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RESUMEN EJECUTIVO

La organizacion comercial e industrial Don Guido S.A., es una empresa licorera que
fue creada en 1978 por Guido Palacios y Violeta Santana, con el fin de brindar a
todos sus clientes licores de la mejor calidad. En 1980 empez6 su funcionamiento
con las marcas TOROG y COCO y CANA, las mismas que sin duda alguna forman

parte de la historia de Ambato y Tungurahua.

El presente trabajo de investigacidn acerca de sistemas estratégicos de penetracion de
mercado, tiene por objeto plantear una propuesta de estrategias de penetracion para
incrementar las ventas en la provincia de Tungurahua, Ecuador, del vodka Woytek,
de Licores Don Guido, marca novel desconocido en el mercado de la citada
localidad. Para ello, luego de una exhaustiva referencia bibliografica y de campo, se
establecio que es muy importante la calidad del producto, regular los canales de
distribucion, determinar estrategias orientadas al posicionamiento de la marca y

captar correctamente la atencion del cliente.

Para alcanzar las metas deseadas se realizd una encuesta dirigida al puablico entre 18
y 25 afios de edad, como muestra de nuestro publico objetivo obtenidos un total de

52 encuestas.

Lograr el reconocimiento de la calidad del producto por aporte del cliente, para lo
cual, se estableci6 un modelo de aplicacion del sistema estratégico, en el que se
plantean tres fases, la primera, se realiza un diagndéstico situacional, y se definen los
objetivos, la segunda, se establecen estrategias y se definen planes de accion, la
tercera, se disefia el mix del marketing y se determina su presupuesto, para terminar

con la ejecucion.

PALABRAS CLAVES: ESTRATEGIAS DE PENETRACION,
INVESTIGACION, LICORES, VENTAS, DON GUIDO S.A.
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ABSTRACT

The commercial and industrial organization Don Guido S.A., is a liquor company
that was created in 1978 by Guido Palacios and Violeta Santana, in order to provide
all its customers with the best quality liquors. In 1980 it began its operation with the
brands TOROG and COCO and CANA, the same that undoubtedly are part of the
history of Ambato and Tungurahua.

This research work on strategic market penetration systems, aims to propose a
strategy of penetration to increase sales in the province of Tungurahua, Ecuador, the
vodka Woytek, Licores Don Guido, brand new unknown in the market of the
aforementioned locality. For this, after an exhaustive bibliographical and field
reference, it was established that the quality of the product is very important, regulate
the distribution channels, determine strategies oriented to the positioning of the brand

and correctly capture the customer's attention.

In order to achieve the desired goals, a survey aimed at the public between 18 and 25
years of age was carried out, as a sample of our target audience obtained a total of 52

SUrveys.

Achieve the recognition of the quality of the product by the client's contribution, for
which, an application model of the strategic system was established, in which three
phases are proposed, the first, a situational diagnosis is made, and the objectives are
defined, the second, strategies are established and action plans are defined, the third,
the marketing mix is designed and its budget is determined, to finish with the

execution.

KEYWORDS: PENETRATION STRATEGIES, RESEARCH, LIQUORS, SALES,
DON GUIDO S.A.
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CAPITULO |

1.1 Definicion del problema de la investigacion

La realidad en la venta de bebidas alcohdlicas ha sido un tanto adversa desde el afio
2012. En este afio se presenta la mayor inflacion de entre las doce divisiones que
integran los indices de precios del consumidor. Segln lo establece el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), se registra el 18.91 % con relacion a los

otros productos o servicios, estando entre estos restaurantes y hoteles.

Diario el Comercio Alberto Acosta sefala “la inflacion anual del 18.91% es un nivel
fuerte”, lo cual explicaria el alza excesiva de precio en este producto, pues en una
dinamica usual del mercado, en las divisiones de los indices de precio del
consumidor, las bebidas alcohdlicas y tabaco tienen una ponderacion habitual del
0.89%.

Otro de los reveses que ha sufrido la industria licorera, y fue en el mismo afio, pero
con la diferencia que se afectd directamente a las bebidas importadas, es la
disposicion del Comité de Comercio Exterior a (Suérez, 2013) “que se pague un
arancel mixto del 1% por cada grado de alcohol que contengan las bebidas” es
imprtante establecer este presupuesto arancelario para conocer la realidad en cuanto
al producto que se va a comercializar. Por ello se dio un alto nivel de inflacion en el
resto del afio, haciendo que en el Ecuador la industria ajuste los precios de acuerdo al
alza del indice de consumo en el pais, terminando asi en una inflacién negativa en

diciembre con el 1.10%, segun dato obtenido del INEC.

Este antecedente a nivel del pais tuvo repercusiones en las producciones industriales

de bebidas alcoholicas.

Han vendido un total de 6'000.000 de litros en el afio 2012, corriendo el peligro que
para el siguiente afio se aumente el contrabando, siendo que en este afio se reconocio

de ello un indice aproximado de 20.000.000 de litros en el afio (Turismo, 2015).



Estas son las estadisticas de contrabando de licor, con indices reales que se han
producido en el presente.

No solo fueron los productores quienes sufrieron las consecuencias; también el
gremio de importadores, segin expresa, (Cordovés , 2015) “siendo el whisky la
principal bebida alcohdlica que se importa, se ha registrado una debacle del 60 % en
ventas con relacion al indice del afio pasado”; por tanto, en Ecuador el producto mas
caro es el licor, pues el mismo puede llegar a costar hasta un 100% mas que en los

otros paises de la region.

De acuerdo a las politicas de Estado, estos aranceles y estos procesos politico-
econdémicos se dan como medida de prevencion para la poblacion; pero lo Unico que
ha logrado es que la sociedad simplemente haya cambiado el producto alcohdlico de
consumo, obligando a los importadores a conseguir licores con un precio menor, que

a la postre podria afectar la salud de los adquirientes.

Organizacion comercial e industrial Don Guido S.A. o Licores Don Guido, ubicada
en Rafael Darquea s/n y Augusto Naranjo, Ambato-Ecuador, es una empresa licorera
creada en 1978, que actualmente cuenta con una variada gama de productos. A pesar
del incremento arancelario en las importaciones licoreras, y la opcién de los
ecuatorianos por consumir licores nacionales, el licor extranjero es el mas
comercializado en el Ecuador, por lo que el producto local se desenvuelve en un
complicado escenario competitivo. Esto obliga a la empresa a implementar
herramientas que le permitan ampliar su mercado y potenciar sus ventas, que,
acompanfadas de productos de calidad, ofrezcan un valor agregado y diferenciador a

sus posibles consumidores.

La Organizacion comercial e industrial Don Guido S.A. produce y comercializa
variados licores, entre ellos Woytek, que actualmente es desconocido,
especificamente en la provincia de Tungurahua, mercado en el que se desenvuelve la

empresa objeto de estudio.



En tal sentido, una de las herramientas mas usada para dicho fin, son las estrategias
de penetracion, las cuales varian acorde a las necesidades y deseos tanto de la
empresa, como de satisfaccion del potencial cliente; dichas estrategias son utilizadas
para incrementar las ventas de un producto, el cual no es conocido en el mercado, lo

que sucede con el vodka Woytek, de Licores Don Guido.

Al ser un producto desconocido, las ventas son bajas. Por esta razén se trata de
promocionar y popularizarlo, para que con el transcurrir del tiempo se logre obtener
mucha acogida en el mercado regional, con una proyeccion a futuro en todo el

Ecuador, y por qué no a nivel internacional.

Asi, mediante la implementacion y ejecucion de una propuesta estratégica de
penetracion de mercado, se espera abarcar y posicionar el vodka antes mencionado
tanto a nivel de distribuidores como consumidores, es decir desde tiendas y licorerias
hasta bares y discotecas de la provincia, para lo cual se aplicard un sistema de

estrategias adecuadas que contribuyan el desarrollo de la empresa.

Es por esto que, es imprescindible el disefio y desarrollo de estrategias que le
permitan a la empresa contar con una herramienta efectiva, que mediante el
conocimiento de las preferencias del consumidor actual y potencial, permita captar
mayor mercado y por ende incrementar sus ventas, satisfaciendo las necesidades de

los consumidores y mejorando todo el negocio como tal.

De lo anteriormente mencionado, para la presente investigacion se producen varias

interrogantes o preguntas:

e ;Por qué la Organizacion comercial e industrial Don Guido S.A. tiene bajos
ingresos por ventas de la marca de licor Woytek?

e ;Como se pueden incrementar las ventas de la marca de licor Woytek?

e ;Qué estrategia de mercado acorde a la realidad de la Organizacion comercial
e industrial Don Guido S.A. permitird expandir el mercado de la marca de
licor Woytek?



Por lo tanto, para dar solucion al problema, la investigacion estaria encaminada a
presentar una propuesta que permita de una forma eficiente y eficaz el ingreso al
mercado de licores de la marca de licores Woytek de la Organizacion comercial e
industrial Don Guido S.A., de tal modo que sea reconocido, recordado,
comercializado y consumido tanto en bares y discotecas, en tiendas y licorerias de la

provincia.

1.2 Formulacién del Problema

¢Cémo incide las estrategias de penetracion de mercado para marcas de licores en la

provincia de Tungurahua?

En la siguiente figura se muestra el respectivo arbol de problemas.

Arbol de Problemas

Grafico No 1. Arbol de Problemas
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Analisis del Arbol de Problemas
Las principales causas que han hecho que no exista una estrategia de penetracion de

mercado y su incidencia en el limitado posicionamiento de licor se da porque al ser



un producto relativamente nuevo no existen los suficientes puntos de venta; por tanto
con la adecuada penetracion se intenta que la marca de licores Woytek este a la orden
en los principales puntos de venta de Tungurahua. Para esto hay que dar a conocer el
producto por cuanto existe un desconocimiento del mismo; esta realidad ha derivado
en que se obtengan ventas bajas del producto, reconociéndose una insuficiente
participacion en el mercado.

Al lanzar al mercado el producto ha existido un desconocimiento de técnicas de
mercado; por lo tanto, no se ha dotado de una promocion adecuada, siendo este un
principal problema, en consecuencia, la marca no se encuadra entre las reconocidas,
haciendo que los clientes prefieran otro tipo de marcas. Por tanto es necesario
enmarcar un target para el producto en identificar sean los potenciales clientes que

van a consumir el mismo.

Un problema existente también son los abanicos sustitutivos, es decir productos con
caracteristicas similares; por ello es imperativo que se diferencie la marca con
relacion a los mismos, para incidir efectivamente en el posicionamiento del mercado.
Ademas es necesario que se amplie el mercado objetivo, para mayor reconocimiento

de la marca en un target especifico

Justificacion

La presente investigacion es innovadora, pues como se mostrara en el apartado del
estado del arte, no existen un gran numero de investigaciones con relacion a las
variables del tema de investigacion, tomando en cuenta que el reto esta en el analisis
de las nuevas politicas gubernamentales que se han implementado desde el 2012 en
cuanto a las bebidas alcohdlicas, las cuales dificultan posicionar una marca de licor

pues no se ha tomado en cuenta la realidad politico-econdémica nacional.

Es factible, por cuanto se cuenta con todos los elementos necesarios para su
desarrollo. Se hara uso de medios tecnoldgicos, literarios, cognoscitivos y cientificos.
En cuanto a la tecnologia se cuenta con recursos materiales informaticos, porque

previo al desarrollo tedrico se ha consultado fuentes informaticas, en las cuales se



puede conceptualizar partiendo de premisas establecidas por profesionales que han
estudiado la materia, cognoscitivos, por medio de la universidad y el tiempo que

otorgue el tutor a la misma.



CAPITULO 11

2.1 Objetivos de la investigacion.

Objetivo general

Desarrollar un sistema estratégico en el mercado que contribuya a la penetracion y

posicionamiento de marcas de licores Woytek en el mercado de Tungurahua.

Objetivos especificos.

e Fundamentar cientifica y tedricamente los conceptos relacionados a los
sistemas estratégicos de penetracion de mercado como vector de
posicionamiento.

e Determinar la situacion actual de posicionamiento de marca de licores
Woytek en la Provincia de Tungurahua.

e Proponer un sistema estratégico para la penetracion de mercado de marcas de
licores Woytek.



CAPITULO 11l

3.1 Fundamentacion tedrica (Estado del arte)

El estado del arte, se presenta como un andlisis del conocimiento previo, que se
ha acumulado a partir de variables propuestas, este estudio, se desarrolla a
nivel documental, teniendo como fin el inventario y sistematizacion de lo que
se ha producido en determinada area de conocimiento, lo cual permite

pormenorizar las tendencias en un &mbito especifico (Vargas, 2015).

En otras palabras, el estado de arte, tiene una funcion metodoldgica de organizacion
y acumulacién de estudios previos de acuerdo al tema propuesto en la investigacion,
por medio de este el investigador, se acerca a la realidad en cuanto al estudio de los
temas y variables que le compete analizar, para llegar a cumplir los objetivos de la

investigacion.

2.1.1 Antecedentes Investigativos

En Guatemala, las compafiias que tienen participacion dominante en el
mercado son mas capaces de influir en éste, dirigir su evolucién y fijar una
posicién competitiva excelente. Por lo anterior, se evidencié la importancia
de estudiar como desarrollar el mercado para una empresa, ya que una
posicion privilegiada dentro de la industria permite establecer estandares, ser
competitivo, contar con la ventaja de la lealtad de sus clientes, manejar
volimenes altos, obtener mejores economias de escala y capacidades de
distribucion fuertes. Estas ventajas tienden a acrecentar los ingresos, reducir
costos y asi aumentar la rentabilidad. El presente estudio descriptivo
pretendia establecer qué estrategia de marketing (especificamente en la
combinacion del producto, precio, plaza y promocién) permite desarrollar el
mercado de las empresas dedicadas a la industria de licores, particularmente

de las marcas que operan en Guatemala (Flores, 2013).



Muchas empresas realizan sus operaciones de forma empirica, dado que no
ejecutan procesos de investigacion de mercado que sean sistematicos y
eficientes, lo que repercute en la poca o inexistente preparacion y ejecucion
de estrategias de Marketing, que lleven a tener productos de las siguientes
caracteristicas: que sea deseado, que tenga un beneficio, que tenga una marca
definida, y que sea comunicable. He aqui la importancia obtener un estudio
para diagnosticar el posicionamiento de marca, el comportamiento del
mercado actual ante los productos de licores, el servicio al cliente, asi como el
desconocimiento de los medios utilizados para comunicar las fragancias
ofertadas. Es por eso la importancia realizar dicha propuesta, mediante la
obtencion de un plan de marketing que le permitid obtener un mayor
posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores actuales,
mejorar la atencion al cliente, distribucion y diversificacion de sus productos
para incrementar su cuota de mercado, y posteriormente analizar la
posibilidad de establecer alianzas estratégicas en un largo plazo (Miranda,
Cortez, & Silva, 2016).

Este proyecto de tesis evalud el nivel de penetracion y la cuota de mercado de
tres marcas reconocidas de licores en el Ecuador, mediante la conduccion de
un estudio exploratorio de alacena. A través de indices matematicos que
relacionan oferta y demanda, se validan hipétesis sobre las marcas preferidas
por los hogares que forman parte de la muestra aleatoria. Inicialmente, se
presenta el marco tedrico de la investigacion, basado principalmente en la
conceptualizacién de paneles de consumidores y estudios de alacena, asi
como en la validacién de metodologias para la determinacién de la cuota de
mercado. Posteriormente, se realizd un andlisis de la situacion del mercado
ecuatoriano de grasas y aceites a fin de justificar la importancia de la
categoria del producto y obtener los datos secundarios para la investigacion.
Como es evidente, el conocimiento de los niveles de participacion de
mercado y penetracion de una marca en el consumidor ha captado la atencion
de lideres mundiales en industrias de todo tipo. De ahi el enfoque del presente
estudio en una industria que en el Ecuador ain no ha sido altamente

analizada, como la de grasas y aceites, con el fin de sentar las bases para el



desarrollo Optimo de estrategias empresariales dentro del mercado de
mantequilla y margarina. (Suarez, 2013).

3.2 Desarrollo del Tema

3.2.1 Planeacion

La planeacion es la funcién administrativa que determina anticipadamente
cudles son los objetivos que deben alcanzarse y qué debe hacerse para
alcanzarlos, se trata de un modelo teorico para la accién futura, es un proceso
de toma de decisiones para alcanzar un futuro deseado, teniendo en cuenta la
situacion actual y los factores internos y externos que pueden influir en el

logro de los objetivos. (Blanc, 2012, pag. 124)

De acuerdo a lo inferido por el autor en cuanto a la planeacion, se reconoce que es
necesaria para planear y analizar la situacion en la que se encuentra actualmente la
empresa; asi mismo, para analizar su entorno y segln eso tomar la decision correcta
sobre cudles seran los objetivos que se implementaran para alcanzar las metas

propuestas.

3.2.1.1 Plan estratégico

Son varias acciones sistematicas que se ejecutan de forma programada con un
fin especifico en un plazo determinado; estas acciones sistematicas se
reconocen como estrategias las mismas que funcionan de forma eficiente
cuando se presumen flexibles, son susceptibles del entorno, es decir que si el
entorno sufre un cambio, la estrategia debe ser cambiada acoplandose a esos

cambios. (Coxaj, 2016, pag. 81)
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El plan estratégico se encuentra plasmado en un proyecto escrito; dentro de este se
estructuran las distintas acciones, las mismas que deben ejecutarse de acuerdo a los
limites de tiempo planificado en el mismo, en vista del cumplimiento de los objetivos
planteados. Para ello es necesario que estos se establezcan de forma real es decir

acorde a las capacidades que pueda tener y desarrollar la empresa.

3.2.1.2 Plan estratégico de Marketing

El plan estratégico de marketing es un instrumento eficaz para gestionar los
diferentes puntos que se deben realizar para la ejecucién del mismo, asi como
las distintas metodologias y cronogramas para que se cumpla con los
objetivos planteados; las estrategias de marketing tienen el fin de reconocer
las perspectivas de los clientes en cuanto a sus necesidades, determinar los
diferentes nichos de mercado en los que se pueda incurrir, asi como los
distintos segmentos de mercado que se muestren como potenciales,
encaminar a la empresa a tomar las mejores decisiones en cuanto a sus
oportunidades y estructurar un plan efectivo para el cumplimiento de los
objetivos establecidos. (Cuesta, 2016, pag. 71)

El plan estratégico de marketing tiene cierta similitud con la planeacién estratégica,
pues estas dos herramientas estructuran las distintas gestiones de la empresa. Esto
debe realizarse de acuerdo a la planeacion estratégica explicitamente en cuanto al
tiempo que se establece con anterioridad; la diferencia con la planeacion estratégica
es que esta tiene un enfoque a nivel macro, es decir desde el punto de vista general de
la empresa; y el plan estratégico de marketing se enfoca en un contexto explicito de
los clientes o consumidores. Para esto es necesario conocer la dinamica del mercado

para lograr los fines deseados.
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3.2.1.3 Ventajas del plan estratégico de marketing

e Estimula el pensamiento sistematico de la gerencia de marketing.

e Ayuda a mejorar la coordinacion de todas las actividades de la
empresa.

e Orienta a la organizacion sobre los objetivos, politicas y estrategias
que se deberan llevar a cabo.

e Evita que existan sorpresas dentro de las actividades de toda la
empresa.

e Contribuye a que haya mayor participacion de les ejecutivos, al
interrelacionar su responsabilidad conforme cambien os proyectos de
la empresa y el escenario en que se desenvuelve. (David, 2013, pag.
22)

El plan de marketing tiene un gran nimero de ventajas, pero analizando de forma
general, encamina a una mejor ejecucion de las distintas actividades que se realizan
dentro de la empresa, con el fin principal de lograr los objetivos que se plasman con
anterioridad como base fundamental del proyecto. Resultado de esto se podra obtener
la fidelizacion de clientes, aumentar ventas y mejorar la calidad de productos o

servicios que se ofrecen.

3.2.2 FODA

El FODA es reconocida como una técnica que se deslinda de forma especifica
a la planeacion estratégica, la cual permite estructurar o reestructurar ciertas
estrategias que se desenvuelvan en cualquier aspecto de la empresa; se realiza
a través de una matriz, la cual refleja la realidad de la empresa, y permite
obtener un diagndstico con el fin de tomar decisiones en perspectiva del
cumplimiento de los objetivos y politicas previamente formuladas.
(Dominguez & Mufioz, 2013, pag. 112)
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La técnica FODA determina Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.
Sirve como un medio de evaluacion para ver en qué situacion se encuentra la
empresa; esta técnica debe desenvolverse en dos aspectos internos como externos, los
internos se presentan con; fortalezas y debilidades, y los externos; oportunidades y

amenazas.

3.2.2.1 Ambiente Interno

El ambiente interno se enlaza directamente con las fortalezas y las debilidades
que se puedan desarrollar dentro de la empresa; quienes se encuentran dentro
de la empresa deben estar en una posicion de control en cuanto a la dindmica
en la que se desarrolla la empresa. (Dvoskin, Fundamentos de marketing:

teoria y experiencia, 2014, pag. 83)

Las debilidades se reconocen como deficiencias propias de la empresa, y solo
quienes estén al mando de su funcionamiento pueden evitar por medio de la toma de
decisiones; las fortalezas, a diferencia de las debilidades son cualidades
empresariales, las que en funcion de las mismas pueden solucionar las deficiencias
que se han desarrollado dentro de la empresa, o pueden ayudar al desarrollo de la

misma.

3.2.2.2 Ambiente Externo

Se enfoca en las oportunidades que pueda ofrecer el mercado y las amenazas
que la empresa debe hacer frente para que compita en el sector, por lo cual
quienes estén frente a la empresa deben tener la capacidad y habilidad para
aprovechar las oportunidades y minimizar o anular las amenazas,
circunstancias sobre las cuales se tiene poco 0 ningun control directo.
(Fernandez Sanchez, 2015, pag. 31)
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Las oportunidades se presentan como ventajas que tienen las empresas para poder
mejorar ante sus competidores, las cuales les permite crecer. Para que pueda ser una
oportunidad debe tener ciertos pardmetros, entre estos, que no dependa de ninguna
empresa para la preservacion o extincion. Las amenazas, son problemas externos
presentes y futuros que afecten la empresa y que deben afrontar, tales como

fendmenos naturales, disposiciones fiscales adversas.

3.2.3 Fuerzas de Porter

3.2.3.1 Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre competidores se refiere a la competencia directa que se
desarrolla dentro de la industria; esta competencia con relacion a la empresa
que desarrolla una estrategia ofrece el mismo producto; este analisis permite
comparar las estrategias y ventajas competitivas con las de las empresas
rivales. (Kotler & Keller, 2012, pag. 216)

De acuerdo con lo expresado por el autor, la rivalidad entre competidores nace de
una similitud en un negocio en estudio con relacién a la competencia; estas dos
ofrecen un mismo producto y -por medio del analisis y estudio de estas- se pueden
estudiar sus estrategias con el fin de mejorar las propias y percibir un desarrollo con

relacion a todo el mercado.

3.2.3.2 Amenazas de los competidores

“La amenaza de los competidores hace referencia a la entrada potencial de empresas
gue vendan el mismo tipo de producto” (Kotler & Keller, 2012, pag. 216) siendo
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una amenaza el posicionamiento del mercado de nuevos competidores que ofrezcan
el mismo producto que la empresa esta ofreciendo, es decir buscan tomar una porcion

de su participacion en el mercado.

3.2.3.3 Negociacion de los proveedores

“La negociacion de los clientes se refiere directamente a la entrada potencial de las
empresas que vendan productos sustitutos o alternativos de la industria” (Kotler &
Keller, 2012, pag. 216); de acuerdo con lo expuesto por el autor, son las empresas
que ofrecen un servicio o producto suplente que podria ser facilmente remplazado

por los consumidores.

3.2.4 Esquema de un plan estratégico de marketing

El plan estratégico de marketing es un documento escrito que incluye una
estructura de seis puntos muy importantes, los cuales son adaptados a las
necesidades de cada empresa u organizacion. La definicion que propone la
American Marketing Asociation “A.M.A” sobre el plan de marketing es su
calidad de documento compuesto por el analisis de la situacion actual,
analisis de oportunidades y amenazas, objetivos de marketing, estrategias de
marketing, programas de accion, y control y seguimiento del mismo.
(Mercado, 2013, pag. 164)

De acuerdo a lo expuesto el esquema del plan estratégico de marketing se encuentra
contenido en los siguientes puntos; descripcion actual, objetivos de marketing,
estrategia de marketing, acciones de marketing: plan de accion, control y
seguimiento; practicamente en este orden funciona la correcta planeacion de la

estrategia de marketing.
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3.2.5 Estrategias

La estrategia requiere que los gerentes analicen su situacion presente y que la
cambien en caso necesario, saber qué recursos tiene la empresa y cuéles
deberia tener; la estrategia es un conjunto de previsiones sobre fines y
procedimientos que forman una secuencia l6gica de pasos o fases a ser
ejecutadas que permiten alcanzar los objetivos planteados con efectividad.
(Munuera & Rodriguez, 2012, pag. 91)

De acuerdo a lo que expresa el autor, se deduce que las empresas tienen como
principal objetivo mantenerse en el mercado, logrando un crecimiento paulatino, para
lo cual es necesario que elaboren estrategias, las cuales deben ser ejecutadas de
manera logica para llegar al propoésito planteado con anterioridad, utilizando todos

los recursos necesarios.

3.2.6 Tipos de estrategias

Estrategias del E-marketing

En este tipo de marketing el contenido es un elemento esencial en su
desarrollo por cuanto por medio de este se intenta establecer paradigmas en
los cuales los usuarios se identifiquen para transformar las perspectivas de los
clientes, logrando una transformacion determinante de potencial a actual, lo
mas importante y funcional de este proceso es que beneficia en el
conocimiento y fiabilidad de la marca, haciendo que la misma cree una

facilidad de compartir por medio de redes sociales (Revilla, 2016, pag. 215).

Este tipo de marketing es el mas conocido y el que mas se adopta por medio de las
empresas, por cuanto con un contenido que esgrima una eficiencia explicita se

lograra la transformacion antes expuesta siendo este el punto principal que se toma
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como objetivo de la aplicacion de este tipo de marketing digital, ademas de la
felicidad que se presenta para ser compartido por los usuarios entre si.

Estrategia basada en el marketing mix

(Bernal, 2010) “La mezcla de la mercadotecnia es el conjunto de herramientas de
mercadotecnia que utiliza la empresa para perseguir sus objetivos en el mercado
objetivo”, para entender el enfoque de la utilizacion del marketing mix, cabe recalcar
que todas estas acciones seran ejecutadas una vez creado el departamento de
mercadeo; el objetivo principal de la aplicacion de todas estas herramientas es prever
y planificar estrategias que permitan alcanzar los objetivos de dicho departamento y

asi evidenciar su contribucién al éxito de la compafiia.

Estrategias de crecimiento

El crecimiento es la base para la supervivencia y desarrollo de los negocios;
por lo general la mayoria de organizaciones estan interesadas en crecer, a
pesar de ello no es una tarea facil y depende de la actuacion de mdltiples
factores como son; la financiacidn, es decir las opciones reales de acceder a
ellas y en qué condiciones, el ambiente interno de la organizacion,
considerando la capacidad de organizacion, control, desarrollo e innovacién,

el mercado su situacién y tendencias. (Nekame Aramburu, 2013, pag. 49)

De acuerdo a lo expuesto es necesario decir que para crecer se va mas alla del
contexto econdmico, social y politico que la organizacion tenga; influye también la
capacidad de innovacion y un nivel de creatividad, con el fin de explotar las
oportunidades que se presenten; es decir, la estrategia busca mejorar la situacion de
la organizacién por lo que, se debe considerar a los clientes, equipo de trabajo, la

organizacion mismay los competidores.
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3.2.7 Ventaja Competitiva

De acuerdo con el modelo de la ventaja competitiva de Porter, la estrategia
competitiva toma acciones ofensivas o defensivas para crear una posicion
defendible en una industria, con la finalidad de hacer frente, con éxito, a las
fuerzas competitivas y generar un retorno sobre la inversion. (Munuera &
Rodriguez, 2012, pag. 81)

De acuerdo con lo expresado por el autor, se sefiala que las claves de la
competitividad de las pymes se concentran en la organizacion interna, en la
formalizacion de una estrategia basada en la innovacién, valor agregado y el buen
manejo del precio, los plazos de entrega, la calidad y la flexibilidad; estas

condiciones estan presentes en las pymes exitosas.

3.2.8 Calidad

Segun (Parmerlee, 2014, pag. 32) “Los servicios son aquellos procesos intangibles
que son percibidos de manera subjetiva, se producen interacciones que incluyen una
serie de momentos entre el cliente y el proveedor, también llamadas interacciones
comprador — vendedor”. Las dimensiones de la calidad, el qué y como no son validad
para los servicios; la solucién técnica para un usuario es parte de la calidad total
percibida por este cliente.

La calidad es una cualificacion que puede adquirirse, para lo cual debe haber
desarrollado un proceso riguroso para adquirirlo, lo cual permite que sea un producto
garantizado, pues para su produccion, se han utilizado materias primas de primera, la
calidad, tiene una relacion directa también con el precio dl producto, pues a mayor

calidad, mayor precio.
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3.2.9 Producto y Servicio

El producto y servicio, es un concepto corolario a la necesidad, pues, las personas o
grupo de personas, son las encargadas de transformar que determinado producto o
servicio genere una necesidad, por tanto, se debe delimitar, la necesidad de los
consumidores. Como elemento estratégico en el ambito del marketing, estriba en
determinar las necesidades que se debe cubrir y que no ha sido cubierto por otro

producto o servicio.

El producto es un conjunto de atributos que le dan la capacidad para ser
intercambiado o usado. Usualmente, es una combinacion de aspectos
tangibles e intangibles. Asi, un producto puede ser una idea, una entidad
fisica, un servicio o cualquier combinacion de los tres. EI producto existe para
propositos de intercambio y para la satisfaccion de objetivos individuales y de
la organizacion; un servicio es una obra, una realizacion o un acto que es
esencialmente intangible y no resulta necesariamente en la propiedad de algo,
su creacion puede o no estar relacionada con un producto fisico. (Abad, 2013,
pag. 197)

De acuerdo a lo que establece el autor, se puede decir que producto y servicio son un
conjunto de atributos y caracteristicas que se le ofrece al consumidor para la
satisfaccion de sus necesidades, sean tangibles o intangibles. Antes de lanzar al
publico un producto se necesita hacer un estudio profundo del mercado para que sea

aceptado por el cliente.

3.2.10 Satisfaccion del cliente

El concepto de satisfaccion al cliente, a medida que ha pasado el tiempo, ha
cambiado su contexto que inicio como el cumplimiento de un trabajo bien hecho, en

la actualidad se enfoca mas a perspectivas cientificas, tomando en cuenta el enfoque
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del marketing, la satisfaccion al cliente, es una medida que intenta o sobrepasa las
expectativas del cliente.

La satisfaccion del cliente es esencial en una empresa, pues es necesario
satisfacer las necesidades del consumidor, pero no solo es importante el
solventar esas necesidades, sino hacer de la innovacion una herramienta para
el progreso, debido a que el cliente ya no pretende salir Unicamente satisfecho
en la empresa, se debe crear un ambiente adecuado para que el cliente se
sienta enteramente satisfecho y llegar a la fidelizacion de los clientes. (Blanc,
2012, pag. 62)

Las empresas deben tener cierto enfoque en lograr crear un espacio para que se
desarrolle una satisfaccion en los clientes e invertir en ellos ya que ganan mas de lo
que imaginan; captan la fidelizacién de sus clientes y seguramente de aquellos
clientes potenciales. Al tener un consumidor contento, la empresa lograria ser
reconocida ain mas ya que el consumidor podria recomendar su producto o servicio

a otros contactos.

3.2.11 Mercado

Se reconoce al mercado como, un conjunto de compradores en potencia 0 quienes
generan la compra, los cuales necesitan cubrir necesidades, para su cumplimiento,
estan dispuesto a generar intercambio de dinero, satisfaciendo su necesidad a través
de un producto, lo cual se encuentra constituyendo la demanda dentro del mercado,
los vendedores, determinan un producto acorde a las necesidades de los compradores
a través del intercambio, constituyéndose de esta manera la oferta, siendo la oferta y

la demanda los elementos que dinamizan el mercado.

El mercado es donde influye la oferta y la demanda; en un sentido menos

amplio, el mercado es el conjunto de todos los compradores reales y

20



potenciales de un producto, estos compradores comparten una necesidad o un
deseo particular que puede satisfacer mediante una relacién de intercambio.
(Cuesta, 2016, pag. 82)

El mercado esta conformado por los consumidores o clientes actuales y potenciales,
quienes tienen una necesidad o deseo que la empresa puede satisfacerla,
ofreciéndoles productos o servicios que estén de acuerdo a dichos anhelos o
necesidades, donde se pueda decir que hay una oferta que se refiere a las empresas y

demanda a los consumidores.

3.2.12 Vision y Mision

En general, la mision, se traduce como un proposito de la existencia de una empresa,
en otras palabras, define lo que se intenta cumplir en su entorno o sistema social en el
que se actla, lo que se pretende hacer, y el para quién lo va a hacer, es influenciado
de forma concreta por la historia de la organizacién, las preferencias de la gerencia,

factores del entorno, los recursos disponibles y sus capacidades distintivas.

A su vez, la misién, es una presentacion de a donde se va a dirigir la empresa dentro
de determinado plazo siendo este en un corto o largo establecimiento del tiempo, lo
cual debe tomar en cuenta las nuevas tecnologias, acorde con las necesidades y
expectativas cambiantes de los clientes, consientes y flexibles a la aparicion de

nuevas condiciones del mercado,

Lo que una compafiia trata de hacer en la actualidad por sus clientes a
menudo se califica como la mision de la compaiiia, una exposicion de la
misma a menudo es Util para ponderar el negocio en el cual se encuentra la
compafiia y las necesidades de los clientes a quienes tratan de servir.
(Dominguez & Mufioz, 2013, pag. 33)
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La mision de una empresa es la razon de ser la misma, a qué se dedica, a quién estan
dirigidas sus actividades y qué procura obtener con dichas actividades. La vision de
una empresa esta orientada hacia donde quiere llegar en un futuro es decir a largo

plazo; para esto se debera trabajar muy duro con el fin de alcanzar lo deseado.

3.2.12.1 Importancia

Las organizaciones que quieren perdurar en el tiempo, generando éxitos en
forma constante, deben tener ciertos parametros fijos, o bien tienen que estar
dispuestos a modificar distintos aspectos segun lo amerite el mercado a los
avances tecnoldgicos, su mision y vision jamas deben variar. (Dominguez &
Mufoz, 2013 , pag. 61)

La misién y visién es parte de la ideologia de la empresa y por consiguiente no puede
ser cambiada, ya que es el nicleo, la esencia de la organizacion, donde se detallan
quiénes son, qué buscan, por qué lo hacen, a quién se orientan sus esfuerzos y como
quieren que su empresa sea en el futuro; si una empresa no cuenta con mision y
visién no tiene una identidad definida y no cuenta con la base principal para el

desarrollo de sus actividades.

3.12.13 Objetivos

Los objetivos, en general, son los valoresy los propositos o finalidades de una
organizacion expresado en las expectativas futuras. Los objetivos formales son parte
de la mision de la empresa y determinan el tipo de estrategia, procesos y estructura
que esta adoptard. Por lo general, se presentan claramente para el conocimiento de

los empleados y clientes.
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Segun (Ferndndez Sanchez, 2015, pég. 41) “Los objetivos son decisiones tomadas a
priori para determinar qué es lo que se desea conseguir en el futuro, los objetivos se
materializan en las estrategias y programas formuladas por la empresa para un
periodo dado”. De acuerdo con el autor, los objetivos son las metas que toda empresa
se propone lograr y que se cristalizan en las acciones ya antes formuladas en un plan
estratégico; estos objetivos deben ser realizables, medibles, flexibles y claros.
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CAPITULO IV
METODOLOGIA

4.1 Métodos aplicados

Bibliogréfica-Documental

En la investigacion se utiliza informacion de cardcter documental secundaria en el
ambito del Marketing, la cual se justifica mediante libros, internet e informaciones

recabadas de fuentes primarias.

Investigacion de campo

La presente investigacion se realiza en el lugar de los hechos, esto es, en el Canton
Ambato de la Provincia de Tungurahua. La recopilacién de datos se ejecuta a través
de los diversos mecanismos de investigacion social como las entrevistas y encuestas,
aplicadas a los sujetos directamente involucrados en el problema, ya mencionados

anteriormente.

Es decir, se toma en cuenta la fuente real de los hechos recabada por medio de

encuestas y entrevistas, para llegar a las conclusiones pertinentes.

4.2 Técnicas e Instrumentos

Validez y confiabilidad.

La validez de los instrumentos se da por medio la técnica llamada “Juicio de
expertos”; mientras que, su confiabilidad se desarrolla a través de la aplicacion de
una prueba piloto o experimental a un grupo reducido del universo a ser investigado,
para detectar posibles errores y corregirlos a tiempo, antes de su aplicacion definitiva
esta se realizd por docentes de la Universidad Técnica de Ambato, quienes despues
de una rigurosa revision, calificaron cada pregunta por separado, en cuanto a su

pertinencia, validando cada una de las preguntas que se ha presentado para el
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desarrollo de la encuesta, a los posibles clientes que se han delimitado por medio del
andlisis de la poblacion y muestra.

Validacion del Instrumento por expertos

Tabla N° 35: Validacion del Instrumento

PREGUNTAS | Deficiente | Malo | Regular | Bueno | Excelente | TOTAL

Claridad al 1 6 7
momento de
realizar la

pregunta

Pertenencia con el 1 2 4 7
tema de

investigacion

Relevancia para 2 1 4 7
dar solucién a la
problematica de la

investigacién

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores

Analisis e Interpretacion

Al momento de validar el instrumento por 7 expertos de la Universidad, se detectd
que mas del 90% de las preguntas tienen claridad al momento de ser leidas y
respondidas tanto por expertos como por personas a las que se encamino para realizar
nuestra investigacion, al basarse en la pertinencia de las preguntas con el tema de
investigacion se complicé un poco mas ya que se debe que explicar por qué se
realizd la pregunta y con qué fin necesitamos que sea respondida y sobre la
relevancia para poder dar solucién a la problematica encontrada en la investigacién
se denota muchos puntos a favor para saber que es relevante y lo que hay que aclarar

para no tener problemas al futuro y poder establecer el producto en el mercado.

25



Validacion del Instrumento por expertos mediante encuestas piloto

Tabla N°36: Validacién del Instrumento

PREGUNTAS | Deficiente | Malo | Regular | Bueno | Excelente | TOTAL

Claridad al 2 9 19 30
momento de
realizar la
pregunta a los

encuestados

Pertinencia con 5 9 16 30
el tema de

investigacion

Relevacion para 1 3 17 9 30
dar solucion a
los posibles

problemas

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores

Anélisis e Interpretacion

El instrumento de validacién utilizado para comprobar la metodologia de estudio,
ayudé a determinar que las encuestas estan encaminadas para ayudar a posicionar en
el mercado al producto y tener puntos de mejora donde se pueda detectar debilidades
tanto con el producto como con el publico objetivo, lo cual es necesario para tener
mayor ponderacién ya que se depende de los consumidores para crecer como marca

y mantenerse en el mercado.
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4.3 Plan de Recoleccion de la Informacién

El proceso de investigacion se realiza donde se encuentran datos dispersos,
desordenados e individuales, que se obtuvieron en el trabajo de campo que sirven
para generar resultados mediante la agrupacion y la ordenacion con el respectivo

analisis.

El procesamiento de datos se realiza mediante el uso de herramientas
estadisticas con el apoyo de la computadora utilizando un programa estadistico y/o el

programa Excel 2007 de Microsoft office.

Pasos:

* Recopilar datos
= Definir las variables para obtener los datos
= Definir las herramientas estadisticas

= Activar el programa de computadora, elaboracion de tablas de ingreso

de datos, realizar calculos
= Verificar los datos y resultados
= Representacion grafica y su interpretacion correspondiente

= Imprimir resultados

4.4 Metodos, Técnicas e Instrumentos de Investigacion

Método Inductivo. - Es aquél que establece proposiciones de caracter general
inferidas de la observacion y el estudio analitico de hechos y fendmenos particulares,
su aplicacion permite establecer conclusiones generales derivadas precisamente de la
observacién sistematica y periddica de los hechos reales que ocurren en torno al

fenémeno en cuestion.
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Método Deductivo. - El razonamiento deductivo considerado como el método,
desempefio dos funciones de la investigacion cientifica:l. La primera funcion
consistio en hallar el principio desconocido de un hecho conocido, se trata de referir
el fendmeno a la ley que lo rige.2. La segunda funcion consistio en descubrir la

consecuencia desconocida de un principio conocido.

Metodo Histdrico. -Es aquel que nos permitié conocer el objeto en su proceso de
desarrollo, es decir concebirlo al objeto desde su aparicién, crecimiento y extincion.
Este método nos esclarece las distintas etapas de los objetos en sucesion cronoldgica,

en las formas concretas de manifestacion historica.

Meétodo Analitico. - El andlisis de un objeto significa comprender sus caracteristicas
sobre el problema a través de las partes que lo integran, es hacer una separacion de
sus componentes y observar periddicamente cada uno de ellos, al fin de identificar
tanto su dinamia particular como las relaciones de correspondencia que guardan entre

si y dan origen a las caracteristicas generales que se quiere conocer.

Método Sintético. - Se manifiesta en forma contraria al analitico, pues parte
reuniendo los elementos del todo, previamente separados, descompuestos por el
analisis. Es labor de volver a reunir las partes divididas por el estudio ya previamente
examinadas, es decir que en este caso se reunira las partes que intervienen en el

problema tratando expresarlos de forma concreta.

Técnicas

e La Entrevista. - Con esta técnica se obtiene datos precisos a través de las

personas entendidas en la materia del trabajo de investigacion.

e La Encuesta. - Para obtener datos estadisticos de los diferentes aspectos a

estudiarse.
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La Observacion. - Por ser una técnica fundamental en todo proceso de

investigacion, me permitird obtener mayor nimero de datos

Validez y Confiabilidad de Instrumentos. - La validez de los instrumentos
vendra dado por la técnica llamada “Juicio de Expertos”, mientras que su
confiabilidad se lo hara a través de la aplicacion de una prueba piloto a un
grupo reducido de iguales caracteristicas del universo a ser investigado, para

detectar errores y corregirlos a tiempo, antes de su aplicacion definitiva.

Fichas de Observacion y Revision de los Procesos. - Para recoger los datos

obtenidos el campo de la investigacion.

4.5 Metodologia cualitativa / cuantitativo

Encuesta

Dirigido a las personas mayores de 18 afios de edad en el cantdn Ambato

Provincia de Tungurahua, a fin de obtener informacién util y confiable para el

desarrollo de la presente investigacion.

Poblacion y Muestra

El universo de estudio en esta investigacion tiene una poblacion de 331.370
personas, estos datos son fuente del Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, enmarcadas en las personas igual o0 mayores de 18 afios en el cantdn
Ambato provincia de Tungurahua.

Muestra

Para obtener la muestra del universo planteado se aplica la siguiente formula:
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n= Tamafio de la muestra
N= Poblacién del Universo
Z = nivel de confianza

P = Probabilidad a favor

Q = Probabilidad en contra

e = error muestral

. Z°NPQ
e’(N-1)+Z**PQ

. 1.96% *331.370*0.05*0.95
0,05?(331.370-1) +1.96%(0.05*0.95)
. 60.46707212
0.8284225 +3.84(0.05*0.95)
60.46707212

n=
0.8284225 + 3.84(0.0475)

6046707212
0.8284225 +0.1824

. _ 6046707212
"~ 1.0108225

n=59.81=60

Explicacion:

La presente investigacion frente al sistema estratégico de penetracion en el
mercado para marcas de licores en la Provincia de Tungurahua, se realizara
dentro del ambito cuantitativo, pues se trata de resolver problemas de
decision en el consumidor, encaminados a plantear alternativas tendientes a
dar solucion a los problemas encontrados, mismos que estan en constante

cambio.
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CAPITULO V

RESULTADOS

Se ha obtenido resultados en cuanto a puntos especificos que seran referencia de la
propuesta de solucion al problema, estos puntos estriban en corolarios sobre; la

importacion de licores, licor nacional, perspectivas del consumidor en cuanto a la

calidad, conocimiento y comercializacion del vodka Woytec, el precio,
recomendacion de consumo, consumo, posicionamiento, estrategia, marca,
innovacion, presentacion, decision de compra.
5.1Anélisis e interpretacion de resultados
Pregunta # 1
¢ Cree que el licor importado es mejor que el licor nacional?
Tabla N° 1: Comparacion de licores
. . Porcentaje | Porcentaje
Alternativas | Frecuencia s
N° valido Acumulado
1 | Deficiente 0 0.00% 0%
3 | Regular 10 16.67% 17%
4 | Bueno 17 28.33% 45%
5 | Excelente 33 55.00% 100%
TOTAL 60 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores

Grafico N° 1: Licor Importado vs Nacional

Licor importado v.s. Nacional
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Bueno = Excelente

= Malo

= Deficiente Regular

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores
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Analisis e interpretacion

De acuerdo con los encuestados, el 55% responde que el licor importado es mejor
que el licor nacional; esto se denota como una oportunidad de posicionar la marca y
de diferenciarse de los demas licores nacionales, con el fin de cambiar la perspectiva
de los licores producidos aqui, por tanto, se deben tener presente siempre los
estandares de calidad, mientras que un 16.67% no estd de acuerdo con que el licor

nacional no se le puede posicionar de la misma manera que el importado.

¢Al comprar licor demanda la calidad?
Tabla N° 2: Calidad

N° Alternativas | Frecuencia Porc,e.ntaje Porcentaje
valido Acumulado

1 | Deficiente 2 3% 3%

2 | Malo 0 0% 3%

3 | Regular 4 7% 10%

4 | Bueno 13 22% 32%

5 | Excelente 41 68% 100%

TOTAL 60 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores

Gréfico N° 2: Calidad

Fuente: Investigacion
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Anélisis e interpretacion

Segun los resultados de la encuesta, se reconoce que el 97 % demanda calidad,
siendo esta una de las exigencias mayores que hay que satisfacer en el cliente para
obtener, un correcto posicionamiento en el mercado, sabiendo que por los datos
establecidos en la segmentacion, es muy competitivo, porque la demanda existe, y

para los clientes uno de los elementos mas importantes es la calidad.

¢Conoce licores tipo Vodka Woytec que se comercialicen en su proveedor de

confianza?

Tabla N° 3: Conocimiento del vodka

N° Alternativas | Frecuencia Por€§ntaje Porcentaje
valido Acumulado

1 | Deficiente 3 5% 5%

2 | Malo 4 7% 12%

3 | Regular 21 35% 47%

4 | Bueno 10 17% 63%

5 | Excelente 22 37% 100%

TOTAL 60 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores

Gréfico N° 3: Conocimiento del producto
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Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores
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Anélisis e interpretacion

Por los resultados obtenidos en la encuesta, se reconoce una mayoria del 89 %, que
establece que, bajo un indice de excelencia, conoce licores tipo Vodka Woytec que
se comercializan con su proveedor de confianza, lo cual refiere que las cadenas de
distribucion del producto cumplen con su funcién principal, atendiendo las demandas

de los clientes que ha logrado fidelizar la marca.

¢ Como percibe los precios de los licores tipo Vodka Woytec en la actualidad?
Tabla N° 4: Percepcion de licores

N° Alternativas | Frecuencia Porc,e.ntaje Porcentaje
valido Acumulado

1 | Deficiente 2 3% 3%

2 | Malo 7 12% 15%

3 | Regular 4 7% 22%

4 | Bueno 9 15% 37%

5 | Excelente 38 63% 100%

TOTAL 60 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores

Grafico N° 4: Precios

Precios

/ ntlE
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Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores
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Analisis e interpretacion

Segun las encuestas realizadas, se ha obtenido un resultado mayoritario del 63 %,
que expresa que los precios de los licores tipo Vodka Woytec en la actualidad son
excelentes debido a que van dirigidos a un mercado global en donde la mayor de

consumidores lo compraron por el precio del producto.

¢Le han recomendado en el distribuidor de licores de su preferencia el licor

Vodka WOYTEK?
Tabla N° 5: Distribucién de licores
N° Alternativas | Frecuencia Po\:;igfje AP:J(r::Sltaaéz
1 | Deficiente 17 28% 28%
2 | Malo 16 27% 55%
3 | Regular 12 20% 75%
4 | Bueno 6 10% 85%
5 | Excelente 9 15% 100%
TOTAL 60 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores

Grafico N° 5: Recomendacion
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Analisis e interpretacion

Por el resultado de las encuestas que se ha obtenido, se determina una mayoria del
28%, que expresa que, de forma deficiente, le han recomendado en el distribuidor de

licores de su preferencia el licor Vodka WOYTEK.

¢Ha probado la marca de licor WOYTEK comercializado por las diferentes

organizaciones tanto comerciales como industriales?:
Tabla N° 6: Consumo de WOYTEK

o . .| Porcentaje | Porcentaje
N Alternativas | Frecuencia L)

valido Acumulado

1 | Deficiente 29 48% 48%

2 | Malo 6 10% 58%

3 | Regular 10 17% 75%

4 | Bueno 6 10% 85%

5 | Excelente 9 15% 100%

TOTAL 60 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores

Gréafico N° 6: Prueba
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Anélisis e interpretacion

Segun las encuestas realizadas, se reconoce una mayoria del 48 %, que no ha
probado el licor WOYTEK comercializado por las diferentes organizaciones tanto
comerciales como industriales.

¢ Cree que le falta posicionamiento en el mercado a la marca de licor tipo Vodka

WOYTEK?:

Tabla N° 7: Posicionamiento

N° Alternativas | Frecuencia Po\:gtleir;?e AP:JS:SI:;?)

1 | Deficiente 28 47% 47%

2 | Malo 8 13% 60%

3 | Regular 13 22% 82%

4 | Bueno 6 10% 92%

5 | Excelente 5 8% 100%
TOTAL 60 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores

Grafico N° 7: Posicionamiento
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Analisis e interpretacion

Segun las encuestas realizadas, se reconoce una mayoria del 47 %, que establece que,
el posicionamiento de la marca Vodka WOYTEK en el mercado de licor es
deficiente.

¢ Cree necesario desarrollar algun tipo de estrategia para que se dé a conocer el
licor WOYTEK?:

Tabla N° 8: Estrategia

R . .| Porcentaje | Porcentaje
N Alternativas | Frecuencia L)

valido Acumulado

1 | Deficiente 31 52% 52%

2 | Malo 12 20% 72%

3 | Regular 8 13% 85%

4 | Bueno 4 7% 92%

5 | Excelente 5 8% 100%

TOTAL 60 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores

Gréfico N° 8: Estrategia
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Anélisis e interpretacion

De acuerdo con las encuestas realizadas, se delimita un porcentaje mayoritario del
52%, el cual establece que es necesario desarrollar algln tipo de estrategia para que
se dé a conocer el licor WOYTEK, pues las estrategias que se han desarrollado han

tenido resultados deficientes, siendo imposible trascender de forma corporativa y

econOmica con el producto propuesto.

¢En cuanto a la presentacion y marca del Vodka Woytec cree usted que es de

facil reconocimiento?
Tabla N° 9: Marca

N° Alternativas | Frecuencia Po\:;igfje AP:J(r::Sltaaéz

1 | Deficiente 21 35% 35%

2 | Malo 16 27% 62%

3 | Regular 8 13% 75%

4 | Bueno 6 10% 85%

5 | Excelente 9 15% 100%
TOTAL 60 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores

Grafico N° 9: Presentacion y marca

Fuente: Investigacion
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Analisis e interpretacion

De acuerdo con las encuestas realizadas, se reconoce una mayoria del 35 %, la que
establece, que la presentacion y marca del Vodka Woytec no es de facil
reconocimiento, por lo cual se determina que tiene una deficiente presentacion y
marca, la cual debe ser simplificada para que la marca pueda reconocerse facilmente
y que los consumidores se encuentren identificados con el producto a la hora de

elegir lo que va a consumir.

¢La marca Vodka Woytec tiene presencia consistente a lo largo del tiempo?
Tabla N° 10: Marca

N° Alternativas | Frecuencia Porc’e‘ntaje Porcentaje
valido Acumulado

1 | Deficiente 23 38% 38%

2 | Malo 9 15% 53%

3 | Regular 13 22% 75%

4 | Bueno 8 13% 88%

5 | Excelente 7 12% 100%

TOTAL FALSO 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores

Grafico N° 10: Presencia consistente
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Analisis e interpretacion

Segun las encuestas realizadas, se determina una mayoria del 38 %, la cual establece
que, la marca Vodka Woytec tiene presencia deficiente a lo largo del tiempo, por lo
cual es necesario delimitar los problemas que presenta la marca para la toma de

decisiones de forma directa sobre estos puntos que no han permitido el optimo

posicionamiento consistente en el tiempo del producto.

¢ Cree usted que la marca de licor Vodka Woytec es innovadora?

Tabla N° 11: Innovacién

N° Alternativas | Frecuencia Porc,e'ntaje Porcentaje
valido Acumulado

1 | Deficiente 32 53% 53%

2 | Malo 12 20% 73%

3 | Regular 8 13% 87%

4 | Bueno 3 5% 92%

5 | Excelente 5 8% 100%

TOTAL 60 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores

Grafico N° 11: Innovacién
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Anélisis e interpretacion

Segun los resultados obtenidos por las encuestas, se delimita una mayoria sostenible

del 53 % de personas, las que establecen que, la marca Vodka Woytek es deficiente

en cuanto a su innovacion; de esta manera se verifica que el problema radica en que

la presentacion no ha tenidos cambios desde su primera presentacion

¢ Cree usted que la marca Vodka Woytec esta creando valor y posicionamiento?

Tabla N° 12: Posicionamiento

R . .| Porcentaje | Porcentaje
N Alternativas | Frecuencia L)

valido Acumulado

1 | Deficiente 41 68% 68%

2 | Malo 8 13% 82%

3 | Regular 5 8% 90%

4 | Bueno 2 3% 93%

5 | Excelente 4 7% 100%

TOTAL 60 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores

Gréfico N° 12: Valor y posicionamiento
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Analisis e interpretacion

De acuerdo con los resultados obtenidos por las encuestas realizadas, una mayoria
del 68 % establece que la marca VVodka Woytec esté4 creando deficiente valor y

posicionamiento.

¢Recuerda con facilidad Vodka Woytec?
Tabla N° 13: Recuerdo del producto

N° Alternativas | Frecuencia Porc,e.ntaje Porcentaje
valido Acumulado

1 | Deficiente 0 0% 0%

2 | Malo 1 2% 2%

3 | Regular 12 20% 22%

4 | Bueno 39 65% 87%

5 | Excelente 8 13% 100%

TOTAL 60 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores

Grafico N° 13: Recuerda la marca
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Fuente: Investigacion
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Analisis e interpretacion

Segun las encuestas realizadas y por los datos obtenidos, se reconoce una mayoria
del 65 %, que tiene una perspectiva alentadora en cuanto a la marca, por cuanto
establece, que recuerda con facilidad Vodka Woytec, por tanto es un resultado
bueno, lo cual da a relucir que lo Unico que se necesite un nuevo enfoque para la
marca para incidir de forma directa en la atencion de los clientes y que se logre llegar

a la fidelizacién de los mismos.

¢Cree usted que el empaque y la presentacion del Vodka Woytec son los
adecuados?

Tabla N° 14: Presentacion

N° Alternativas | Frecuencia Porcle.ntaje Porcentaje
valido Acumulado

1 | Deficiente 0 0% 0%

2 | Malo 0 0% 0%

3 | Regular 15 25% 25%

4 | Bueno 35 58% 83%

5 | Excelente 10 17% 100%

TOTAL 60 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores

Gréfico N° 14: Empaque
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Analisis e interpretacion

Segun los resultados de las encuestas realizadas, se reconoce una mayoria del 58 %,
la cual considera que, el empaque y la presentacién del Vodka Woytec son los
adecuados, por cuanto con relacion a los resultados que se obtuvo en la pregunta de

innovacion no eran tan alentadores como este.

¢Usted recomendaria el Vodka Woytec a sus amigos o conocidos?

Tabla N° 15: Recomendacion del producto

N° Alternativas | Frecuencia Porc,e‘ntaje Porcentaje
valido Acumulado

1 | Deficiente 3 5% 5%

2 | Malo 4 7% 12%

3 | Regular 25 42% 53%

4 | Bueno 12 20% 73%

5 | Excelente 16 27% 100%

TOTAL 60 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores

Grafico N° 15: Recomendacion

Fuente: Investigacion
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Anélisis e interpretacion

Segun los resultados de las encuestas realizadas, se determina una mayoria del 42 %,
la cual establece que, de forma regular, recomendaria el Vodka Woytec a sus amigos
0 conocidos, por cuanto esta realidad denota que el producto no cumple en su
totalidad las expectativas del cliente, debiendo de incidir de forma mas efectiva en la
calidad, precio, ofertas y presentacion, para que el cliente pueda llegar a ser
fidelizado y recomiende el producto con sus conocidos y allegados, produciéndose

un marketing boca a boca, que beneficiaria a la empresa.

¢ Cree usted que la imagen y presentacion del Vodka Woytec ayuda a la decision
de compra?
Tabla N° 16: Imagen

N° Alternativas | Frecuencia Porc,e.ntaje Porcentaje
valido Acumulado

1 | Deficiente 0 0% 0%

2 | Malo 0 0% 0%

3 | Regular 12 20% 20%

4 | Bueno 41 68% 88%

5 | Excelente 7 12% 100%

TOTAL 60 100%

Fuente: Investigacién
Elaborado por: Los Investigadores

Grafico N° 16: Imagen
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Anélisis e interpretacion

Segun las encuestas realizadas, se delimita una mayoria del 68 %, que da a relucir
resultados alentadores, pues reconoce que, la imagen y presentacion del Vodka
Woytec ayuda en buena parte a la decision de compra, por cuanto, al mirar el

producto por primera vez se nota que se llama la atencion.

TABLA GENERAL DE LAS ENCUESTAS REALIZADAS
Tabla N° 17: Tabla de analisis

ALTERNATIVAS
PREGUNTAS DEFICIENTE WMALG | REGULAR | BUENG | EXCELENTE
¢ Cree que el licor importado es mejor que el licor nacional? 0 0 10 17 33
¢Al comprar licor demanda la calidad? 2 0 4 13 41
¢ Conoce licores tipo Vodka Woytec que se comercializa en su proveedor de confianza? 3 4 21 10 22
¢Como percibe los precios de los licores tipo Vodka Woytec en la actualidad? 2 7 4 9 38
¢Le han recomendado en el distribuidor de licores de su preferencia el licor Vodka Woytec? 17 16 12 6 9
¢Ha probado el licor Woytec comercializado por las diferentes organizaciones tanto comerciales 29 6 10 6 9
como industriales?
¢ Cree usted que le falta posicionamiento en el mercado al licor tipo Vodka Woytec? 28 8 13 6 5
¢ Cree necesario desarrollar algun tipo de estrategia para que se de a conocer el licor Woytec? 31 12 8 4 5
¢En cuanto a presentacion y marca de VVodka Woytec cree usted que es de facil reconocimiento? 21 16 8 6 9
¢La marca Vodka Woytec tiene presencia consistente a lo largo del tiempo? 23 9 13 8 7
¢ Cree usted que la marca Vodka Woytec es innovadora? 32 12 8 3 5
¢ Cree usted que la marca Vodka Woytec esta creando valor y posicionamiento? 41 8 5 2 4
¢Recuerda con facilidad VVodka Woytec? 0 1 12 39 8
¢ Cree usted que el empaque y presentacion son los adecuados? 0 0 15 35 10
¢Usted recomendaria VVodka Woytec a sus amigos y conocidos? 3 4 25 12 16
¢Cree usted que la imagen y presentacion del Vodka Woytec ayuda a la decision de compra? 0 0 12 41 7

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores

Analisis e Interpretacion

Basandose en el estudio realizado y segun el anélisis de la tabla se denota que la
problematica con mas ponderacion es el crear valor y posicionamiento de la marca
para lo cual es necesario enfocarnos en este punto y realizar estrategias para poder
dar mayor valor a nuestra marca y de esta manera ganar buena posicién tanto en la
mente del consumidor con en el mercado en el cual se pondera ser los principales
competidores, para lo cual se debe realizar una propuesta que pueda solventar este

problema.
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CAPITULO VI

6.1 PROPUESTA

6.1.1 DATOS INFORMATIVOS

Tema: Elaboracion de un sistema estratégico para la penetracion de mercado del
vodka “WOYTEC”.

Institucion Ejecutora: Organizacion comercial e industrial Don Guido S.A.

Beneficiarios: Clientes, por orientarse a la satisfaccion del consumidor.

Ubicacion: Izamba, Rafael Darquea s/n y Augusto Naranjo Ambato — Ecuador

Tiempo estimado para la ejecucién:

Equipo técnico responsable: Gerente General de la Organizacion comercial e
industrial Don Guido S.A., como representante de la empresa.

ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La organizacion comercial e industrial Don Guido S.A., es una empresa licorera que
fue creada en 1978 por Guido Palacios y Violeta Santana, con el fin de brindar a
todos sus clientes licores de la mejor calidad. En 1980 empez6 su funcionamiento
con las marcas TOROG y COCO y CANA, las mismas que sin duda alguna forman
parte de la historia de Ambato y Tungurahua, posteriormente, con esfuerzo se logré
la asesoria técnica de especialistas extranjeros de Alemania y Francia para mejorar la
calidad de los productos, obteniendo vinos de gran calidad, espumante y técnicas

para obtener de las frutas y cereales los méas delicados aromas.

Para el desarrollo de la propuesta de la presente investigacion es necesario exponer

las razones por la que se desarroll6 su ejecucion, siendo las siguientes conclusiones:
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Por el fundamento cientifico y tedrico, se concluye que el posicionamiento de la
marca es un elemento principal en los sistemas estratégicos de penetracion de
mercado, como vector de posicionamiento; la realidad acerca de Vodka WOYTEK,
se vislumbra deficiente en el mercado de licor... la marca no encierra un gran
problema con relacion a la imagen y presentacion, siendo que esta ayuda en buena
parte a la decision de compra, por cuanto, al mirar el producto por primera vez se

nota atencion en los clientes.

De acuerdo a la realidad actual se concluye que el licor importado es mejor que el
licor nacional, esto se denota como una oportunidad de posicionar la marca y de
diferenciarse de los demas licores nacionales, con el fin de cambiar la perspectiva de
los licores producidos aqui, por tanto, se debe tener presente siempre estandares de
calidad, en lo referente a las cadenas de distribucion del producto, se encuentran
cumpliendo con su funcién principal, atendiendo las demandas de los clientes que se
ha logrado fidelizar, ademéas otro beneficio es que los precios de los licores tipo

Vodka Woytec en la actualidad son excelentes.

Para la proposiciéon de un sistema estratégico, se concluye que el enfoque debe ser
sobre la calidad, porque es una de las exigencias que méas hay que satisfacer en el
cliente, para obtener, un correcto posicionamiento en el mercado, sabiendo que, por
los datos establecidos en la segmentacidn, es muy competitivo por la demanda que

existe, y en cuanto a la marca esta creando deficiente valor y posicionamiento,

Para implementar un sistema estratégico en la organizacion comercial, se concluye
que la presentacion y marca del Vodka Woytec no es de facil reconocimiento; a pesar
de no tener un gran inconveniente con la presentacion y marca, ésta, debe ser
simplificada para que pueda reconocerse facilmente y que los consumidores se
encuentren identificados con el producto a la hora de elegir lo que va a consumir.
También se delimité que la marca Vodka Woytec tiene presencia deficiente a lo

largo del tiempo, al menos en cuanto a su innovacion, de esta manera se verifica que
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el problema radica en que la presentacion no ha tenido cambios desde su

lanzamiento.

Justificacion

La elaboracion de un sistema estratégico para la penetracion de mercado se enfoca en
el manejo del producto, precio, plaza y promocion; estos elementos de accion se
orientan a la unién de esfuerzos para que la exposicion sea eficiente y como resultado
se tenga un posicionamiento eficaz con relacion a las marcas de competidores; todas
estas perspectivas se han podido concebir gracias a la investigacion de campo, pues
la presentacion del producto tiene sus pro y sus contras, y hay que incidir

directamente en innovacidn y promociones para captar la atencion de clientes.

De acuerdo con el estado del arte, se reconocen los determinantes de compra en los
productos, siendo el impulso el de mayor incidencia, y el consumidor quien decide la
compra del producto al momento; este impulso, se encuentra influenciado por como
se presentan los productos, asi como los métodos de comunicacion que se exponen
en el punto de venta.

Objetivos

Objetivo General

Mejorar el posicionamiento del vodka “Woytec”, en el mercado objetivo de la ciudad

de Ambato.
Objetivos Especificos
Incrementar el volumen de ventas del vodka “Woytec” en la ciudad de Ambato.

Aumentar el nimero de consumidores del vodka “Woytec” en la ciudad de Ambato.

Lograr el reconocimiento de la calidad del producto por aporte del cliente.
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6.1.2 Modelo Grafico

Grafico N° 17: Modelo Gréfico
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6.1.3 Modelo Verbal

Andlisis FODA

Matriz de Impacto Interno

La matriz de impacto interno identifica las fortalezas y debilidades que pueda existir
en la organizacion comercial e industrial “Don Guido” S.A.; se desarrolla para
encauzar la eficiente comercializacién del Vodka “Woytec”, por medio de la
informacion adquirida para la eficiencia en la toma de decisiones para de forma

especifica, aprovechar fortalezas y atacar debilidades.

La forma de calificacién de las distintas fortalezas y debilidades que se puedan
presentar, irdn valoradas en una escala del 1 al 5, siendo que 5 es el impacto mas alto
que se pueda denotar y 1 a su vez el impacto mas bajo, esto en el contexto de
comercializacion del vodka “Woytec”.

Tabla N° 18: Matriz de Impacto Interno

MATRIZ DE IMPACTO INTERNO

FACTORES FORTALEZAS DEBILIDADES
IMPACTO IMPACTO
N FORTALEZAS s | 432t [>]4]3]7?
1 La empresa tiene buena cobertura, sus productos son distribuidos en la mayoria de X
provincias del pais
2 La empresa posee una excelente infraestructura productiva y logistica X
3 Es una empresa estructurada por procesos, lo que le confiere eficacia y eficiencia. X
4 Posee una filosofia empresarial bien definida lo que clarifica la decision a seguir
5 El personal de la empresa posee una dmplia experiencia en sus funciones
6 Los canales de comunicacion son adecuados, lo que favorece el clima laboral y el trabajo X
en equipo
7 La empresa cumple las normativas establecidas para su funcionamiento por las entidades X
de control
La empresa se encuentra estable y solvente. X
9 El vodka "Woytec" es un producto de alta calidad y apariencia atractiva X
10 La empresa dispone de una amplia cartera de clientes frecuentes X
DEBILIDADES 514 |3 |2 1 54|32
1 Ausencia de planificacion a corto y mediano plazo de planes de marketing X
2 La empresa carece del departamento de Recursos Humanos. X
3 La empresa no tiene una eficiente estrategia publicitaria y de promocidn del vodka X
"Woytec"
4 La empresa no ha logrado posicionar al vodka "Woytec" en la mente del consumidor X
5 La empresa no llega a lugares estratégicos para la venta de vodka "Woytec" X
La empresa no ha desarrollado alianzas estratégicas X
FRECUENCIA 1 1|14 4 0 1(2]2|1
TOTAL 29 21

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores
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De acuerdo al analisis de la matriz se observa que el impacto que generan las
fortalezas en el interior de las empresas orientadas a la comercializacion del vodka
“WOYTEC”, es superior al que causan las debilidades, por lo que es indispensable
consolidar este balance interno positivo, minimizando las debilidad y maximizando

las fortalezas.

Matriz de impacto externo

La matriz de impacto externo analiza las determinantes que confluyen al éxito en un
contexto externo, brinda informacion para la toma de decisiones que disminuyen el
riesgo que establezcan las amenazas y se aproveche las oportunidades existentes,
para su estructura, las oportunidades y amenazas se valoran en una escala del 1 al 5,
siendo que 5 es el valor de impacto més alto y el 1 el mé&s bajo.

Tabla N° 19: Matriz de Impacto Externo

MATRIZ DE IMPACTO EXTERNO

FACTORES FORTALEZAS DEBILIDADES

IMPACTO IMPACTO

FORTALEZAS s |4 3|2 (|54 |3]2]|1

El ambiente social ecuatoriano tiene una tendencia creciente al consumo de alcohol X

Existen varias ocasiones festivas al afio en el pais X

wN(~|Z

Estabilidad politica y econdmica del pais. X

La politica de estado que apoya a los sectores industriales e impulsa la demanda al
consumo de bienes nacionales.

I
x

El aumento al impuesto de la importacidn de licores en el pais X

El vodka “Woytec” no tiene una restriccion geografica para la venta X

El bajo precio del vodka “Woytec” llama la atencion de sus clientes X

Buena imagen de la empresa ante los clientes X

o (0Nl |un

La empresa mantiene buena relacion con sus proveedores.

DEBILIDADES 5|14(3[2]1]5]4]3|2]1

Venta de productos de contrabando vendidos al por mayor y a precios bajos. X

El estado busca reducir los niveles de consumo de alcohol. X

Tasas impositivas altas que encarecen el producto, restandole competitividad

Gran variedad de productos sustituidos

Alta competencia para el vodka “Woytec”

El vodka no es un producto de consumo comun en el pais

Publicidad innovadora del vodka de competidores

(N[ |W|IN|[-

Los vodka competidores estan posicionados en la mente de los consumidores

o x [x [x|x]|x

FRECUENCIA 0o|4|1|5]0]0]0O

TOTAL 31

N
w

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores

Se observa que el impacto que genera las oportunidades presentes en el entorno de la
empresa, orientadas a la comercializacion del vodka “WOYTEC?”, es superior al que
generan las amenazas, por lo que es indispensable aprovecharlas y prever el riesgo de

la amenaza.
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Matriz EFE

La matriz EFE, toma los factores determinantes del éxito mas relevantes incluyendo
las oportunidades y las amenazas dandoles un valor de no importante por medio del
namero 0 y absolutamente importante por el nimero 1, determinando la incidencia
para la consecucion de los objetivos propuestos en la organizacion. Luego se elabora
una escala del 1 al 4 bajo los parametros siguientes:

Tabla N° 20: Matriz EFE

VALOR PARA AMENAZAS PARA
OPORTUNIDADES
1 Capacidad de respuesta | Capacidad de
alta aprovechamiento baja
2 Capacidad de respuesta | Capacidad de
mejor que media aprovechamiento medio
3 Capacidad de respuesta | Capacidad de
media aprovechamiento  mejor
que media
4 Capacidad de respuesta | Capacidad de
mala aprovechamiento alta

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores

Al aplicar este procedimiento se estructura la presente Matriz que se enfoca en el

analisis del vodka “WOYTEC”.
Tabla N° 21: Matriz EFE

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (EFE)

FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO <
N OPORTUNIDADES PESO CALIFICACION TOTAL PONDERADO
o1 El ambiente social ecuatoriano tiene una tendencia creciente al consumo de 0.07 2 0.28
alcohol
02 Existen varias ocasiones festivas al afio en el pais 0.07 4 0.28
03 Estabilidad politica y econémica del pais 0.05 2 0.10
04 La politica de Estado que apoya a los sec_tores indfjstriales eimpulsa la 0.05 2 0.10
demanda al consumo de bienes nacionales

05 El aumento de impuesto a la importacién de licores en el pais 0.07 3 0.21
06 El vodka "WOYTEC" no tiene una restriccion geografica para la venta 0.04 2 0.08
07 El bajo precio del vodka "WOYTEC" llama la atencion de sus clientes 0.06 4 0.24
08 Buena imagen de la empresa ante los clientes 0.05 3 0.15
09 La empresa mantiene buena relacion con sus proveedores 0.06 3 0.18
N° AMENAZAS
Al Venta de productos de contrabando vendidos al por mayor y a precios bajos 0.05 2 0.10
A2 El Estado busca reducir los niveles de consumo de alcohol 0.07 1 0.07
A3 Tras impositivas altas que encarecen el producto, restandole competitividad 0.06 1 0.06
A4 Gran variedad de productos sustitutos 0.07 2 0.14
A5 Alta competencia para el vodka "Woytec" 0.07 2 0.14
A6 El vodka no es un producto de consumo comun en el pais 0.05 2 0.10
A7 Publicidad innovadora de los vodka competidores 0.04 2 0.08
A8 Los vodka competidores estan posicionados en la mente de los consumidores 0.05 2 0.10

TOTAL 1.00 2.37

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores
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La calificacion que se alcanza en la matriz EFE es de 2.37 sobre 4 posibles, muestra
que la empresa en cuanto a la comercializacion de vodka “WOYTEC”, es
medianamente sensible a los factores de su entorno; por lo que debe mantener un

monitoreo constante del mismo.

Matriz EFI

Para realizar la matriz EFI se tomaron los factores criticos de éxito mas relevantes
tanto fortalezas como debilidades y luego se procedidé en forma similar que para
estructurar la matriz EFE; estructurandose la siguiente matriz EFI.

Tabla N° 22: Matriz EFI

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI)
FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO < TOTAL
PE ALIFICACION
N° FORTALEZAS 50 ¢ CACIO PONDERADO
1 La er:npres;a tiene buena collaertura, sgs rj\roductoslson 0.05 3 0.15
distribuidos en la mayoria de provincias del pais
> La empresa posee un§ excelerjtc-.z infraestructura 0.09 4 0.36
productiva y logistica
3 Es una empresa c.estruct.urafia por. Qroc§sos, lo que le 0.06 3 0.18
confiere eficacia y eficiencia
Fa Posee una fl|050fl? emprfesarl.all bien deflnlda loquela 0.04 3 0.12
clarifica la direccion a seguir
F5 El personal dg la gmpresa posefe una amplia 0.04 ) 0.08
experiencia en sus funciones
r6 Los canales de c'omunlcauon son ade.cuados, If) que 0.04 5 0.08
favorece el clima laboral y el trabajo en equipo
7 La empre§a cum.ple las normatlvgs establecidas para su 0.06 3 0.18
funcionamiento por las entidades de control
rs La empresa se encuentra econdmicamente estable y 0.06 3 0.18
solvente
F9 El vodka “WOYTEC gs ur? produc.to de alta calidad y 0.09 4 036
apariencia atractiva
F10 La Empresa dispone de una amplia cartera de clientes 0.04 3 0.12
N® DEBILIDADES
b1 Ausencia DE planificacion a corto y mediano plazo de 0.06 3 0.18
planes de marketing
D2 La empresa carece del departamento de Recursos 0.04 3 012
Humanos
D3 La empresa no tiene una suficiente estrategia 0.08 4 0.32
publicitaria y de promocion del vodka “WOYTEC” ) )
La Empresa no ha logrado posicional al vodka
D4 “WOYTEC” en la mente del consumidor 0.08 4 0.32
La empresa no llega a lugares estratégicos para la venta
b5 de Vodka “WOYTEC” 0.05 3 0.15
D6 La empresa no ha desarrollado alianzas estratégicas 0.07 4 0.28
TOTAL 1.00 3.28

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores

La calificacion gque se alcanza en la matriz EFI es de 3.28 sobre 4 posibles, muestra

que la empresa en cuanto a la comercializacion del vodka “WOYTEC” es altamente
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sensible a los factores internos; por lo que deben implementarse acciones para
optimizar el impacto de las fortalezas y minimizar las debilidades.

Puesto que la matriz EFI (3.28) presenta una calificacion superior a la matriz EFE
(2.37) se concluye que la eficiencia en la comercializacion del vodka “WOYTEC”,

es mas sensible a los factores internos que los externos.

Matriz de Vulnerabilidad

La matriz de vulnerabilidad relaciona las debilidades de la empresa y las amenazas
que existen en su entorno, lo que permite tomar acciones para minimizar impactos en
los indicadores de valoracion negativa. Para la estructuracion de esta matriz se toman
en cuenta las amenazas y debilidades, los valores que aparecen en la matriz,

corresponde al valor de ponderacion que tiene el factor predominante.

Tabla N° 23: Matriz de vulnerabilidad

MATRIZ DE VULNERAEILIDAD
0O MATRIZ DEFENSIVA
Mo 1 DESILIDADES AMENAZAS
2 3 2 2 1 3 3 3| TOTAL | No
Afventadz | Atventade | Afventade | Alventade | Afventzde | Alventads | Afventzde | Alventads
productos productos productos productos productos productos productas productos
de de de de de de de de
contrzbande | contrsbando | contrzbando | contrsbando | contrzbande | contrsbande | contrabando | contrabando
vendidosal | vendidosal | vendidosal | vendidosal | vendidoszl | vendidosal | vendidosal | wvendidosal
pormayory | pormayery | pormayory | pormayory | pormayory | pormayory | pormayory | pormayory
3 precios 3 precios 3 precios a precios 3 precios 3 precios 3 precios 3 precios
bajos biajos bajos bajos bajos bajos biajos bajos
1| 3| ausenciz de planiicacicn H 3 ] 1 3 3 3 3 1 5
& corta y medizna plezo
dz planes de marketing
2|z L& empresa carece del H 2 ] 1 1 3 1 z 15 [
departamento de
RECUrSDS HUmanos
3| 5| Laempresznotienz una 5 5 5 5 1 5 5 5 38 1
eficients estrategia
publicitariz y de
promacion de vodka
"WOYTEK"
4 [ 4| Laempresano halogrado 4 3 4 4 4 4 4 3 30 2
posicional zl vodka
"WOYTEK" en |l mente
del consumidor
503 La empresano llzga 3 3 3 ] 3 3 3 3 3 3 4
lugares astratégicos para
|z venta de Vodka
"WOYTEK"
6|4 La emprasa no ha 4 4 4 4 4 4 3 3 30 3
desarrollado alianzas
estratégicss
TOTAL 0 20 13 20 18 22 20 13
_ 156
JERARQUIA 7 6 B 5 10 1 4 9
Fuente: Tnvestigacion

Flaborado por: Los Investigadores
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Se observa que las principales debilidades de Organizacion comercial e industrial
Don Guido S.A., son:

La empresa no tiene una eficiente estrategia publicitaria y de promocién del
Vodka “WOYTEK”

La empresa no ha logrado posicionar al Vodka “WOYTEK” en la mente del
consumidor

La empresa no ha desarrollado alianzas estratégicas

La empresa no llega a lugares estratégicos para la venta de Vodka
“WOYTEK”

Ausencia de planificacion a corto y mediano plazo de planes de marketing

La empresa carece del departamento de Recursos Humanos.

Las mayores amenazas para la empresa son:

Gran variedad de productos sustitutos

Los consumidores prefieren alcohol importado

Publicidad innovadora de los licores competidores para el Vodka
“WOYTEK”

Alta competencia para el Vodka “WOYTEK”

Tasas impositivas altas que encarecen el producto, restandole competitividad.

Venta de productos de contrabando vendidos al por mayor y a precios bajos.

Matriz Ofensiva

La matriz ofensiva relaciona las fortalezas y las oportunidades, para estar en

condiciones de optimizar los indicadores de gestion de valoracion positiva; para

construirla se articulan las fortalezas y oportunidades, los valores que se aparecen en

la matriz, corresponden a la valoracion que tiene el factor predominante.



Tabla N° 24: Matriz ofensiva

MATRIZ DE APROVECHABILIDAD O MATRIZ OEFENSIVA

OPORTUNIDADES

2 2 4 4 2 2 3| 4] 2
04 o7 09
Polit Polit La
ica ica empr
DE DE esa
Esta Esta mant
do do iene
que que buen
01 apoy apoy a
El aa 06 |aa relaci
ambi los El los on
ente secto vod | secto con
socia res ka res sus
N FORTZ | indu “Wo | indu | 08 |prov | TO |
° LEZAS | ecuat | 02 strial | O5 | ytec | strial | Bu | eedor | TA |,
orian | Exis ese |El “no |ese |ena|es L
0 ten impu | aume | tien | impu | ima
tiene | vari Isala | nto e Isala | gen
una | as dem | de una | dem | de
tend | ocas | O3 anda | impu | restr | anda | la
encia | ione | Esta | al esto |icci | al em
creci | s bilid | cons [ala | 6n cons | pre
ente | festi | ad umo | impo | geo | umo | sa
a vas | polit | de rtaci | grafi | de ant
cons | al icay | bien | 6nde | ca bien |e
umo | afio | econ | es licor | para | es los
de en Omic | naci | esen |la naci | clie
alco | el adel | onal | el vent | onal | nte
hol pais | pais | es pais |a es S
La
empresa
tiene
buena
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a, sus
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s son 3 2 4 3 2 2 3 4 3 26 | 6
distribui
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de las
provinci
as del
1 pais
La
empresa
posee 2 5 4 5 5 5 5 5 5 41 |1
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2 excelent
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El
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el
trabajo

en
equipo

La
empresa
cumple
las
normativ
as
estableci
das para 3 3 3
su
funciona
miento
por las
entidade
sde
7 | 3| control

24

[EEY

La
empresa
se
cuenta
economi
camente
estable y
8 | 2| solvente

22

El vodka
“WOYT
EC” es
un
producto
de alta
calidad y
aparienc
ia
9 | 4| atractiva

34

La
empresa
dispone

de una
amplia
cartera
de
clientes
frecuent
03 es

=

26

TOTAL 25 27 35

34

28

28

32

34

26

156

JERARQUIA | 12 9 2

10

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores
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Las mayores fortalezas de la empresa son:

e Laempresa posee una excelente infraestructura productiva y logistica.

e Elvodka “WOYTEC” es un producto de alta calidad y apariencia atractiva.

e Posee una filosofia empresarial bien definida lo que clarifica la direccion a

sequir.

e Es una empresa estructurada por procesos, lo que le confiere eficacia y

eficiencia.

e Laempresa dispone de una amplia cartera de clientes frecuentes

e La empresa tiene buena cobertura, sus productos son distribuidos en la

mayoria de las provincias del pais

e Las mayores oportunidades existentes en el entorno son:

e Bajo precio del vodka “WOYTEK?”, llama la atencion de sus clientes

e El ambiente social ecuatoriano, tiene una tendencia creciente al consumo de

alcohol

e Existen varias ocasiones festivas al afio del pais

e El aumento de impuesto a la importacion de licores en el pais

e Politica de Estado que apoya a los sectores industriales e impulsa la demanda

al consumo de bienes nacionales

e Buena imagen de la empresa ante los clientes.

Tabla N° 25: FODA

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

FACTORES
INTERNOS

MATRIZ DE ACCION ESTRATEGICA FODA

Bajo precio del vodka “WOYTEK™, llama la atencion de sus cliente:

£l ambiente social ecuatoriano, tiene una tendencia creciente al consumo de
alcohol

Existen varias ocasiones festivas al afio del pais

£l aumento de impuesto a la importaci6n de licores en el pais

Politica de Estado que apoya a los sectores industriales e impulsa la demanda
al consumo de bienes nacionales

Buena imagen de la empresa ante los clientes

Gran variedad e productos sustitutos
Los consumidores prefieren alcohol importado

Publici competidores para el Vodka “WOYTEK™
a para el Vodka “WOYTEK™

s altas que encarecen el producto, restandole competitividad.
Venta de productos de contrabando vendidos al por mayor y a precios bajos.

La_empresa posee Una excelente infraestructura_productiva y
logistica

FO
F123-0123

FA
F123-A123

El vodka “WOYTEC™ es un producto de alta calidad y apariencia Promocionar el producto ADOPTAR UNA HERRAMIENTA DE MONITOREO DE GESTION, QUE PERMITA
atractiva, EVALUAR CONSTANTE LA EFICIENCIA DE LA ESTRATEGIA METODOLOGICA
« Posee una filosofia empresarial bien definida lo que clarifica la PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA
5 direccion a seguir,
u} Es una empresa estructurada por procesos, lo que le confiere
S eficacia y eficiencia.
3 La empresa dispone de una amplia cartera de clientes frecuentes
d La empresa tiene buena cobertura, sus productos son distribuidos en
la mayorfa de las provincias del pais
La empresa no tiene una eficiente estrategia publicitaria y de | DO DA
promy n del Vodka “WOYTEK™ D123-0123 D1.23-12.3
La empresa no ha logrado posicionar al Vodka “WOYTEK” en la AMPLIAR LOS CANALES DE COMERCIALIZACION MEJORAR EL SERVICIO AL CLIENTE
@ mente del consumidor
e La empresa no ha desarrollado alianzas estratégicas
3 La empresa no llega a lugares estratégicos para la venta de Vodka
i “WOYTEK™
a Ausencia de planificacion a corto y mediano plazo de planes de
] marketing
La empresa carece del departamento de Recursos Humanos.
Fuene: IneSTgeeion’
Elaborado por: Los Investigadores

Objetivos

Para fijar los objetivos, se parte de la informacion establecida en el estudio de

mercado:
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e La demanda insatisfecha de vodka “WOYTEK” en el canton Ambato es de
alrededor del 50 % de la demanda total

e EI posicionamiento que mantiene en el mercado objetivo de vodka
“WOYTEK” es sumamente bajo, 0.79% de participacion real

e El vodka “WOYTEK” tiene una amplia potencialidad para penetrar y

posicionarse en el mercado del canton Ambato.
Objetivo General

e Mejorar el posicionamiento del vodka “WOYTEK?”, en el mercado objetivo

del canton Ambato.
Objetivos Especificos

e Incrementar el volumen de ventas de vodka “WOYTEK”
e Incrementar el nimero de consumidores de vodka “WOYTEK” en el canton
Ambato

e Lograr el reconocimiento de calidad del producto por parte del cliente.
Objetivos a corto plazo

Congruente con los objetivos generales, los objetivos a corto plazo que se definen

son:

e Incrementar el volumen de ventas de vodka “WOYTEK” en 25 % anual

e Ampliar el nimero de consumidores de vodka “WOYTEK” en el canton
Ambato

e Lograr el reconocimiento de la calidad del producto por parte del cleitne, en

al menos el 80 %.
Estrategias
Las estrategias a implementar para alcanzar los objetivos propuestos son:

e Promocionar el producto
e Incrementar canales de comercializacién
e Atender a interactuar con los clientes

e Monitorear el logro de los objetivos propuestos
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El encadenamiento de objetivos y estrategias es:

Tabla N° 26: Objetivo - Estrategia

OBJETIVO

ESTRATEGIA

Incrementar el volumen de ventas del vodka
“WOYTEK” en al menos del 25 % anual.

Redisefiar el marketing mix

Ampliar el nimero de consumidores de vodka
“WOYTEK” en ¢l canton Ambato el 15 %

Atraer a mas clientes

Alcanzar el reconocimiento de la calidad del

producto por parte del cliente, en al menos el

80%

Atender adecuadamente al cliente.

Monitorear el mercado y el logro

de los objetivos propuestos

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los Investigadores

Tacticas

Las tacticas que se proponen para desarrollar

objetivos propuestos son:

Tabla N° 27: Tactica

las estrategias, alineadas con los

OBJETIVO ESTRATEGICO ESTRATEGIA TACTICA ELEMENTO DEL
MARKETING MIX
INOLUCRADO
Incrementar el volumen de ventas del Redisefar el marketing mix Definir adecuadamente el producto Producto
vodka “WOYTEK” en 25 % anual
Mantener precios justos ligados a la capacidad de .
pago del segmento objetivo Precio
Ampliar los canales de distribucién del producto Plaza
Implementar planes de publicidad, promocién y
relaciones publicas Publicidad

Ampliar el ndmero de consumidores de
vodka “WOYTEK” en el canton Ambato

Atraer a més clientes

Organizar giras de potenciales clientes mayoristas a
la planta, para que aprecien el proceso productivo y
operativo de la empresa

Realizar una exposicion multimedia sobre el
producto y la empresa

Promocién y publicidad

Alcanzar el reconocimiento de la calidad
del producto por parte del cliente en al
menos el 80%

Atender adecuadamente al
cliente

Monitorear el mercado y el
logro de los  objetivos
propuestos

Controlar la calidad del servicio de atencion al
cliente

Disefiar indicadores de gestion

Todos

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los Investigadores

Operacionalizacion
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La operacionalizacion de la propuesta se da de la siguiente manera, enfocandose

directamente en la redefinicion del marketing mix:

Tabla N° 28: Operacionalizacion

) ELEMENTOS
ESTRATEGIA TACTICA MARKETING ACTIVIDADES RESPONSABLE PRESUPUESTO
MIX
.. El logotipo sera el mismo que se utiliza actualmente. EI
Definir adecuadamente el Producto lema sera: vodka “"WOYEK" “El que hace de tus Gerente General_ usD -
producto P Gerente de Marketing
momentos los mejores
Restablecer el
Marketing Mix
:\iﬂaa'yggzrlg'f:'gsc{;;ﬁ e Precio Mantener un monitoreo constante del mercado, para Gerente General USD -
9 P o aprovechar la ventaja competitiva del precio Gerente de Marketing
pago del segmento objetivo
Asociacion a circuitos de bares, discotecas, restaurantes,
hoteles y turismo. Desarrollar alianzas estratégicas con Asociacion a circuitos USD.
licorerias, bares, delicatesen y supermercados. Realizar Gerente General 200 + 5% de ventas
Ampliar la cobertura Plaza y y ¥ sup: Gerente de Marketing °

giras de degustacion a nivel cantonal, en bares,
discotecas y restaurantes de la ciudad de Ambato y el
canton en general.

Personal contratado

Alianzas 5% de ventas Giras
de degustacion USD.1.000

Implementar planes de
publicidad, promocién y

Promocién y

Publicidad: Material publicitario, gigantografias,

publicaciones en revistas iali Promocion:
D del 5% por r ici
especiales para clientes frecuentes. Relaciones puiblicas:

Gerente General

Publicidad: USD.1780
Promocién: 2.5 % de las
ventas adicionales.

: . ublicidad . - " Gerente de Marketin, : Y
relaciones pUblicas P Contactos con instituciones para organizar 9 Relaciones Publicas:
degustaciones, y crear alianzas de provision. Evento de USD.2.500
relanzamiento de vodka "WOYTEK"
ic ol Organizar giras de
Atraer a més clientes ganizar gira
potenciales clientes
mayoristas, para que Promocién y Organizacion con los potenciales clientes, para coordinar Gerente General USD. 500.00
aprecien el proceso publicidad las giras a las instalaciones de la empresa Gerente de Marketing e
productivo y operativo de
la empresa
Realizar exposicion s . . . o Gerente General
S Promocién Contratar disefiador grafico y coordinar el disefio del P Py
multimedia sobre el publicidady material publicitariug y Disefiador grafico USD. 500.00
producto y la empresa contratado
Atender Controlar la calidad del
adecuadamente al servicio de atencion al Todos Aplicar formulario de control de calidad del servicio Gerente de Marketing Mensualmente USD.100
cliente cliente
Monitorear el
mercado y el logro de Disefiar indicadores de Todos Disefiar indicadores de gestion para medir la eficiencia Gerente General UsD -
los objetivos gestion de las estrategias Gerente de Marketing
propuestos
Fuente: Investigacion
Mapa de objetivos estratégicos
Tabla N° 29: Objetivos E Qi
apla . Jetivos Estrategicos
OBJETIVO GENERAL OBJETIVO ESTRATEGICO LV INDICADOR ESTRATEGIA TACTICAS icio RESPONSABLE PRESUPUESTO
Defint sdecuadamene ol producto ey | G enenl e usp
Mantener preciosjustos ligados a acapacidad Gerente General - Gerente
de pago del segmento objetivo Inmediato Marketi uso.
Incrementar el volumen de Laflo paral logro Incremento en Redisefiar el marketing
ventas del vodka "VOYTEK" mix ASOTICION 3 CCuos 0 ares, estaurates,
permanente botelesy torimo Gires de demusaeion a nreel Gerente General - Gerente Asociacion a circuitos USD. 200 + 5% de
%:?E‘S:"Si :‘2 ;Aa;gsﬂ&.;;n;c;ﬂm:mﬂmgg Imediato e i, P Ve Al 4 e v G
Pl Ge pUDVEiGad, USD). 1780, Plan G¢
Implementar planes de publicidad promocion y medito Gerente General - Gerente omacion: 2.5 % e las ventas
Mo stposconamerts vtk relaciones piblicas Marketi aticonaes. Pl o eciones il
cantén Ambato Organizar giras de potencials clien
e S e ) 0,500
Compradores del vocka Jal\npa:az\ Togro, Coberhirade N o ctent productivo y operativo de la empresa 0
e ek mantencion e traer ms clienes
permanente Realizar exposicion multimedia sobre el Iomediin Gerente General - USD. 50000
producto y laempresa Disefiador Grafico
Controlr la calidd del sevicio de atencion al
Inmediat 100
Logrrel reconociminodela | 1ano paracl logo indicede Aender adecuatamente | clete e
calidad del producto por parte mantencion apreciacion de Actente
delcliente permanente calidad
Woriorarel mteadoy | e cadores e gestion e[ O Sarerl_Gerne uso

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los Investigadores
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Para medir la apreciacion de la calidad del producto, se aplicara una breve encuesta a

todos los consumidores su estructura sera:

Tabla N° 30: Calidad del producto
FACTOR CALIFICACION
APARIENCIA DEL EMBASE
SABOR
PRECIO
SATISFACCION ALCANZADA
EFECTOS POSTERIORES
Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los Investigadores

La escala se califica con 5 para excelente, 4 para muy bueno, 3 para bueno, 2 para
regular y 1 para deficiente. El grado de percepcion de calidad del cliente se medira

mediante relacion:

GRADO DE SATISFACCION = CALIFICACION DEL
CUESTIONARIO/25*100%
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Por el fundamento cientifico y tedrico, se concluye que el posicionamiento de la
marca es un elemento principal en los sistemas estratégicos de penetracion de
mercado, como vector de posicionamiento, la realidad acerca de Vodka WOYTEK,
se vislumbra deficiente en el mercado de licor, la marca no encierra un gran
problema con relacién a la imagen y presentacion, es que, siendo que esta, ayuda en
buena parte a la decision de compra, por cuanto, al mirar el producto por primera vez

se capta atencidn en los clientes.

De acuerdo a la realidad actual se concluye que el licor importado es mejor que el
licor nacional; esto se denota como una oportunidad de posicionar la marca y de
diferenciarse de los demas licores nacionales, con el fin de cambiar la perspectiva de
los licores producidos aqui. Por tanto, se deben tener presente siempre estandares de
calidad; en lo referente a las cadenas de distribucion del producto, se encuentran
cumpliendo con su funcién principal, atendiendo las demandas de los clientes que se
ha logrado fidelizar; ademéas otro beneficio es que los precios de los licores tipo

Vodka Woytec en la actualidad son excelentes.

Para la proposicion de un sistema estratégico se concluye que el enfoque debe ser
sobre la calidad, porque es una de las exigencias que mas hay que satisfacer en el
cliente para obtener un correcto posicionamiento en el mercado, sabiendo que, por
los datos establecidos en la segmentacion, es muy competitivo, y por la demanda que

existe, en cuanto a la marca esté creando deficiente valor y posicionamiento,

Para implementar un sistema estratégico en la organizacion comercial, se concluye,
que la presentacion y marca del Vodka Woytec no es de facil reconocimiento; a pesar

de no tener un gran inconveniente con la presentacion y marca, ésta, debe ser
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simplificada para que pueda reconocerse facilmente y que los consumidores se
encuentren identificados con el producto a la hora de elegir lo que va a consumir,
también se delimito que la marca Vodka Woytec tiene presencia deficiente a lo largo
del tiempo, pero es deficiente en cuanto a su innovacion; de esta manera se verifica
que el problema radica en que la presentacion no ha tenidos cambios desde su

primera aparicion.

Es necesario determinar estrategias propicias, para incidir de forma mas efectiva en
el posicionamiento de la marca, asi el producto y la empresa pueda percibir mayor
rentabilidad, ademas de generar atencion, por medio de la innovacion con relacién a

las ofertas y la presentacion del producto.

Mantener los precios y que siempre vayan de la mano con la calidad, ademas de
incidir mas en promociones, que Ilamen la atencion de los clientes, con el fin de que
recomienden el producto a sus conocidos; es necesario convencer al proveedor con
promociones o descuentos, con el fin de que sugiera el consumo del producto a los

parroquianos que frecuenten su local comercial.

Desarrollar algin tipo de estrategia para que se dé a conocer el licor WOYTEK,
porque las estrategias que se han desarrollado han tenido resultados deficientes,
siendo imposible trascender de forma corporativa y econdémica con el producto
propuesto, por lo cual es necesario también se estudien estrategias pertinentes para
cambiar esta realidad y que la marca trascienda por un primer paso del lograr el
reconocimiento primero a nivel de la ciudad y luego se proyecte a ser reconocido a

nivel provincial.

Delimitar los problemas que presenta la marca para la toma de decisiones, de forma
directa sobre los puntos que no han permitido el 6ptimo posicionamiento consistente
en el tiempo del producto, es necesario también, captar la atencion del cliente de
forma correcta, hay que mantener ciertos rasgos caracteristicos de la marca, pero

encontrar una nueva diferenciacion que llame la atencion de los clientes.
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