO N° 16

Evolucion del Empleo, Desempleo y Subempleo urbano a nivel Nacional
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GRAFICO N° 17

Evolucién del Empleo, Desempleo y Subempleo urbano en la ciudad de Ambato
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Cultura de Consumo

El aguardiente es el tipo de bebida alcohdlica favorita de los ecuatorianos. De acuerdo
al reporte de consumo Overview 2008, elaborado por Ipsa Group, el 76% de los
compradores prefiere esta clase de producto. El segundo lugar lo ocupa el ron, con el

20% de las preferencias, seguido por el vodka, con el 4%.

Los licores estan en el tercer lugar de las tendencias de consumo de bebidas de los

ecuatorianos.

El primer puesto es para la cerveza, con el 33,8%; a continuacién se ubican las colas

con el 30,2% y después las bebidas alcohoélicas con el 22,7%.

De acuerdo a esta investigacion de mercado, el consumo de licores se incrementd un
3%, entre 2006 y 2007. Quito es la ciudad donde se realiza el mayor numero de
adquisiciones de estos articulos, ya que el estudio determina que el 56,9% de los

capitalinos compra bebidas alcohdélicas, frente al 43,1% de los guayaquilefios.

FUERZAS ECONOMICAS

Este punto marca en principio el estado de la economia segun las condiciones
macroecondmicas, es decir en que estado se encuentra la economia de un pais. Para
medirlo tomamos en consideracion a la inflacion y a la recesidn, ya sea real o ya sea

percibido por los consumidores o empresas.

Un periodo de inflacién es uno de aumento de precios, mientras que uno de recesion es
de desaceleracion de la actividad econémica. Las empresas disminuyen su produccion,

el desempleo aumenta y muchos consumidores tienen menos dinero para gastar.

Durante estos Gltimos afios cuando el ecuador adopto un sistema dolarizado se produjo

en la economia un cierto blindaje por decirlo de alguna manera que obligo tanto al



gobierno como al resto de los ecuatorianos a disciplinarse en materia de gastos, habia
que sostener el modelo y el gasto publico disminuyo. Era claro que ya no se podia
emitir moneda para realizar ajustes y desajustes en la economia, por otro lado este
modelo genero cierta estabilidad ya que se redujo la inflacidn y se freno la especulacion

que cundia en el mercado.

Actualmente en el pais se han producido importantes cambios a nivel politico y social
que ha generado un modelo econémico sustancialmente diferente al de las dltimas
décadas, el modelo neoliberal ha sido sustituido por el denominado Socialismo del siglo
XXI1 del cual no se conoce todavia con exactitud sus alcances en materia politica ni
economica. Seria necesario realizar un analisis comparativo que nos lleve a determinar
en que aspectos este sistema traerd& mejoras o si por el contrario también pueda
ocasionar dafios en una economia tan fragil como la del Ecuador, golpeada tantas
veces por tantas malas politicas que han puesto al pais al filo del caos social y de la

banca rota.

Dentro de este contexto es justo realizar un analisis histérico de la evolucién de los
indicadores de inflacion y de recesidn a través de los casi once afios de dolarizaciony
de los gobiernos que se han sucedido en este periodo los cuales se presentan en los

siguientes gréficos:

Tasa de inflacion (precios al consumidor) (%)

GRAFICO N° 18



Este grafico representa una disminucién de la inflacién que han sufrido los precios

desde el afio 2000 hasta el 2009 alcanzando un porcentaje de 8.3% el ultimo afio.

TABLA N° 16
Afio Tasa de inflacion (precios al consumidor) (%)
2000 59.9
2001 96
2002 22
2003 125
2004 79
2005 2
2006 21
2007 34
2008 23
2009 83

FUERZAS TECNOLOGICAS

La sociedad actual esta en un periodo de cambios tecnolégicos impresionantes. La
tecnologia, que es una fuerza ambiental de importancia, consiste en los inventos o
innovaciones existentes y que pueden afectar la percepcion de los consumidores de
manera impresionante basta analizar como los celulares se desarrollan en el mercado de
manera tan rapida que muchos ejemplares son considerados obsoletos a los pocos meses
de ser adquiridos. La tecnologia que hace la diferencia para una empresa es aquella

que le proporciona una fortaleza competitiva en el mercado.

La empresa ILA,S.A se rige por altos estdndares de calidad que solo es posible a través

de una adecuada tecnologia por esto es factible el desarrollo de nuevos productos

VIABILIDAD LEGAL

A mediados de junio se firm6 un acuerdo interministerial que dispone que la venta de

bebidas alcohélicas en el pais tenga un limite de horario en todo tipo de centro de
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diversion, establecimiento comercial o lugar turistico. En los centros comerciales como
locales de abarrotes, tiendas, comercios, comisariatos y licorerias, solo se podra vender

licor hasta las 22:00, de lunes a sabado.

Los locales de diversion nocturna, cantinas, night club, espectaculos para adultos,
salones de juegos, billares, bar-restaurantes, karaokes y otros, se podran vender bebidas
alcohdlicas en los mismos horarios que los establecimientos clasificados como
turisticos; es decir, de lunes a jueves, hasta las 00:00; y, viernes y sabado, hasta las

02:00.

Finalmente, la venta de licores quedd prohibida los domingos en todo tipo de
establecimiento dentro del territorio nacional. También se prohibe, desde el 16 de julio
de 2010, la comercializacién de cualquier tipo de bebidas alcohdlicas en autoservicios,
en delicatesen, en cualquier espectaculo o evento publico, incluso aquellos en los que su
ingreso sea gratuito y de fines benéficos; ademas de casinos y salas de juego (bingo-

mecanicos).

Estas regulaciones estarian mermando al sector licorero debido a que como muestra la
experiencia en otros paises, ese tipo de medidas restrictivas solo favorece la venta
clandestina del licor, estimula para que se compre méas en las horas permitidas y hasta

genera mercados informales.

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

En Ecuador existen unas 20 empresas formalmente constituidas que se dedican a la
produccion de bebidas alcohdlicas. Las principales marcas en el mercado de derivados
de cafia son Zhumir, Cristal, Cafia Manabita, Tropico, Nortefio, Traguito, Gallito, Paisa,

Cafién, entre otras.

La segmentaciéon también obedece a un aspecto regional, por ejemplo. Cafia Manabita

tiene una fuerte presencia en Manabi y Esmeraldas, Nortefio en las provincias de la
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Sierra Norte, Cristal en la Costa y Oriente, etc. Zhumir, es una excepcién, pues tiene
presencia nacional.

Zhumir es una empresa con mas de 40 afos en el mercado innovando a los ecuatorianos
y siendo una tradicién familiar, en el cual trabajan mas de 180 personas, Sus
propietarios son las familias Crespo-Ordofiez, Crespo-Malo y Crespo-Moreno los cuales
estan a cargo de manejar y de tomar las decisiones en la empresa. La Destileria Zhumir
fue constituida en el sector del mismo nombre en el cantén Paute en 1966, antes se
denominaba Destileria la Playa, luego cambié de nombre, y ha venido funcionando en

la linea de licores.

El primordial competidor que tiene Zhumir es la marca Cristal, es una competencia
mano a mano ya que las empresas estdn en constante pelea de nuevos productos,

presentaciones y auspicios: si no auspicia Zhumir lo auspicia cristal.

Zhumir tiene su propia distribuidora JCC, que son 3 bodegas de abastecimiento
ubicadas en 3 provincias Azuay, Guayas, Pichincha, las cuales distribuyen el producto a
sus respectivos cantones cercanos, trabajando con compafiias de transporte particular,
auspician sus productos se le escucha en las radios como aguardiente de mi tierra de mi
tierra el ecuador o si no como orgullosamente latino, entre otros lemas que pusieron de

moda a Zhumir y sus productos.

La empresa produce al mes alrededor de 800 000 litros de bebidas y, ocupan el
liderazgo local desde el 2001. Son lideres absolutos en la Sierra 'y en la Costa estan en
un segundo o tercer puesto. El aguardiente de cafia representa un 15 por ciento de la
produccién, el seco' (hecho de alcohol de cafia), representa un 75 por ciento. Lo
restante son cremas, "alcohopops” y productos estacionales, como rompope o licores

para el Dia de la Madre y San Valentin

¢Cuando se vende méas? En Zhumir dicen que es dificil decirlo, pero hay picos cuando
ocurren los partidos de la Seleccién. "Cada vez que alguien consume nuestros
productos, se habla de unos 5 a 10 ddlares en nuestro segmento. Es decir, de unos 15 a

20 dolares al mes"



Exportacién

La empresa ha adquirido nueva maquinaria, ha empezado a exportar los productos secos
y semisecos a Estados Unidos y Peru, debido a la presencia masiva de los compatriotas

en ambas regiones.

Al vecino pais del sur ingresaron con Zhumir Ice, Disiak y Zhumir Seco y eso los
oblig6 a modificar incluso su campafia de mercadeo en la que ahora se trabajaré sobre el

denominado espiritu latino. Pronto exportard a otros paises de centro y Sudamérica.

Solo dos de las cuatro maquinas de la empresa producen mensualmente 2 millones de

litros de bebidas. Las cuatro con que cuentan generan alrededor de 50 millones al afio.

El trabajo y aceptacién en el mercado interno son el punto de partida. Cristal, por
ejemplo, fue la primera marca que lanzé en Ecuador una bebida de bajo contenido

alcohélico.

La bautiz6 con el nombre de C by Cristal. Luego aparecio la familia de los C plus (tres
sabores), con una presentacion juvenil, en botella de vidrio y con tapa twist off, se

indico.
Estos productos -a decir de sus representantes- tienen gran acogida en varios paises de

América latina y Europa.

Con una buena proyeccidon cuentan también los licores secos y los semisecos.

A pesar de las nuevas presentaciones, que fueron hechas pensando en los jovenes, los
secos y semisecos contindan como los productos de mayor comercializacion en el

mercado nacional (60%).



Perfil de la empresa Zhumir:

Destileria Zhumir Cia. Ltda, situada al sur del Ecuador, es una empresa familiar con un
legado de calidad y experiencia, que va evolucionando sus productos, presentaciones,
cobertura y campafias publicitarias para acompaiiar las tendencias de los consumidores

globalizados.

Vision:
Consolida a Zhumir Latin Spirit, en los diferentes paises de operacidn, construyendo

una imagen para las nuevas generaciones

Misidn
Innovar y buscar permanentemente, la satisfaccion de las necesidades de los

consumidores, comprendiendo sus habitos y actitudes en un mundo globalizado.

LOGO

Productos:
 ZHUMIR WATERMELON PINK
 ZHUMIR REPOSADO RESERVA ESPECIAL
 ZHUMIR REPOSADO
 ZHUMIR BLENDER
 ZHUMIR SECO SUAVE
 ZHUMIR SEMI SECO DURAZNO
« ZHUMIR SEMI SECO MARACUYA



+ ZHUMIR SEMI SECO LIMON
« ZHUMIR SEMI SECO COCO

* PINA COLADA CON ZHUMIR
« TACAO CON ZHUMIR

« ROMPOPE CON ZHUMIR

6.6 FUNDAMENTACION CIENTIFICO - TECNICO

LA MARCA DE UN PRODUCTO

“Es una de las variables estratégicas mas importantes de una empresa ya que dia a dia
adquiere un mayor protagonismo. No hay que olvidar que vivimos actualmente una
etapa bajo el prisma del marketing de percepciones y por tanto resalta la marca frente al
producto. Para estar bien posicionados en la mente del consumidor y en los lideres de

opinién, la marca de nuestra compafiia debe disfrutar del mayor y mejor reconocimiento



en su mercado y sector”. Muidiz, R. (2008).Marketing del siglo XXI.

http /www.marketing-xxi.com

Segln la Asociacién Americana de Marketing marca es un nombre, un término, una
sefial, un simbolo, un disefio, o una combinacion de alguno de ellos que identifica
productos y servicios de una empresa y los diferencia de los competidores. Pero, la
marca no es un mero nombre y un simbolo, ya que, se ha convertido en una
herramienta estratégica dentro del entorno econdmico actual. Esto se debe, en gran
medida, a que se ha pasado de comercializar productos a vender sensaciones 'y
soluciones, lo que pasa inevitablemente por vender no sélo los atributos finales del

producto, sino los intangibles y emocionales del mismo.

Cada vez los productos se parecen mas entre si y es mas dificil para los consumidores
distinguir sus atributos. La marca es, ademas del principal identificador del producto, un
aval que lo garantiza situandolo en un plano superior, al construir una verdadera
identidad y relacion emocional con los consumidores. Podriamos decir que la marca se

forma por la unién de dos factores:

La identidad corporativa y la imagen corporativa

La diferencia entre una y otra es que la primera se sitla en el plano del emisor y la
segunda en el del receptor. El disefio de la identidad corporativa queda recogido en un
manual tras un proceso meditado de analisis, desarrollo y estudio del conjunto de
valores y creencias que conforman la personalidad de la empresa. Todo ello plasmado
en un logo-simbolo, es decir, en una tipografia determinada (logotipo) y en la imagen o

recursos graficos que la acompafan (anagrama).

Para la elaboracion del manual de identidad corporativa conviene plantearse:

*  ¢Qué se quiere transmitir? Lo primero, hay que determinar cuéales son los valores

con los que se desea que se identifique a la empresa. Para ello, hay que analizar
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factores como el sector en el que actua, la competencia, los puntos fuertes que
valoran los clientes, etc.

¢Como se va a transmitir? Esto implica elegir el nombre y los simbolos que
acomparfiaran a la marca. Teniendo en cuenta que ésta representara a la empresa a lo

largo de su vida, su atractivo deberd perdurar a lo largo del tiempo.

El logotipo o nombre es quiza lo mas importante porque, al final, es por lo que la
empresa va a ser reconocida y diferenciada. Este debe ser breve, sencillo, facil de
pronunciar y con buena sonoridad. Ademas, tiene que aportar grandes dosis de

asociacion y evocacion.

Por lo que se refiere a la imagen de marca, es el valor que percibe el mercado de ellay
se forma como resultado acumulativo de todos los mensajes que emite la empresa. Para
conseguir un buen posicionamiento y una imagen positiva es fundamental que todos los
mensajes emitidos a través de la empresa y sus productos estén controlados, sean
coherentes entre si, y comuniquen una idea de empresa previamente formulada en

funcidn de sus objetivos estratégicos.

De una correcta gestion de ambos elementos depende en gran medida conseguir la
notoriedad y la diferenciacidn que se pretende. Es decir, evitar que seamos uno mas, y
situamos dentro de las marcas reconocidas y preferidas por el consumidor. Actualmente
Coca-Cola es, segtn el informe Interbrand, la marca mas reconocida y valorada en el

mercado con un valor superior a los 68.000 millones de délares.

Arens. F, William (2000) Para construir una marca poderosa, no sélo hay que tener un

buen producto y capacidad creativa, sino que habré que:

e Crear un nombre facil de memorizar, aunque a veces la realidad nos demuestre lo
contrario.

e Alcanzar un alto nivel de identidad visual.

e Emitir emociones y sensaciones que simbolicen lo que el mercado espera de la
marca.

» Tener adaptabilidad atodos los elementos de la empresa y diferentes mercados.
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» Destacar una sola idea del producto o la empresa en todas las areas de comunicacion.

* No desarrollar una campafa publicitaria complicada que dificulte al consumidor
memorizar la marca.

* Organizar un sistema comercial eficaz y un efectivo departamento de atencion al
cliente.

e Alcanzar buen posicionamiento en la red.

Ventajas de crear una marca fuerte y consolidada:

» Diferenciacidn frente a la competencia.

» Los costes de marketing se reducen puesto que la marca ya es conocida.

 Mayor facilidad en la venta de los productos a la distribucion porque los
consumidores esperan encontrar esa marca.

e Permite subir los precios por encima de la competencia porque los consumidores
perciben la marca de mayor calidad.

 La empresa puede crecer mas facilmente porque el nombre de la marca encierra
gran credibilidad.

 Lamarca ofrece una defensa frente a la competencia de precios.

Claves para conseguir el éxito sostenido de la marca

» Aportacion de valores acordes a las expectativas del consumidor. Tradicionalmente
la calidad del producto se asociaba a los procesos técnicos, a la ingenieria 0 a las
mejores materias primas. Sin embargo, hoy, las expectativas de los consumidores
van mucho maéas alla de la calidad del producto. El disefio, por ejemplo, se ha
convertido en algo fundamental, no sélo desde el punto de vista funcional, sino por
su valor estético y original.

» Seguir siendo relevante para cada audiencia en cada momento. Las compafiias deben
continuar trabajando en la segmentacion de sus productos y marcas. Ofrecer uno
solo, dirigido a un target muy amplio, u orientarse a distintos publicos de la misma

manera, son cosas obsoletas. Crece el nimero de compafiias con una amplia variedad
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de productos y que trabaja en su segmentacion para que la oferta sea customizable,
més a medida

Maximizar la percepcion del valor. EIl precio captura la percepciéon del valor. Por
defecto, entre dos marcas aparentemente iguales, una reaccién frecuente en el
mercado es pensar que la de mayor precio es mejor, justificando de alguna manera la
diferencia del importe. Pero existen otras formas para que el cliente perciba un
producto mejor que el de la competencia.

Insistir en diferenciarse: ser Unicos y creibles. Un posicionamiento estratégico y
creativo es fundamental para el éxito de la marca. Ademas, se debe estar siempre
alerta para lograr que ese posicionamiento se consolide.

Equilibrar el binomio consistencia/flexibilidad. Trabajar supone ser consciente pero
flexible al mismo tiempo. En un momento de cambios y avalancha de nuevas ofertas
permanentes, es imprescindible mostrar la consistencia de la marca. Por supuesto,
hay que estar al dia con las tendencias, pero sin dejar de ser fiel a uno mismo.
Optimizacion de la arquitectura de marca. Las compafiias revisan constantemente su
arquitectura de marca. Supone una forma de optimizar las marcas que pertenecen a
una misma compafiia o de asegurarse de que existen sinergias entre marcas distintas
vinculadas por fusion, adquisicion, creacidn o division. Las sinergias entre marcas o
productos pueden disminuir considerablemente los costes y ayudar a lanzar un
mensaje comun al consumidor. Desde la perspectiva de utilizacion de elementos en
comun para la fabricacidn, distribucién, venta, promocién e incluso publicidad,
también puede suponer un ahorro de costes.

La estrategia de la marca debe ser entendida y asumida por los empleados. Cada
integrante de la empresa representa a la marca, y ésta tiene que ser el eje central de la
organizacion, su principio. De ahi se deriva la intensa vinculacion que debe existir
entre los valores de la marca y los miembros de la empresa, que tienen que sentirse
participes e implicados. Para esto, es fundamental un plan de comunicacidn interno
constante, informativo y bidireccional, capaz de recibir ideas y propuestas.

Gestionar las marcas como valor seguro a largo plazo. La gestion de la marca a largo

plazo implica analizar los direccionadores de valor y medirlos, supone estar siempre



al dia sobre las nuevas tecnologias, mercados, formas y tendencias; consiste en medir
y manejar.

» Integrar al consumidor en el desarrollo de las marcas. Preguntar al consumidor sobre
sus necesidades es otra de las tendencias del marketing actual. La integracién del
consumidor adquiere cada vez un papel mas importante. Las necesidades cambian y
también las preferencias de la gente. Por eso, los empleados de Zara prestan tanta
atencion a qué valora o echa en falta su publico al ver y probarse su ropa. Consideran
esa informacién muy valiosa y la utilizan para disefiar productos acordes con las
necesidades del consumidor.

» Apoyar inquietudes sociales compatibles con la marca le afiade valor. Las compaiiias
deben ser mas inteligentes a la hora de responder a los valores éticos: convertirse en
mecenas de inquietudes sociales es, sin duda, un valor afiadido y una categoria para

la marca.

PROMOC ION DE PRODUCTOS

Naturaleza de la Promocién

La promocion es el elemento de la mezcla de marketing que sirve para informar,
persuadir, y recordarles al mercado la existencia de un producto y su venta, con la
esperanza de influir en los sentimientos, creencias o comportamiento del receptor o

destinatario.

Hay cinco formas de promocién:

« La Venta Personal
e LaPublicidad

« LaPromocion de Ventas
» Las Relaciones Publicas

* La Publicity
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LA VENTA PERSONAL

Es la presentacion directa de un producto que el representante de una empresa hace a un
comprador potencial. Tiene lugar cara a cara o bien por teléfono, pudiendo dirigirse a un

intermediario o al consumidor final.

LA PUBLICIDAD

Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing”, definen la
publicidad como "cualquier forma pagada de presentacién y promocion no personal de

ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado"

Es una comunicacion masiva e impersonal que paga un patrocinador y en el cual este
esta claramente identificado. Las formas mas conocida son los anuncios que aparecen

en los medios masivos de comunicacion ( Prensa, radio, television, vallas).

LA PROMOCION DE VENTAS

Es una actividad estimadora de la demanda, cuya finalidad es complementar la
publicidad y facilitar la venta personal. La paga el patrocinador y a menudo consiste en

un incentivo temporal que estimula la compra.

Muchas veces esta dirigida al consumidor. Pero la mayor parte de las veces tiene por
objetivo incentivar las fuerzas de ventas de la empresa, u otros miembros del canal de

distribucion.

LAS RELACIONES PUBLICAS

Abarca una amplia gama de actividades comunicativas que contribuye a crear actitudes

y opiniones positivas respecto a una organizacién y sus productos.

A diferencia de la publicidad y la venta personal, no incluye un mensaje especifico de
ventas. Los destinatarios de estas actividades pueden ser los clientes, los accionistas,

una dependencia gubernamental, 0 un grupo de interés especial.
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LA PUBLICITY O LA PUBLICIDAD NO PAGADA

Es una forma especial de relaciones publicas que incluye noticias o reportajes sobre una
organizacion o sus productos. A semejanza de la publicidad, comunica un mensaje
impersonal que llega a la audiencia masiva a través de los medios masivos de

comunicacion.

Pero varios elementos la distinguen de la publicidad: no se paga, la organizacién que la
recibe no tiene control sobre ella'y, como aparece en forma de noticia, su credibilidad es

mayor que la publicidad.

NATURALEZA E IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD

La publicidad consta de todas las actividades necesarias para presentar a una audiencia
un mensaje impersonal y pagado por un patrocinador identificado que se refiere a un

producto 0 a una organizacién.

Este mensaje puede ser verbal, escrito, visual impersonal, para un producto, servicio, o

idea a un grupo a través de un anuncio.

ANUNCIO

Es el mensaje que se distribuye a través de uno o mas medio masivo de comunicacion, y

es pagado por un patrocinador identificado.

CONCEPTO Y CLASIFICACION DE LOS MEDIOS

Son los tipos de espacios que puede tomar la publicidad para ser dada a conocer. Los
principales son: television, radio, cine, anuncios panoramicos, periédico, revistas,

internet, etc.



La prensa

Caracteristicas de la prensa como medio de comunicacion:

» Es periddica. Mientras los diarios son “diarios”, las revistas tienen una publicacién
variable. Habr& que tener en cuenta esta periodicidad a la hora de contratar la

publicidad.

» EI &mbito geografico. Pueden ser nacionales, locales, regionales, sin embargo las

revistas se diferencian de los diarios en que la gran mayoria son de caracter nacional.

* La fidelidad de lectura. Por ejemplo en Espafia hay gran fidelidad a los diarios y

menos a las revistas.

» EI tipo de lectura. Los diarios tienen lectura mas rapida. Las revistas tienen lectura

mas reposada.

» La audiencia de los soportes. En presa se obtiene mediante el resultado de la

siguiente operacidn: la tirada es lo que se imprime, y la difusién lo que se vende.

» Calidad publicitaria. La calidad de la reproduccién en las revistas es muy superior a
la calidad en los diarios, principalmente por el papel en el que imprimen, el

denominado papel cuche, mientras los diarios imprimen en el papel offset.

« EIl tamafo de los anuncios. Generalmente el tamafio de los anuncios en los diarios es

inferior al de las revistas. En los periédicos prima mas la informacion.

El cine

El nacimiento de este medio publicitario arranca en 1895 de la mano de los hermanos
Loumierg, pero no es hasta los 90 cuando la inversion publicitaria empieza a ser
considerable, debido, sobre todo, al gran impacto que este medio proporciona al
anunciante. Ademaéas el perfil de la audiencia es muy concreto, lo que facilita el

cumplimiento de determinados objetivos de marketing.
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Las principales formas de hacer publicidad en el medio cine son las siguientes:

Los espots: se trata de espacios publicitarios de aproximadamente 20 segundos, que

con apoyo de imagen y/o musica, comunican una idea 0 mensaje.

Los Almetes: son espacios de menor duracion que los espots aproximadamente 10 o
12 segundos, que con menor calidad muestran productos o instalaciones de algunas
empresas anunciantes. Pretenden ser muy econdmicas y su ambito es de caracter

local.

Las diapositivas: poco utilizadas o abonadas en el dia de hoy, muestran iméagenes

fijas 0 mensajes de texto sobre las pantallas.

Kinescopado: forma de conversion de un espot realizado en television al formato
cine. Para cambiar el sonido se pasa a dolby SD o digital. Estas conversiones

gncarecen este paso.

Caracteristicas del cine:

El impacto: las campafias publicitarias en el medio cine suelen ser muy afectivas
debido al impacto y al alto nivel de recuerdo que se consigue con los anuncios

emitidos.

La duracion del anuncio. En este medio se permite que la duracion de los anuncios
emitidos sea superior que por ejemplo al de medio television, entre otras cosas

porgue no hay parrilla televisiva.

El coste por impacto. Este ratio es elevado debido a la menor existencia de

espectadores.

La selectividad geogréafica. El cine permite llegar a zonas geograficas muy concretas,

y por tanto a seleccionar anunciantes locales y publicos objetivos muy concretos.
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» La buena selectividad demografica. Al cine acuden personas que como media tienen
un perfil socio demogréafico muy concreto; suelen ser jovenes de ambos sexos de
entre 14 y 35 afios de edad y de clase social media- media a media- alta,

principalmente urbanay con gran expectativa de consumo.

* La calidad del medio. Las caracteristicas de este medio desde el punto de vista

técnico lo hacen muy atractivo para la publicidad.

» Es un medio complementario, ya que es usado en muchos casos como refuerzo a

campafias nacionales en determinadas zonas de interés.

La Television

La penetracion de la tv en la poblacién, ronda al 98% de los mismos, en algunos casos
existe mas de un aparato de tv en las casas. Algunos dicen que no sélo es un medio de

publicidad, sino también es educativo.

Es un medio tradicional y al mismo tiempo convencional.

Es un medio con una gran apuesta de futuro, debido a la proyeccion que la tv por cable

0 por satélite puede ofrecer como medio publicitario.

El rol del televidente cambia, de pasivo a activo; ahora la publicidad va enfocada hacia
él. Con la evolucion de la tv también se pasard de mensajes estandar y masivos, a

especificos e individualizados.

Formas publicitarias en television:

» Espots: formato estandar de publicidad en tv. Podemos definirlo como una pelicula

de corta duracién, que por lo general tiene una duracion de 20 a 30 segundos.

» Programas patrocinados: no dejan de ser una visién estandar de un canal de tv, en la
cual un anunciante va a tener un rol especial, principal y diferenciador, patrocinando

dicho espacio.
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El publi reportaje: son peliculas de corta duracién, entre 1y 3 minutos, en los que se
describen, en un estilo informativo y cultural, diversos aspectos relacionados con una

empresa o con algun producto.

Publicidad estatica: se produce cuando se retransmite por tv un acontecimiento,

normalmente un evento deportivo, en cuyas instalaciones se exponen publicidad.

Product placement: consiste en ensefiar intencionadamente un producto o una marca
en algin programa o serie de tv, se trata de una publicidad indirecta, o por lo menos

ese es el objetivo que se persigue con esta. Hay 3 tipos:

- Pasivo: aquel en el que Gnicamente se muestra el producto o la marca.

- Activo: aquel en el que ademas de ensefiar el producto, el actor o presentador
hace uso de él.

- Guionado: aquel en el que se visualiza el producto, se hace uso de €l y ademas el

actor o presentador hace alusion verbal del producto.

Las sobreimpresiones: son textos que aparecen sobre las propias imagenes de tv,
normalmente en la parte inferior de la pantalla, y que son muy usuales en las

retransmisiones deportivas.

El bartering: consiste en que el anunciante realiza o produce un programa en el cual
vende al medio a cambio de espacio publicitario, existente dentro de la retransmisidn

del programa y nunca en los cortes publicitarios.

Telepromociones: son cortinillas que aparecen antes y después de cada programa
vendiendo algin producto o dando una determinada informacion; en algunos casos

también suelen patrocinar los programas que le siguen o le preceden.

Presentaciones internas: consiste en combinar la menciéon de la marca , dentro del
programa o serie de tv, por parte del presentador, con una visualizacién del producto,

que puede ser directa 0 mediante un spot.

93



Caracteristicas publicitarias de la televisién:

» La naturaleza audiovisual: el caracter audiovisual de la television consigue una alta

eficacia en la emisién de un mensaje para los anunciantes.

» Selectividad geografica: con la aparicion de las numerosas cadenas locales, e incluso
con las continuas desconexiones autonémicas o locales, se consigue llegar a un
publico mas segmentado y al mismo tiempo tienen cabida nuevos anunciantes que

sin este tipo de formatos o desconexion, no invertirian en tv.

» Gran penetracion: ningdn medio de comunicacion alcanza niveles de audiencia

similares a los de la television.

* Fugacidad de los mensajes: la mayor dificultad que encontramos en la comunicacion

de un mensaje o concepto en television es la brevedad de su exposicion.

» Coste absoluto elevado vs coste por contacto bajo: un anuncio en television tiene un
coste elevado, pero si lo dividimos entre la audiencia, el coste por impacto resultara

bajo.

e Saturacién publicitaria: cada dia es méas frecuente encontrar mayor grado de
publicidad en television y también es mas frecuente que las cadenas de televisién

incumplan la legislacion vigente (12 minutos/hora de publicidad).

Defensa del espectador contra la saturacién publicitaria:

Zapping: consiste en cambiar de cadena, buscando una mejor eleccion, normalmente

cuando se producen los cortes publicitarios.

Flipping: consiste en encender la TV sin tener conciencia de lo que se quiere ver,

pasando de cadena en cadena, hasta encontrar alglin espacio atractivo.
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Grazzing: consiste en visualizar dos programas a la vez, conectando con cada uno de
ellos, bien durante la emisidn o bien durante los cortes publicitarios. Aunque el objetivo

altimo del espectador es ver ambos programas.

Zipping: consiste en grabar, un programa, serie o pelicula en algin formato de
reproduccién, y a la hora de ver la reproduccion, pasar rapidamente la publicidad,

evitandola.

La radio

Es un medio publicitario que carece de caracter visual, el cual llega a su publico
principal en lugares donde otros medios no lo hacen, ademas dispone de una gran

flexibilidad a la hora de emitir la publicidad.

Tipos de emisoras en funcion de su programacion:

» Radio convencional: es aquella que sigue los esquemas tradicionales de la radio,
programas variados y normalmente heterogéneos sin demasiado contenido musical.
El pablico objetivo, con caréacter general, son tanto hombre como mujeres que
trabajan fuera del hogar, de 35 afios en adelante, nivel cultural medio- alto, de una

clase media, media- alta.

e Radio formula: caracter predominantemente musical y una programacion muy
heterogénea. Programas muy lineales basados en la musica, con espacios temporales
muy marcados. El perfil como publico objetivo son personas de ambos sexos,
jovenes, especialmente estudiantes y con predominio en los nucleos urbanos.

Ejemplos: 40 principales, Kiss Fm.

Principales formas de publicidad en la radio:

* La mencion publicitaria: suelen ser frases cortas e incluso claim (los slogans sélo en
politica). Normalmente las dice el presentador o el conductor del programa de radio.
Suelen tener una duracion escasa menos de 10 segundos o 15 como mucho y se

suelen repetir a lo largo del programa o de la planificacion establecida.



Cufia: es un anuncio basado en frases preparadas y establecidas previamente, se
denomina copy. Normalmente van acompafiadas de ritmo musical o banda sonora,
gue en algunos casos cuando es corporativa, se denomina Jingle, la cual se va

repitiendo siguiendo los pardmetros establecidos en la planificacion.

Programas patrocinados: Son emisiones habituales de las distintas emisoras,

patrocinadas por una marca o empresa.

Caracteristicas de la radio como medio publicitario:

Flexibilidad en el tiempo y en el espacio: el realizar y cambiar una cufia se hace de

manera muy rapida. Solo necesita de una voz.

Selectividad geogréafica: la gran mayoria de las emisoras tienen un alcance

geografico limitado, normalmente provincial o local.

Audiencia importante fuera del hogar: es unas de sus principales caracteristicas.

Facilidad para la repeticién de los mensajes: propiciada fundamentalmente por el
bajo coste de la insercion o cufia publicitaria y del propio caracter de los programas

de radio. La radio formula es mas barata.

Fugacidad de los mensajes: esta fugacidad viene propiciada por el propio caracter del
medio radio, el cual, en el momento que se deja de emitir el programa o la emisién
musical que el oyente esta escuchando en ese momento, se produce una desconexién

o falta de atencién por parte de los individuos.

Falta de soporte visual: dificulta la emisién de mensajes y conceptos publicitarios

que requieran una imagen para ser comprendidos.

Publicidad exterior

Es el medio mas antiguo y el que el hombre ha utilizado, tradicionalmente para

comunicar sus mensajes publicitarios. Es un medio eminentemente publicitario.
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Circunstancia que los diferencia del resto de los medios convencionales. Ha sidc
utilizada en gran medida desde principios del siglo XX, aunque en las ultimas década:
tuvo una época de depresion propiciada por la falta de confianza de los anunciantes er
el medio en particular y en la publicidad en general. Aunque en la actualidad se viene
utilizando cada dia mas, circunstancia que podemos explicar por la innovacidn que si
esta produciendo en los soportes y en los formatos. Asi, se han confeccionado soporte«
més atractivos y modernos como vayas moviles o retro iluminadas, columnas

marquesinas, publicidad en globos aerostaticos, aviones, entre otros.

Diferentes formas publicitarias:

Vallas: son el soporte mas antiguo, y lider en el sector en cuanto a utilizacin
normalmente tienen un formato horizontal y su tamafio puede oscilar, aunque los mas

frecuentes son los 3x4 y 3x8 metros. Caracteristicas:

» Es preferible su utilizacion en campafias cortas, como apoyo a una campafa integral,

formada principalmente por medios convencionales.

« Tiene un coste por impacto muy satisfactorio.

e Tiene un impacto elevado, debido a que es muy dificil escapar a la visualizacién de

la valla.

* Es un medio masivo, se suelen contratar paquetes de 25, 50 o 100 vallas.
Dependiendo del alcance de la campafia o del ndcleo urbano donde se vaya a instalar

la publicidad.

* Movimiento: son recomendables las vallas con movimiento para llamar la atencion
del publico objetivo, aunque por esta misma razén son muy criticadas y cuestionadas

por los posibles accidentes de trafico.

» La pésima aceptacion por parte del ciudadano, el cual ve como se arremete contra el

paisaje, ya sea rural o urbano.
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Aspectos a tener en cuenta en la contratacion de vayas publicitarias:

» EIl angulo de ubicacion: siendo mejor aquellas que estan oblicuas o perpendiculares

al sentido de la marcha, mucho mejor que las paralelas.

» Lavisibilidad: debe de haber un mantenimiento, para que esta no se vea reducida.

e La iluminacion: el que una valla este iluminada o no, refuerza el tiempo de

visibilidad de la misma.

» EI tiempo: las vallas publicitarias suelen tener mayor eficacia en verano que en

invierno y en paises célidos que en paises frios.

« EI aislamiento: tiene mayor eficacia la valla aislada que aquella que se encuentra
formando un grupo, no obstante ante emplazamientos conjuntos, se pueden realizar

acciones de diferenciacion, sobre todo con la creatividad y con el color del marco.

Mobiliario urbano: esta en desarrollo y se encuentra en una fase incipiente del

mercado, hay tres formas:

* Mupis: son paneles verticales, luminosos instalados en las aceras, muy cercas del
peatén y del conductor, suelen gustar por su creatividad y ademas pueden tener una

segunda funcién.

» Columnas: son formatos publicitarios de aproximadamente tres o cuatro metros de
altura, totalmente circulares y con luz interior, algunos de ellos también pueden tener

una segunda aplicacion.

* Marquesinas: suelen estar bien aceptadas por el publico objetivo debido a su segunda
utilidad (publicidad y dar descanso en las paradas de autobuses), pueden estar retro

iluminadas y ofrecen un gran espacio publicitario.

Publicidad movil: es la que se instala en trenes, metros, autobuses y taxis, puede ser

instalada tanto en el interior como en el exterior del vehiculo.
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Kioscos: son espacios publicitarios que pueden estar retro iluminados, que se contratan

por circuitos.

Publicidad estatica: podemos ver varios tipos:

Las vallas o carteles: que suelen estar en recintos cerrados con gran influencia de
publico, como aeropuertos, estaciones de autobuses, de tren, de metro. La
caracteristica principal de este tipo de soporte, es la gran cantidad de informacion
gue se puede incluir en ella, debido a la larga espera que el individuo tiene que hacer

alli.

Cabinas telefdnicas, vallas o carteles que adornan las cabinas.

Banderolas, normalmente destinas a fines de interés del ciudadano, sobre todo son

utilizadas para ferias o actos culturales.

LOS NUEVOS MEDIOS DE COMUNICACION:

Internet

Tendencias del mercado en Internet:

Digitalizacion de la informacion: sobre todo ante los sistemas analdgicos de la TV,
con lo que se vigila y mejora el impacto publicitario. Nos permite dar mayor

creatividad a los mensajes.

Formatos multimedia: el mayor exponente es Internet: imagen, gréficos, textos todo

junto.

Caracter interactivo de la publicidad: la forma de irse personalizando la TV es buscar
un feedback, se busca que el consumidor pase de un roll pasivo a un roll activo, en

definitiva que el consumidor reclame sus necesidades y las haga patentes.
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Necesidad de informacion: es cada vez mayor, se refiere a bases de datos e informacion

en general. El Internet crece anualmente un 6%.

Ventajas del marketing on-line para las empresas

Ajustes de la oferta a las condiciones del mercado: just in time: realizar el producto

en base de un pedido, con él evito tener en mi stock productos terminados.
Costes mas bajos: ahorro en los stocks, en los alquileres, en los seguros.

Tamafio de la audiencia: el hecho de tener un mercado global, mundial, te posibilita
entrar en muchos rincones. Aunque también puede ser una desventaja, la peor

desventaja que puede tener una empresa en on-line es la audiencia que puede tener.

Caracteristicas de Internet como medio publicitario:

Es generador de valor afiadido: ya que posibilita una gran cantidad de informacion de

los multiples productos que se comercializas a través de la red.

Interactividad: Internet cambia el rol del consumidor desde un punto de vista pasivo
a uno activo, se puede decir que es una caracteristica que diferencia a este medio del

resto de medios publicitarios.

Acceso voluntario: el usuario de la red solo se expondra a aquellos mensajes
publicitarios que el desee y que estime convenientes y relevantes. Se puede decir que

Internet se convierte en el medio de comunicacion de la implicacion.

Impulso internacional: Internet se convierte en un escaparate internacional para

grandes y pequefias empresas.

Versatilidad y flexibilidad: Internet es versatil ya que permite mediante un bajo
coste, el cambio de la informacién emitida, de una forma comoda y rapida, y es
flexible ya que podemos moldear la informacion que transmitimos de nuestro

producto, marca o empresa.

100



Mejora de la imagen corporativa: las empresas que tienen Web son concebidas con

respecto a las imagenes transmitidas en su pagina.

Capacidad de seleccidon del target group: el usuario medio de Internet es un usuario
muy homogéneo, por tanto en aquellas empresas en las que su perfil de consumidor
sea similar o encaje con el perfil de intemauta, supondra un beneficio diferenciador

con respecto al resto del mercado.

Medio hipermedia: ademdas de los formatos que componen la denominacién
multimedia, Internet utiliza el lenguaje hipertexto que no es otra cosa que un enlace a

otra seccion o pagina Web

Desventajas del medio Internet:

Dificultad para entender los mensajes publicitarios: no es de extrafiar que encontrar
informacion muy concreta en Internet puede llegar a ser algo escabroso, debido a la
cantidad de informacién que hay en Internet. Cuanto mas nos acerquemos a una meta
y cuanto méas entre la gente en nuestra pagina, méas posibilidades tendremos de

situamos entre los primeros en los buscadores.

Necesidad de infraestructura adecuada: Internet como medio masivo puede plantear
una oportunidad o una amenaza, esto depende de como marquemos el area logistica
de nuestra Web, es un problema porque no podré entrar todo el mundo, y si no se lo
ofrecemos creamos una mala imagen en la empresa, es necesario crear los horizontes

necesarios en la pagina.

Necesidad de personal especializado: para organizar un comercio on-line
necesitamos gente que tenga conocimientos que tenga mas conocimientos que el

usuario medio, necesitamos gente especializada en Internet.

Perfil socio demogréafico: Internet tiene un perfil de internauta muy marcado,

personas de ambos sexos, de jovenes hasta los 35 afios mas o menos, con una clase
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econdmicas media-alta, si nuestra empresa se acerca a este perfil, tiene el éxito

garantizado.

Cada vez més las empresas quieren acercarse a todos los mercados, adaptandose a ellos,
para actuar de una forma global. La tendencia occidental, busca dirigirse a grupos

individualizados, es buscar lo personal, lo concreto.

ESTRATEGIAS DE LA PROMOCION DE VENTAS

Por promocién de ventas se entiende los medios que estimulan la demanda y cuya

finalidad es reforzar la publicidad y facilitar la venta personal.

Entre sus objetivos tenemos:

Sobre los consumidores

» Estimulo de las ventas.
» Conseguir la prueba del producto entre los no usuarios.

o Atraer a consumidores que frecuentemente cambian de marca.

Sobre detallistas.

* Inducir a estos minoristas a adquirir nuevos productos y mayores niveles de
existencias.

e Estimular la compra de un producto fuera de temporada.

e Estimular el almacenamiento de productos.

e Conseguir la entrada de nuevos establecimientos.
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Ejemplos técnicas promocion de ventas mas utilizada son:

Cupones Valor/descuentos
Premios Exhibiciones en las tiendas
concursos Muestras gratis

Movimiento de la mercancia Demostraciones en las tiendas

Incentivos Envases reutilizables
Regalos 2x1
Degustaciones Otros

Los fabricantes e intermediarios realizan la promocién de ventas. Las que realizan los
fabricantes se dirigen a los intermediarios, usuarios finales, o bien a su propia fuerza de
ventas. Los intermediarios la destinan a sus vendedores o0 a los prospectos situados mas

abajo en el canal de distribucion.

La promocion se distingue de la publicidad y la venta personal, pero a menudo se

emplean juntas de manera coordenada

Exhibiciéon en puntos de venta.- Estas son exhibiciones especiales de un producto o
gama de productos que se hacen dentro de una tienda. Ademas de los productos
ubicados en los anaqueles acostumbrados, se exhiben productos en otros sitios; con
frecuencia, en el caso de los supermercados, cerca del area de salida. En los alrededores
de la tienda puede colocarse un mostrador de cartén con avisos alusivos al producto,

que puede usarse para exhibiciones, posiblemente con afiches o pendones.
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Muestras gratis.- Esta técnica es especialmente Gtil para nuevos productos. Es posible
que la gente sea reacia a ensayar nuevos productos cuando los encuentra en la tienda y
no los ha probado antes. En los mercados de los paises desarrollados las empresas
acostumbran entregar pequefias muestras de sus productos en todos los hogares del pais.
Cuando la gente acuda a las tiendas, los agroindustriales pueden aprovechar la
oportunidad para entregarles muestras de productos, con el proposito de que los

deguste. Esto debe hacerse en conexién con una buena exhibicién en puntos de venta.

Cupones.- Algunas veces los productores incluyen cupones en sus paquetes. Estos
cupones pueden ser usados por los consumidores para obtener un precio menor en su
proxima compra. Los cupones también pueden anexarse a los volantes. Por supuesto, el
uso de los cupones necesita la cooperacion de los tenderos, para quienes, recolectarlos y
retomarlos al fabricante para obtener su reembolso, puede significar bastante trabajo

adicional.

Fichas o laminas.- Otra técnica consiste en incluir una pequefia ficha o lamina en cada
paquete o envase. Cuando la gente colecciona una determinada cantidad de ellas puede
llevarlas a la tienda o al fabricante para que se le entregue un regalo. También en este

tipo de promocion se requiere, con frecuencia, la colaboracién del tendero.

Precios especiales.- La reduccion de precios puede ser usada como una técnica
promocional a corto plazo. Sin embargo, no es suficiente rebajar los precios y tener su
producto rebajado en las tiendas - uno necesita comunicarle al publico que lo esta
haciendo. De esta forma, la rebaja de precios debe ser acompafiada con otras técnicas de

promocion tales como la publicidad y las exhibiciones en las tiendas.

ADMINISTRACION DE LA PROMOCION DE VENTAS

La promocion de ventas ha de incluirse en los planes promocionales de la organizacion,
junto con la publicidad y la venta personal. Esto significa establecer sus objetivos y
estrategias, determinar el presupuesto, seleccionar las ideas méas idoneas, y evaluar el
desempefio de las actividades relacionadas con ellas. Un problema que enfrentan los

gerentes de marketing consiste en que muchas de las técnicas de promocion de ventas

104



son acciones de corta duracién y de indole tactica. Por ejemplo, los cupones, premios,
concursos, y otros, tienen por objeto suscitar repuestas inmediatas, y por ello tienden a
utilizarse como medida de emergencia para revertir una caida imprevista en las ventas y

no como parte integradas de un plan de marketing.

NATURALEZA Y CAMPO DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Las relaciones publicas son una herramienta gerencia cuya finalidad es influenciar

positivamente en las actitudes hacia la organizacion, sus productos, y sus politicas.

En la generalidad de las organizaciones, esta herramienta promocional es el patito feo;
se le relega después de la venta personal, la publicidad, y la promocion de ventas. Es

una forma de promocién a la cual frecuentemente se le da poca importancia

Las actividades de relaciones publicas tienen por objeto crear o mantener la imagen
positiva de una organizacion ante sus publicos, clientes, prospectos, accionista,

empleados, sindicatos, comunidad local, y gobierno.

A diferencia de la publicidad institucional no necesariamente se sirve de los medios

masivos de comunicacién para comunicar un mensaje.

Pueden lograrse buenas relaciones publicas apoyando proyectos de caridad,
participando en los eventos de servicios comentarios, patrocinando equipos deportivos,

financiando el cultivo de las artes a través de exposiciones, exhibiciones, y excursiones.

Las grandes empresas patrocinan programas de television como parte de este tipo de

actividades.

ACTIVIDADES DE LA R.R. P.P.

* Relaciones con los medios de comunicacién: persigue situar noticias e informacion

que merezca la pena en los medios de comunicacion.

« Comunicacién corporativa: actividades referidas a la comunicacién interna de la

empresa con el objeto de favorecer la imagen.
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» Grupo de presiéon (labor de pasillo): relacionado con la labor de los legisladores y

funcionarios con el objeto de derogar determinadas normas.

» Asesoramiento: consejos dados a la direccion sobre la imagen publica de la empresa

y sobre el posicionamiento de la misma.

ACCIONES CONCRETAS DE LAS R.R. P.P.

Publicaciones propias sobre la actividad de la empresa y sobre sus productos.

» Acontecimientos (patrocinio / mecenazgo): consiste en financiar el desarrollo de
alguna actividad. El patrocinio financia actividades masivas sobre todo deportivas
(persigue objetivos puramente comerciales). El mecenazgo financia actividades

selectivas, fija sus objetivos en la imagen.

* Noticias en medios de comunicacion (publicity): el anunciante no paga u ademas el

anunciante no controla el contenido de ese mensaje.

e Conferencias.

» Actividades de servicio publico: contribuir monetariamente al desarrollo de acciones

de interés social.

» |dentidad de elementos de comunicacion.

LA PROPAGANDA COMO FORMA DE RELACIONES PUBLICAS

La propaganda es cualquier comunicacion referente a una organizacion, sus productos,

o0 politicas a través de medios que no reciben un pago de la empresa.

Este tipo de propaganda casi siempre consiste en un reportaje que aparece en un medio
masivo o en un apoyo dado por un individuo de manera formal o bien en un discurso o

entrevista.

Dentro de los beneficios de la propaganda podemos citar:
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» Menor costo que la publicidad

» Menor costo que la venta personal
* Un mayor numero de lectores

* Maés informacion

» Exposicion limitada

» No pagada, es totalmente gratuita.

6.7 MODELO OPERATIVO

ANALISIS DE LA SITUACION DE LA EMPRESA ELA, S.A

MISION

Satisfacer siempre las necesidades del cliente, con un fuerte compromiso de calidad y
buena atencién. Ser rentable, flexible e innovadora. Exceder las expectativas de
nuestros clientes internos y externos, mediante el trabajo en equipo y mejora continua

en los procesos.

VISION

Consolidarse como empresa lider en la industria de licores, manteniendo siempre la
calidad de nuestros productos, con el mejoramiento en la atencion al cliente y logrando

la aceptacién en el mercado.
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* LAS PUNTAS

GRAFICO N° 23

Fuente: ILA; S.A

« SAN ROQUE

GRAFICO N° 24

Fuente: ILA; S.A
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Situacién actual de la empresa ILA; S.A

a. En relacion a la empresa

» EIl personal conoce la visién y la mision.

» EIl personal desempefia eficientemente sus tareas con alta productividad.
» Existe espiritu de trabajo en equipo.

e Cuenta con moderna tecnologia

* Posee infraestructura adecuada

» Existe gestién de calidad y control de calidad

* Los productos son despachados adecuadamente y oportunamente

b. En relacion a los productos

e Existe una gran variedad de productos que se ofertan en el mercado

» Los productos cuentan con casi 50 afios de tradicién

* Los productos no alcanzan un posicionamiento importante y a excepcion de ron
trovador o vino tres marias los demas son casi desconocidos en el mercado

e La imagen que presentan algunos productos se muestran anticuados y no captan la
atencidn de los consumidores

« EIl monto de inversién en publicidad es minima

* No se han puesto en practica estrategias de promocion para dar a conocer a los

productos.
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ANALISIS FODA

Matriz EFI (Evaluacion de Factores Internos)

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS

1 Ser una empresa legalmente constituida con 50 afios de

tradicion en el mercado

2. El personal desempefia eficientemente sus tareas con

alta productividad

3. La empresa cuenta con moderna tecnologia e
infraestructura adecuada para producir licores de
distinta variedad

4. Persistencia del personal en lograr sus propios objetivos.

5. Existe gestion de calidad y control de calidad

DEBILIDADES

1 Los productos no alcanzan un posicionamiento

importante

2. La imagen que presentan algunos productos se muestran

anticuados

3. El monto de inversion en publicidad es minima.

4. No existen estrategias de promocion para dar a conocer

a los productos

5. Existe mucha variedad pero ningln producto estrella.

TOTAL

Elaborado Por: Alexis Tello

PESO

0.10

0.15

0.10

0.10

0.10

0.10

0.05

1.00
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CALIFICACION

PONDERACION

0.20

0.45

0.30

0.10

0.10

0.05



Matriz EFE (Evaluacidn de Factores Externos)

FACTORES EXTERNOS PESO CALIFICACION PONDERACION

OPORTUNIDADES

1 Sistema de microcréditos para financiar a las Pymes 0.20 2 0.40
2. Experiencia en el mercado local. 0.20 2 0.40
3. Sistemas de informacion inmediatas en la red, usode  0.15 2 0.30

la tecnologia (internet).

4. Vias répidas de movilizacion y acceso a mercados  0.10 1 0.10

regionales para la expansion.

5. Gran demanda en el mercado para los productos 0.05 2 0.10
AMENAZAS

1 Nuevas leyes que restrinjan el consumo de licores en  0.10 1 0.10
el pais

2. Ingreso al mercado de nuevos competidores. 0.10 1 0.10
3. Cambios en el entorno politico y econémico del pais  0.03 2 0.06
en el futuro

4. Aplicacion de nuevos impuestos como el ICE que 0.05 1 0.05

estimulan el contrabando

5. Que se limiten los créditos o las tasas de interés  0.02 2 0.04
suban.
TOTAL 1.00 1.65

Nota: (1) Las calificaciones indican el grado de eficacia con que las estrategias de la empresa responden a cada factor, donde 4 = la

respuesta es superior, 3 = la respuesta esta por arriba de la media, 2 = la respuesta es la media y 1= la respuesta es mala.

Elaborado Por: Alexis Tello

El promedio de la matriz corresponde a una valoracion de 2, los valores dentro de los

factores tanto internos (1.90) como externos (1.65) estan por debajo del promedio, pero
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mostrando una situacion un poco favorable en cuanto a la matriz interna que se acerca al

promedio

Matriz FODA

FODA

OPORTUNIDADES

1. Sistema de créditos para financiar a
las Pymes

2. Experiencia en el mercado local.

informacion
uso de la

3. Sistemas de
inmediatas en la red,
tecnologia (internet).

4. Vias rapidas de movilizacion y
acceso a mercados regionales para la
expansion.

5. Gran demanda en el mercado para
los productos.

AMENAZAS

1. Nuevas leyes que restrinjan el
consumo de licores en el pais.

2. Ingreso al mercado de nuevos
competidores.

3. Cambios en el entorno politico y
econémico del pais en el futuro

4. Aplicacion de nuevos impuestos
como el ICE

5. Que se limiten los créditos o las
tasa de interés suban

FORTALEZAS

1 Ser una empresa legalmente constituida con
50 afios de tradicion en el mercado

2. El personal desempefia sus tareas con alta
productividad

3. La empresa cuenta con moderna tecnologia e
infraestructura adecuada para producir licores
de gran variedad

4. Persistencia del personal por alcanzar sus
propios objetivos

5. Existe gestion y control de calidad

ESTRATEGIAS FO

1. Buscar financiamiento para ei lanzamiento

de nuevos productos

2.- Dar a conocer la gran variedad de productos

a través de los medios de comunicacion

3. Buscar alternativas como internet para dar a

conocer a la empresa a mas gente

ESTRATEGIAS FA

1. Aprovechar la disposicién y entrega del
personal con la finalidad de cambiar la imagen
organizacional frente a los clientes de la misma.

2. Estar preparados frente a posibles cambios
politicos, legales y tributarios del sistema
nacional que pudieran influir en la empresa.

3. Disefiar la forma de afiadir valor agregado a
los productos para comercializarlos en el
mercado

Elaborado Por: Alexis Tello Fuente: ILA,S.A
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DEBILIDADES

1. Los productos no alcanzan un
posicionamiento impdrta-

te

2. La imagen que presentan algunos
productos se muestran anticuados

3. El monto de inversion en publicidad
es minima.

4. No existen estrategias de promocién
para dar a conocer a los productos

5. Existe mucha variedad pero ningin
producto estrella.

ESTRATEGIAS DO
1 Aprovechar la condicion de la
experiencia con la finalidad de liderar

el mercado local y regional.

2.- Auspiciar eventos para dar a

conocer a los productos

3.- Impulsar nuevos disefios 0 nuevas

presentaciones para los productos

ESTRATEGIAS DA

1 Crear un fondo de reservas
econdémicas para la prevision de
cualquier incierto en el sector.

2.- Anticiparse a los cambios a través
de planes de reduccion de costos para
mantener la competitividad.

Consolidar las marcas en el mercado a
través de estrategias publicitarias para
frenar a los posibles competidores



PLAN DE ACCION

PLAN DE PUBLICIDAD Y PROMOCION

A. OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

e En un plazo aproximado de un afio, comunicar la existencia de “Nitro Rock” a todo

el mercado objetivo

* Comunicar a este grupo “conocedor” un producto con una imagen moderna, de

calidad y valor, para que la marca capte la atencion del pablico.

» Convencer al grupo informado que Nitro Rock es una marca novedosa, que rompe

con lo establecido y se posiciona como una alternativa para el aburrimiento.

B. ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Las estrategias publicitarias indican como se lograra los objetivos propuestos a través de
combinar los elementos de la mezcla creativa: audiencia meta, concepto de un producto,

medios de comunicacion y mensaje publicitario
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TABLA N° 17

MATRIZ DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

ESTRATEGIAS INICIATIVA MEZCLA CREATIVA
Estrategia a) Elaborar una imagen modernay Producto
atractiva del producto
Estrategia b) Difundir la marca Nitro rock con Mensaje publicitario
espot publicitarios a través de la Medios de
radio comunicacion
Estrategia c) Anunciar la marca con publicidad Medios de
exterior durante toda la campana comunicacion

Mensaje publicitario

i . . . Audiencia meta
Estrategia d) Realizar las relaciones publicas a .

Medios de
través de un evento de lanzamiento comunicacioén
de la nueva marca

Estrategia e) e Producto

Disefiar una promocion que incentive
la compra mediante el canje de un
regalo

e Audiencia meta

Elaborado Por: Alexis Tello

C. CONCEPTO DEL PRODUCTO

» Aguardiente.- “Son todas las bebidas alcoholicas de alta graduacion, secas o
aromaticas obtenidas por destilacion de mostos o pastas fermentadas, pueden ser de
granos, cafia, papa, etc. Esta palabra que deriva del término latin agua arden con el
que designaban al alcohol obtenido por medio de la destilacion”. Ramirez, N. (2008).

Los aguardientes definicidn y origen, http://www.alambiques.com/aguardientes.htm
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e Ciclo de vida

El producto se encuentra en la fase introductoria esto es cuando una empresa lanza al
una nueva categoria de producto al mercado, en esta etapa es necesario estimular la
demanda primaria y se producen grandes costos para dar a conocer al producto al

publico, para lograr una distribucion generalizada en las tiendas y para la publicidad.

e Posicionamiento

El nuevo producto debe posicionarse como una alternativa fresca, juvenil, rebelde
para romper con los moldes anticuados del resto de productos de la empresa ILA,

S.A

e Marca

El nombre de la marca a adoptarse es “Nitro Rock” como segunda opcién tenemos la

marca “Voltage”

e Layouts

Muestra un boceto de la etapa creativa de la marca el cual contiene la tipografia que

resalta la personalidad de la marca en cuatro opciones:
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GRAFICO N° 25

NitroRock j\itroRpck

NITROROCK  NrTROROCK

* Eslogan

El eslogan es una frase publicitaria corta y contundente, que resume el beneficio del
producto. Debe ser breve, facil de recordar e identificable con el producto. Para el caso

de la nueva marca tenemos dos opciones:
e a) “Nitro te entiende, Nitro te enciende” o,
e b) “Nunca es tarde para Nitro Rock”,

En este caso se tomara como eslogan la primera opcion “Nitro te entiende, Nitro te

enciende”
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* Logo

GRAFICO N° 26

Para proponer este logo se ha tomado como referencia la tipografia de la cuarta opcién
del layout realizado, porque trasmite mas emocion y logra ademas distinguir claramente
la marca. Los colores también tienen mucho que ver porque producen diferentes
sensaciones y emociones sobre las personas. Su significado se describe de la manera

siguiente:
Color rojo

El rojo transmite fuerza y energia. Simboliza tanto el amor como la violencia. Llama la

atencién y estimula la mente.
Color negro

El color negro significa misterio. Representa elegancia, nobleza, también representa

exclusividad.
Color blanco:

El color blanco influye sobre las personas otorgando una sensacion de sobriedad y
luminosidad. Tiene como simbolismo la pureza y la verdad. Muchos productos acuden

al blanco para aparentar limpieza y claridad.
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« Empaque

Es un componente del elemento producto y también un medio de exhibicion por lo tanto

debe ser atractivo, provocativo y, al mismo tiempo funcional.

Botella

Caracteristicas.-envase de vidrio industrial de 750cc tipo 3, base soda caliza. Este
vidrio es una mezcla de 6xidos, en la siguiente proporcion: 71.5 % o6xido de silicio, 14.5
oxido de sodio, 11.5 éxido de calcio, 2% 6xido de aluminio. Estos envases pueden ser

reusables

Plano de la botella de vidrio

TERMINADO 28-1620-RQ4-4-

NfM CIO-111

% CRIDEBA

Fuente: Ecoenvase
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* Embalaje Opcional

La estrategia es disefiar un producto novedoso que cause sensacion desde el momento
que ingresa al mercado por lo tanto se pone a consideracion una edicién limitada, que
funcionara para complementar la promocion que implementara la empresa y se muestra

a continuacion:

GRAFICO N° 27

Caracteristicas

Botella cubierta de materiales como alternativa tenemos: cuero (imitacion), cuerina,
papel y otros que trasmitan una imagen moderna, ademas incrustaciones con taches de

metal.
» Tapas

Las tapa se fabrican con los colores que solicita el cliente con una impresion externa en

caso que se disponga (proveedor Ecoenvase).
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GRAFICO N° 28

Fuente: Ecoenvase

» Bandas de Seguridad

GRAFICO N° 29

Fuente: Ecoenvase

Caracteristicas.

Garantizan la inviolabilidad del producto

Dificultan las falsificaciones

Reducen el nimero de devoluciones en los puntos de venta
Reducen el nimero de reclamos en el consumidor final

Mejoran y personalizan la apariencia del producto

Las bandas de seguridad deben ser personalizadas con la impresion del nombre

de la marca “Nitro Rock”.
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» Etiquetas

GRAFICO N° 30

» Canal de Distribucion

El canal de distribucidn representa un sistema interactivo que implica a todos los
componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. Segln sean las etapas

de propiedad que recorre el producto o servicio hasta el cliente, asi sera la

denominacion del canal.

TABLA N° 18

Canal Recorrido

Directo Fabricante Consumidor

Corto Fabricante Detallista -- Consumidor
------- =

Largo  Fabricante Mayorista — Detallista — Consumidor
_______ -» n

Doble  Fabricante — Agente — Mayorista -  Detallista — Consumidor
->  exclusivo

Se debe implementar en un principio el canal corto que servira de mejor manera para el

posicionamiento de un nuevo producto, al colocar el producto en los puntos de venta
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mas concurridos esto es licorerias y en la medida de lo posible en supermercados, se
estaria complementando la publicidad a través de un merchandizing que pretende
comunicarle al consumidor que el producto esta alli, para que lo vea, lo sienta y realice

la accidn final: la compra.

Canal de Distribucién Corto

TABLA N° 19

EMPRESA ILA, S.A

DETALLISTA
LICORERAS SUPERMERCADOS..

CONSUMIDOR
SEGM ENTO/TARGET

Elaborado por: Alexis Tello

e Precio

Existen diversas maneras que se utilizan para establecer el precio de un producto, se
debe atender en muchos casos a los costes: sea de produccién o distribucién, a los
gastos administrativos, comerciales y financieros, para luego buscar un rango de
utilidad, no es posible sin embargo, determinar de manera exacta el precio que tendra el
producto en el mercado en virtud de analizar solo los factores anteriores, es necesario
también observar que esta pasando con la competencia, ya que un producto nuevo en

muchos casos esta obligado a adoptar un precio dentro del rango de los productos ya
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posicionados y modificar el resto de factores, como disminuir costos o bajar ganancias y

ganar por volumen de venta, etc.

Por lo que a continuacion se plantea un promedio de precios que obedece al anélisis de

la competencia de productos similares en el mercado:

TABLA N° 20

RELACION DE PRECIO ENTRE LAS MARCAS ZHUMIR Y CRISTAL

|
MARCA ' pssP TAMARO PRECIO
HHI
ZHUMIR AGUARDIENTE 750cc $2,80
ZHUMIR COCO 750cc $3,20
ZHUMIR MANGO 750cc $3,50
ZHUMIR SANDIA 750cc $3,80
CRISTAL SECO 750cc $2,80

El precio promedio que existe en el mercado, tomando en consideracion las principales
marcas para el aguardiente de 750cc es de: $2,80 el precio mas bajo y el més alto se
encuentra en $3,80. El precio competitivo deberia encontrarse entre estos dos valores
considerando que las marcas aqui descritas llegan casi al mismo segmento de mercado,
no seria recomendable salirse de este rango ya que la estrategia es introducir un

producto similar al mercado.
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D. AUDIENCIA META

La estrategia es dar a conocer el producto a un rango especifico de personas cuyas

caracteristicas sean:

Edad: de entre los 18y 30 afios,
Genero: sexo masculino,
Estrato Economico: clase media

Geogréaficos: que se encuentren dentro de la zona urbana de la ciudad de Ambato

F. MENSAJE PUBLICITARIO

JINGLE

“Si la musica se funcionaliza en un anuncio, principalmente como instrumento de
fijacion capaz de potenciar el recuerdo, mediante la repeticion inconsciente por parte del
espectador de melodias pegadizas” (Saborit, 1994; 58) nace el jingle: un ropaje

musicalizado para cantar esléganes.

JINGLE NITRO ROCK

Caracteristicas

* EIl contenido del mensaje debe hacer alusion al eslogan de la marca “Nitro te

entiende, Nitro te enciende” o “ nunca es tarde para Nitro Rock”

» El estilo musical debe ser sencillo, con una melodia pegajosa que se adapte a la
audiencia meta, sin olvidar lo que se quiere trasmitir: esencialmente una cultura

rock.
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* Laduracion del jingle debe estar en concordancia con lo que estipulan los medios

radiofénicos en la mayoria de casos las cufias varian entre 10 a 30 segundos.

» Para la grabacion del jingle es necesario contar con un estudio de grabacidn

profesional. (Anexo 8)

LAYOUT DEL ANUNCIO

Que es una presentacion de las ideas en boceto el cual relne el texto, el logo y toda el

conjunto de imagenes para formar el anuncio publicitario.

Caracteristicas

* Han de contener textos muy cortos, claros y directos, para que se puedan visualizar

y leerse con rapidez, al primer golpe de vista.
« Lamarca o empresa que publicita debe ser grande y claro.
* Los colores que se utilicen serdn puros y llamativos.

» Los anuncios deben operar segun las 4 fases que sintetiza el acrénimo AIDA:

Atencién (atraer la atencion del potencial consumidor), Interés (captar su interés por el
producto), Deseo (provocar el deseo y la necesidad de consumirlo), Accién (hacer que

lo compre)
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TABLA N° 21

ANALISIS CRITICO DEL ANUNCIO PUBLICITARIO

Para analizar los mecanismos que utilizan los mensajes y cémo influyen en los destinatarios

ANALISIS OBJETIVO. ¢{Qué vemos?

Nombre del producto / marca: Nitro Rock
Eslogan /logotipo: Nitro te enciende Nitro te entiende/ Nunca es tarde para Nitro Rock
Descripcion del producto y de sus destinatarios:

Esencialmente es un bien ocasional, clasificacion entre licores y aguardientes consumido por el 85% de la poblacion
objetiva

Identificacion del medio en que aparece:

.Publicidad mévil en buses/ dentro de la zona urbana de Ambato / seis meses

TIPO DE CAMPANA: Campafia de Lanzamiento de producto

TRATAMIENTO DEL PRODUCTO: presentacién de sus caracteristicas - los de sus efectos - cualificacion de sus
ventajas

Descripcion de los elementos morfolégicos:
Muestra un escenario con mucha gentejoven que asiste a un concierto de rock
(Alternativa) es una reunién de amigos de diferentes edades

«Estructura narrativa (S| TIENE)):
Reunion de gente que simboliza un fin de semana de diversion, destaca una mano con una sefial
caracteristica de la cultura rock, que implica rebeldia
(Alternativa) cuenta la historia de una fiesta como personaje central un hombre de edad avanzada que
disfruta en medio de muchos jovenes

*Aspectos sintactico - expresivos:

Resalta en primer plano el simbolo de lamano con un sombreado complementa el logo y eslogan
(Alternativa) hay un encuadre de iluminacién donde aparece el personaje central la orientacién del anuncio
es de forma diagonal

*Tratamiento linglistico:

Se usa la rima para conformar el primer eslogan, en el segundo caso un texto normal

Texto escrito:

Letras en color blanco contrastadas con el fondo negro, segundo caso letras rojas que resaltan mas el eslogan

*MUsica y efectos sonoros: ninguna

Fuente: FERRES, Joan, MARQUES GRAELLS, Pere (1996-2003)
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G. MEDIOS DE COMUNICACION

TABLA Nu22
MEDIO 1 DESCRIPCION
1 RADIO * Esun medio personal y directo que ofrece

alcance y frecuencia

2. Objetivo * Anunciar a travées de este medio el mensaje de

“nitro rock”

Gerente de Marketing
Junio 2011

3. Responsabilidad
4. Fecha de terminacion
5 Pasos de Accion - Elaborar un espot para la radio (Jingle)

- Determinar las 3 estaciones de radio mas
escuchadas para anunciar la marca

- Establecer los mejores horarios para anunciar
el espot publicitario

- Fijar las tarifas de promocién en radio
- Inicio Enero 2011 y finaliza Junio 2011
6. Cronograma

7. Indicador de

cumplimiento - Evaluacion de control de marketing

Elaborado por: Alexis Tello



ESTACIONES DE RADIO

RADIO CANELA 106.5 FM

TABLA Nu23
PROGRAMACION RESPONSABLE
RADIACION TEMPRANA Javier Calderén
Lunes a Viernes
08HO00 a 11H20
MUSICA LIGERA Diego Nufiez

Lunes a Viemes Milton Cardenas

12H30 a 14HOO0

EL VAGON DE LA TARDE Juan Pablo Molina
Lunes a Viernes

15H00 a 18HOO0

TACOS CANELA Y CHILE Orlando Pefiafiel
Lunes a Viernes

18HOO0 a 20HOO0

TARIFA 4 Diarias

PAQUETE Lunes A Viernes

COSTO $480

Fuente: Radio Canela

Elaborado por: Alexis Tello
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Es una de las mas escuchadas a nivel nacional la programacidn a decir de la radio esta
dirigida al centro del Ecuador: junto a todos los compendios étnicos y culturales, con
una programacion en vivo.

Para publicitar en este medio se debe elegir paquetes en los cuales estd asignada la
frecuencia de las menciones y los dias en que apareceran dichos anuncios, asi como la
programacion a escoger; el paquete escogido es el de “Tarifa 4 diarias” esto significa
que de lunes a viernes se hardn cuatro menciones del producto una en cada
programacion descrita en el cuadro anterior lo que servira para consolidar la marca no

solo en la ciudad de Ambato sino también a nivel de toda la provincia.

La mencion del producto consiste en frases cortas las dice el presentador o el
conductor del programa de radio. Suelen tener una duracién de 10 segundos o 15 como

mucho.

Lo que se busca efectivamente es que a través de la radio, el cual es un medio que
ofrece alcance y frecuencia se consiga informar al publico sobre el nuevo producto y las
promociones, el objetivo sera que la marca Nitro Rock sea recordada, la trasmisién
estara dirigida a un segmento de mercado comprendido entre los 18 y 30 afios, como

potenciales consumidores del producto. Con un costo de $480.



RADIO AMBATO 930 AM

TABLA N° 24

PROGRAMACION Y TARIFAS DE LA RADIO AMBATO

8 Anuncios Diarios El Noticiero “El Espectador” 5h30 a 8h30
14h00a15h30
17hlI5 a18hl5

$800/ Mensual “ Deportes y Goles” 8h00 a 10hOO

6 Anuncios Diarios 12h00 a 14h00

$600/ Mensual 15h30 a 17h00

4 Anuncios Diarios 19h00 a 20h00

$400/ Mensual 21h00 a 22h00

Fuente: Radio Ambato

Elaborado por: Alexis Tello

Este medio permite una amplia cobertura dentro de los aficionados del deporte de la
ciudad de Ambato, ademds de aquello esta radio es sintonizada en gran parte de los
negocios y lugares de trabajo de la ciudad, sin olvidar a los transportistas como taxis y
buses. Cada vez mas comun es escuchar cufias publicitarias en este medio que es uno de

los méas escuchados en la provincia.

El modo de pautar es a través de los paquetes que se describen en la tabla anterior,
existe dentro de la programacion dos programas que se repiten durante el dia como son

“Deportes y Goles” y “El Espectador” los horarios donde se publicita mas cufias son
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8h00 a 10hOO de la mafiana y en un segundo periodo desde las 19h00 a 20h00 pm, en

intervalos antes de comenzar la programacién y al terminar cada programa.

El paquete escogido es el de tarifa 4 que consta de cuatro anuncios diarios repartidos

entre cada programacion con un costo de $400.

RADIO BANDIDA 89.7 MHz

TABLA N° 25

Horario Horario Horario Horario

PAQUETE A PAQUETEB PAQUETEC PAQUETED

Lunes a Lunes a Lunes a Lunes a
Viernes Viernes Viernes Viernes
Bonificacion Bonificacion Bonificacién Bonificacion
Séabado Sabado Sabado Sabado
Bonificacion Bonificacion Bonificacién Bonificacion
Domingo Domingo Domingo Domingo

Valor Mensual Valor Mensual Valor Mensual Valor Mensual

$420 $360 $300 $250
10 Diarias 8 Diarias 5 Diarias 5 Diarias
5 Diarias 4 Diarias 3 Diarias 2 Menciones

Fuente: Radio Bandida

Elaborado por: Alexis Tello



Esta frecuencia es una de las mas escuchadas en la zona central del pais permitiendo

posicionar a la marca en un nimero cada vez mas amplio de mercado.

El paquete B esta compuesto de ocho anuncios diarios de lunes a viernes con una
bonificacién para el sdbado y domingo con cuatro menciones respectivamente y tiene un

costo de $360.

PUBLICIDAD EXTERIOR

GRAFICO N° 36



MEDIO 2

1 Publicidad exterior

2. Objetivo

3, Responsabilidad

4. Pasos de Accién

5. Cronograma

6. Indicador de

cumplimiento

Elaborado por: Alexis Tello

TABLA N° 26

DESCRIPCION

Es un medio que trasmite el mensaje sin interrupcion

y sirve de complemento de los medios tradicionales

Complementar la publicidad de radio(auditiva) con

el elemento visual que ofrece la publicidad exterior

Anunciar el contenido de la promocion que se va a

implementar.

Gerente de Marketing

Determinar el medio exterior para colocar la
publicidad

Determinar los costos

Inicio Enero 2010 y finaliza Junio 2011

Evaluacion de control de marketing



TABLA N° 27

MEDIO 3 DESCRIPCION

1. Exhibiciones » Es el lanzamiento del producto a través de un
evento, atrayendo a un numero importante de

personas

» Crear laexpectativa necesaria en el mercado

2. Obijetivo L.
objetivo

» Establecer el inicio de la campaiia publicitaria

3. Responsabilidad _
Gerente de Marketing

- Organizar un evento para el lanzamiento de la
marca

4. Pasos de Accidén

- Determinar los costos

5. Cronograma
14 de Febrero 2011

6. Indicador de - Evaluacion de control de marketing

cumplimiento

Elaborado por: Alexis Tello

El lanzamiento del producto generalmente se lo realiza a través de un evento que marca

la pauta para el comienzo formal del ciclo de vida del producto en el mercado.
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{UBROS

LQUILER LOCAL
MPLIFICACION
ROFESIONAL

RTISTAS
Chaucha kings

Pan de agua

SPEDAJE Y
IMENTACION

IMADOR

TELLAS

LABLES

PRESIONES

ISETAS
DELOS

NCIOS EN
NSA

ESQUEMA DEL EVENTO DE LANZAMIENTO DE LA MARCA "NITRO ROCK"

Ubicacién: "Bar Palama"

CONTACTOS

Sonido "Impacto 2000"
Henry Lazcano

MANAGER
Alexandra Torres
Cell: 098042612 /
092428787

Hotel El Jardin
Cdla. Ingahurco -
México 0399 y
Salvador Telf.:
(03) 2849561
Napoledn Lépez
095-068164

Av. Rumifahui
948 e Isla Baltra.
Teléfono: (02) 286
4393

Etc, Ltda

Bolivar y Catillo

Ventas: (593 3) 2
421 807 fax: (593
3) 2422 049

OBSERVACIONES:

e se debe realizar el depdsito por contratacion del local tanto como la

fecha: 14 de febrero 2011

DESCRIPCION

Bar Palama

Rack técnico incluye: tarima y amplificaciéon con
cajas aéreas, pantallas gigantes no incluidas

No incluye hospedaje (10 personas)
Incluye hospedaje

Para 10 personas

Esta a cargo de la conduccion del evento

una botella inflable

De posters, volantes, invitaciones
El ciento
Dos Impulsadoras

A pagina completa diario Heraldo y
Anuncios en radio ya cotizadas

amplificaciéon y los artistas con un mes de anticipacion.

COSTO
$800
$800

$2500
$300

$200

$60

$500

$250

$96

$300

$200

$6006

« se debe gestionar los permisos pertinentes en la intendencia con un minimo de

anticipacion de un mes antes de la fecha de lanzamiento



I. ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Objetivo.- a través de la promocién “NITRO TE INVITA A ROCKEAR” lo que si
busca a parte de informar y dar a conocer el producto, es que el consumidor interactuc
de manera méas directa para asi persuadir, motivar o inducir al publico a decidirse por si

adquisicion o compra.

Estrategia.- la promocion consiste en encontrar las tapas premiadas en los envases di
de 750cc de la marca Nitro Rock, por el canje de dichas tapas se ofrecerd un premie
que consiste en una botella de la marca “Edicién Limitada”; de esta manera se induce £
la compra y a la satisfaccion del cliente puesto que obtiene algo en retribucién a su

compra.

BASES DE LA PROMOCION

“NITRO TE INVITA A ROCKEAR”

1. OBJETO Y MECANICA.-

1.1 ILA, S.A (Industrias Licoreras Asociadas) ha organizado una promocién con su

marca Nitro Rock en la ciudad de Ambato.

1.2 LaPromocion esta sujeta a las siguientes mecanicas:
Con la presentacion de 5 tapas premiadas, con la leyenda “Edicién Limitada”, el
consumidor podra canjear en puntos autorizados una botella de la marca Nitro Rock

Edicion Limitada

1.3 Las leyendas de las Tapas son:
Leyenda Tapa
“Sigue Participando”

Leyenda Tapa Premio



“Tapa Premiada Nitro Edicién Limitada”

1.4 Participan Unicamente los envases de la marca “Nitro Rock de 750cc

comercializados en cualquier punto de la ciudad de Ambato o provincia.

1.5 Los Premios podran canjearse en los puntos de canje oficial que determine la

empresa ILA,S. A

1.6 La promocion es valida en la ciudad de Ambato pudiendo extenderse a toda la

provincia y/o pais.

1.7 El administrador de la promocion es la empresa ILA,S.A.

2. DURACION

2.1 La Promocion se desarrollard desde el 1 de Marzo del 2011 hasta el 29 de Abril del
2011 o hasta agotar stock de los Premios, cualquiera que ocurra primero. Las fechas
de inicio y terminacién de la Promocidn podran ser modificadas por la empresa

ILA,S.A de asi considerarlo conveniente.

2.2 Los premios deberdn ser reclamados hasta 15 dias después de concluida la
Promocidn, lo cual serd comunicado por la empresa a través de distintos medios de

comunicacion.
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3. PREMIOS.-

3.1 Descripcion del premio

Una Botella de 750cc de aguardiente de la marca Nitro Rock cubierta en un empaque

especial de cuero con taches de metal coleccionable:

4. LIMITACIONES Y REGULACIONES APLICABLES A LOS PREMIOS.-

4.1 Se considerard ganador a la persona que presente las 5 tapas marcadas con la

leyenda que corresponde al Premio, en los lugares de canje.

4.2 Los Premios Gnicamente podran ser reclamados en los lugares establecidos por la

empresa ILA,S.A

4.3 La empresa ILA,S.A se reserva el derecho de sustituir los Premios por otros de
similar calidad, en caso de fuerza mayor o caso fortuito u otras razones que impida

a la empresa hacer efectivos los Premios.

4.4 Laempresa ILA,S.A de ninguna manera sera responsable de dafios incidentales ni
consecuenciales de ninguna clase, incluyendo lucro cesante o pérdida de negocio,

que surgieren de o se relacionen con los Premios o la Promocidn.

45 La sola participacion en la promocion conlleva la aceptacion expresa del

Participante de las reglas constantes en el presente documento.



5. VALIDEZ DE LAS TAPAS.-

5.1

5.2

5.3

Solamente podran participar aquellos consumidores que presenten tapas auténticas
y véalidas. La empresa ILA,S.A se reserva el derecho de impedir la participacion de

consumidores que presenten tapas adulteradas o falsificadas de cualquier forma.

Cualquier modificacién o dafio producido en las tapas, las invalidara para participar
en la Promocion, aln cuando se trate de tapas legitimas, si ello impide determinar

su legitimidad, legibilidad y legalidad.

La empresa ILA,S.A se reservan el derecho de iniciar las acciones legales
correspondientes contra quienes pretendan participar en la promocion utilizando

tapas adulteradas o falsificadas de cualquier forma o por cualquier método.

6. AUTORIZACION ESPECIAL

6.1

6.2

Los ganadores de los Premios autorizan expresamente La empresa ILA,S.A, por la
sola participacion en la Promocién, a difundir los nombres, datos personales e
imagenes, propias y de sus familias, por los medios y en la forma que consideren
convenientes, con fines publicitarios e informativos de los resultados de la

promocion, sin derecho a compensacién alguna.

En caso de duda sobre los alcances o aplicacion de estas normas, correspondera

exclusivamente La empresa ILA,S.A a determinar su interpretacion.

7. PUBLICIDAD

7.1

Para la difusién de la promocion estaran destinados los medios tanto de radio como

de publicidad exterior ya cotizados, ademés que es necesario implementar afiches de la

promocion en los distintos puntos de venta para que la gente conozca mas acerca de la

promocion.



PLAN DE ACCION

Fecha de Terminacion: 30 de junio 2011

Responsable: Gerencia de Marketing Impacto:

Estrategia: 1

» Diseflar una imagen moderna del producto y de la marca que capte la atencién de los
consumidores

Paso Pasos de cronograma responsabilidad recursos Indicador
Accion cumplim.
Inicio Termin Costo
2010 ado Doélares
2010
1 - Crearel - Die Die10 Dep. My Ventas - Entrega
logo de la 5
marca nitro
rock
, - Elaborar el Die 10 _ Dep. My Ventas Entrega
eslogan Die 15
, - Disefiar el bie Die20 Dep. My Ventas Entrega
envase(
etiquetas,

bandas etc)

- Disefiar el Dic20 Die 25 Dep. My Ventas Entrega

empaque(
embalaje)

Total Por disefio publicitario $ 100



PLAN DE ACCION

Fecha de Terminacion: 30 de junio 2011
Responsable: Gerencia de Marketing Impacto:
Estrategia:2 Difundir la marca Nitro rock con espot publicitarios a través de la radio

Paso Pasos de cronograma responsabilid recursos Costo total
Accion ad
Inicio Termi Costo
2011 nado Délares
2011 mensual
1 - Pautaj(_e Ene Dep. M y 480 2880
con radio 1 ..
Canela junio Ventas
30
- Pautaje Ene Dep. My 1200
2 i Ventas
con radio 1 400
Mar31
Ambato
- Pautaje Ene Dep. My 360 2160
3 - Ventas
con radio 1 Junio
Bandida 30

TOTAL 6240



PLAN DE ACCION

Fecha de Terminacion: 30 de julio 2011
Responsable: Gerencia de Marketung Impacto:
Estrategia:3 Anunciar la marca con publicidad exterior durante toda la campafia

Paso  Pasos de cronograma responsabilid recursos Costo total
Accion ad
Inicio Termi Costo
2011 nado Doélares
2011 mensual
1 - Realizar
publicidad Ene  iunio M
mévil en J Dep. My 300

2 buses 1 30 Ventas 1800



PLAN DE ACCION

Fecha de Terminacion: 14 feb 2011
Responsable: Gerencia de Marketing Impacto:
Estrategia:4 Realizar las relaciones publicas a través de un evento de lanzamiento de

la nueva marca

Paso  Pasos de cronograma responsabilida  recursos  Costo total
Accion d
Inicio Ter Costo
2011 min Ddlares
ado mensual
201
1
1 - Logisticay
localizacion
para el izb Flef Dep. My 6006 o
lanzamiento Ventas

TOTAL 6006



Estrategias: Disefiar una promocion que incentive la compra mediante el canje

Pas
0

Pasos de
Accion

- Difusion
de la

promoci
on en
radios

- Publicid
ad

en bus

- Disefio
de 2000
afiches

de la
promoci
on

PLAN DE ACCION
Fecha de Terminacién: 29 de Abril
Responsable: Gerencia de Marketing

cronograma

Inicio Termin

2011 ado
2011

Marzo

1 .
Abril
29

Marz

01 Abril
29

Marz

01 Abril
29

TOTAL

responsabili
dad

Dep. My
Ventas

Dep. My
Ventas

Dep. My
Ventas

Impacto:

recursos Costo total
Costo
Délares
mensual
700 700
700



EL PRESUPUESTO DE GASTOS DE OPERACION DEL PLAN 2010- 2011

TABLA N° 34

TRANSACCIONES Ingresos Egresos Saldo
DE OPERACION

Partida 16246 16246
presupuestaria

Publicidad radial 6240 10006
Publicidad Exterior 1800 8206
Gastos del 6006 2200
lanzamiento
Gastos de 700 1500
promociéon(2000
afiches)
Imprevistos y otros 1500 0

gastos (10%)

Elaborado por: Alexis Tello



Estado de Ganancias y Pérdidas de la
empresa ILA, S.A
Ventas

Menos Costo Mercancia Vendida

Igual Utilidad Bruta

Gastos de Administracién

Gastos de Ventas

Gastos de Produccion

Igual Utilidad Operativa

Menos Otros Gastos

Mas otros Ingresos

Igual U.A.LI

Igual U.A.1

Menos Impuestos

Utilidad neta

60.300,00

28.457,00

41.000,00

55.000,00

22.493,00

32.657,00

25.895,23

2010

477.741,23

85.325,00

392.416,23

129.757,00

230.152,23

197.495,23

171.600,00



El rubro por concepto de publicidad y promocion para el lanzamiento del nuevo
producto corresponde a $16246 que representa el 9,5 % de la utilidad de la empresa la

cual asciende a $ 171600

6.8 ADMINISTRACION

La administracion es la que realiza la gestion de control, que permita el cumplimiento
de cada una de las actividades a través de los departamentos integrados de ventas,

mercadeo y financiero.

Elaborado por: Alexis Tello
Funciones:

Gerente de Marketing.- quien estara encargado de administrar las operaciones de
mercadeo y ventas a nivel Nacional; supervisar y recibir informes de los vendedores a
su cargo y solucionar problemas de rango mayor. Es su responsabilidad cumplir con el
minimo de volumen de ventas establecido por afio y para ello debe ademas disefiar
mecanismos que impulsen la actividad de los vendedores y su consecuente alcance de la

cuota.
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Entre sus funciones mas importantes estan:

e Trazar metas de mercadeo para asegurarle a la empresa un mayor volumen de

ventas.

e Formular, dirigir y coordinar las actividades y politicas de mercadeo para

promocionar la empresay sus servicios.

e ldentificar, desarrollar y evaluar una estrategia de mercadeo basada en el
conocimiento de los objetivos del establecimiento, caracteristicas del mercado y los

factores de costos y recargos.

* Negociar contratos con los vendedores y distribuidores para gestionar distribucion

de materiales impresos y desarrollar estrategias de distribucion.

» Trabajar con los fabricantes y coordinar las campafias para promocionar los nuevos

servicios o productos

Vendedores.- Comunicar adecuadamente a los clientes la informacion que la empresa
preparé para ellos acerca de los productos y/o servicios que comercializa, como:

mensajes promocionales, slogans, informacion técnica, etc.

Asesorar a los clientes acerca de como los productos o servicios que ofrece pueden
satisfacer sus necesidades y deseos; y como utilizarlos apropiadamente para que tengan

una éptima experiencia con ellos.

Repartidor.- entre sus funciones mas importantes estan:

e La entregal/recepcidon de los materiales y las herramientas a los técnicos y

trabajadores
» Llevar un control de los productos, herramientas y materiales entregadas.
* Realizar el ingreso de materiales a la bodega cuando los técnicos no lo ocuparon.
e Mantener limpia la bodega.

» Realizara cualquier otra actividad que sea solicitada por sujefe inmediato.



1IN r.y/MINV_ US>

INICIATIVA

Estrategia a) Elaborar
una imagen moderna y

atractiva del producto

MATRIZ DE SEGUIMIENTO Y EVALUACION DE LA PROPUESTA

ACTIVIDADES

Enviar las propuestas de logo y
demas componentes de la
marca a una empresa de disefio

para darle el toque final

Realizar una reunion para
aprobar la imagen del producto
y sus componentes (etiqueta,

logo, embalaje, etc.)

Registrar cambios en el disefio

presentado

FECHAS

A partir del mes
de Diciembre del

2010

A mediados del

mes de diciembre

Fecha tope 31 de

diciembre

RESPONSABLE

Equipo Gerencial

Equipo Gerencial

Equipo Gerencial

META

Que el disefiador adopte las propuestas que
contienen el argumento de las estrategias
de marketing de la empresa como punto de
partida, para que desarrolle un concepto

mas profesional

Que los elementos que intervienen en las

decisiones estén presentes en las reuniones

Que el disefio concuerde con la idea que
tiene la empresa acerca del producto sino
es asi debe determinarse cuales seran los

cambios a realizarse



Estrategia b) Difundir la
marca Nitro rock con
espot publicitarios a través

de la radio

Estrategia ¢) Anunciar la

marca con publicidad
exterior durante toda la

campafia

»»uvufutrt 1U x AVALUACION DE LA PROPUESTA

Seguimiento del plan
promocioén en radios
Andlisis de los  espots

incrementar las pautas de ser

necesario

Presentacion de resultados
obtenidos
Seguimiento del plan de
promociéon en  publicidad
exterior
Reuniones mensuales para

evaluar resultados

Anadlisis de los resultados para

incrementar publicidad

30 dejunio

Desde el primer
dia de cada mes
hasta alcanzar el

mes de junio

Cada fin de mes
empezando el 31

de enero

01 de enero hasta

30 dejunio

Cada fin de mes

hastajunio

Cada 15 dias a
partir del mes de

marzo

de Ol de enero hasta Equipo gerencial/

vendedores

Equipo gerencial/

vendedores

Equipo gerencial/

vendedores

Equipo gerencial/

vendedores

Equipo  gerencial/

vendedores
Equipo gerencial/

vendedores

Que se cumpla con todo lo pactado en los

medios de comunicacién acerca de

horarios y frecuencia de los espots

Determinar si  se hace  necesario
incrementar la frecuencia de los espot o si
€s necesario contratar mas emisoras de

radio

Realizar un informe para comunicar a todo

el equipo

Constatar que la publicidad este siendo

ejercida en estos medios

Comunicar cualquier novedad acerca de
las publicaciones en este medio
indicar s es

Mediante un informe

necesario incrementar o disminuir la

publicidad



Estrategia d) Realizar las

MATRIZ DE SEGUIMIENTO Y EVALUACION DE LA PROPUESTA

Escoger y encargar al personal

relaciones publicas a través

adecuado las distintas funciones Ol enero hasta el

de un evento de

gue desempefien para la 14 de Febrero

lanzamiento de la nueva

realizacion del evento

marca

Estrategia e) Disefiar una
promocién que incentive
la compra mediante el

canje de un regalo

Reuniones del equipo de

ventas

Elaborado por: Alexis Tello

1 de Abril

Equipo logistico

Ventas

Que el evento se desarrolle con el mejor
éxito posible contando para ello con el

mejor recurso humano

Obtener informacién que permita decidir:

si se hace necesario extender la
promocion o darla por terminado en
las fechas pertinentes

Si €s necesario incrementar o disminuir

la publicidad, ademés :

conocer las cifras acerca de los
premios entregados

analizar informes de sondeo dentro de
los puntos de venta para conocer la
expectativa de los consumidores hacia

la promocion
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Anexo 1

FICHA DE OBSERVACION

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
FICHA DE OBSERVACION

Objeto de Estudio:
Lugar de observacion:
Fecha de la observacién:

Nombre del investigador:

DESCRIPCION DE LA OBSERVACION

INTERPRETACION DE LA OBSERVACION



Anexo 2

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
FICHA BIBLIOGRAFICA

BIBLIOGRAFIA



Anexo 3

Universidad Técnica de Ambato

Facultad de Ciencias Administrativas

ENCUESTA PARA DETERMINAR LAS PREFERENCIAS DE LOS
CONSUMIDORES

Cuestionario NO.....oeeeevvevvereennnn,

Objetivo de la encuesta: Determinar cuales son las motivaciones de los clientes para
elegir una marca de Aguardiente

Instrucciones:

Sirvase contestar el siguiente cuestionario con respuestas claras, concisas y con la
mayor seriedad posible.

1.- ;Consume Usted bebidas Alcohdlicas?

1.2 No - —|
2.- ¢Con que frecuencia diria usted que compra algun tipo de licor?

2.1 Unavez por semana I I
2.2 Cada quince dias | [
2.3 Unavez al mes P ,

3.- ¢En cual de estos lugares prefiere usted comprar licor?
3.1 Licoreras I I
3.2 Tiendas I I
3.3 Supermercados 1 I
3.4 Otros e

4.- Nombre tres marcas de Aguardiente, cualquiera que usted conozca o recuerde

4.1 4.2 4.3



5.- ¢Cuando consume una marca de Aguardiente la mezcla con algun tipo de bebida
como (gaseosas, jugos, agua, etc.)?

5.1 Nunca | |

5.2 Muy pocas veces I I

5.3 casi siempre ...

5.4 Siempre; [ |

Y cuando lo hace con que prefiere mezclar:

a. Gaseosas............ b. JUgoS....ccver c. Agua Mineral....................

6.- ¢Cuales diria que son las estrategias mas importantes para que una marca de
aguardiente se posicione el la mente de un consumidor?

Asigneles una prioridad:a) Alta b) Media c) Baja d) No es importante

7.1 Calidad | |

7.2 Precio | |

7.3 Imagen 1 I

7.3 Cantidad 1o I

7.3 Grado Alcoholico (I 1

7.4 Promociones | [

7.- (Cual de estos sabores caracteristicos prefiere en el aguardiente?

a. Durazno............ b. CocOo..uuuvenn. c. Limén................ d. Seco............... e. OtroS....ccccee....

8.- ¢Si compra otra marca de la que usualmente consume lo hace porque?
9.1 Le es indiferente cualquier marca | |
9.2 Es mas barata de la que usted consume | I
9.3 Desea probar nuevas marcas lm— |

9.4 La toma en ocasiones especiales 1 |



9.- ¢Cual de las siguientes marcas de aguardientes prefiere consumir?
10.1 Tropico Seco | |
10.2 Zhumir | |
10.3 Crristal | |
10. 4 O
10.- ;Cual de las marcas de aguardiente que usted conoce considera que tiene la mejor
presentacion?
111,
11.- ;A través de que medios considera usted que se promocionan mas los licores?
12.1 radios I I
12.2 televisidn | |
12.3 revistas y periédicos | |
12.4 Internet I I
12.- Si una nueva marca de aguardiente es lanzado al mercado, usted cree que:
13.1 Definitivamente lo compraria L. ]
13.2 Probablemente lo compraria I I
13.3 Probablemente no lo compraria 1 I
13.4 Definitivamente no lo compraria 1 I
Nombre:
Fecha:

Elaborado por:

GRACIAS POR SU COLABORACION



2 2A # 1801 AMBATO

EDAD SEXO0
Hombre Mujer Total
0 1311 1287 2598
1 1484 1379 2863
2 1496 1466 2962
3 1568 1422 2990
4 1494 1388 2882
5 1414 1441 2855
6 1515 1559 3074
7 1641 1531 3172
8 1647 1587 3234
9 1536 1530 3066
10 1544 1582 3126
1 1435 1516 2951
12 1501 1525 3026
13 1577 1515 3092
14 1448 1542 2990
15 1431 1531 2962
16 1492 1563 3055
17 1449 1584 3033
18 1502 1541 3043
19 1319 1483 2802
20 1495 1658 3153
21 1487 1573 3060
22 1531 1612 3143
23 1449 1588 3037
24 1441 1543 2984
25 1372 1475 2847
26 1225 1399 2624
27 1205 1331 2536
28 1196 1330 2526
29 1043 1171 2214
30 1258 1385 2643
31 1099 1251 2350
32 1100 1199 2299
33 1138 1194 2332
34 1007 1114 2121
35 1028 1235 2263
36 1083 1239 2322
37 965 1158 2123
38 1063 1246 2309
39 943 1086 2029
40 1070 1268 2338



Anexo 5

CROQUIS DE LA EMPRESA ILA, S A EN LA CIUDAD DE AMBATO

Ubicacion
Provincia: Tungurahua
Canton: Ambato

Sector: Ingahurco Bajo, Cdla El Paraiso entre las calles Portugal y Alemania


















Anexo 8

JINGLE NITRO ROCK

Moderate # =150
A

f ”’V > m J

Con tu Nitro H jBitif« a-v
D: ES

L3
3

-5 558557 7 ?

LETRA NITRO ROCK

Pé&sala nitro.... pasala bien

Con tu nitro te sentiras muy bien

Si esta noche t0 quieres gozar

Por el chuchaqui no te debes preocupar

Si las nenas no se quieren acercar

T tienes a tus panas que siempre te querran
CORO

PASALA NITRO, PASALA BIEN

CON TUNITRO LA PASAS MUY BIEN//

Nitro, pasala nitro, nitropéasala nitroyeah
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Musk bv Alexis Tello
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