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INTRODUCCION

El presente trabajo de tesis representa la materializacion de la necesidad por
resolver un problema concreto de mercadotecnia aplicando los conocimientos
adquiridos en el transcurso de la carrera para de esta forma aplicar principios
merdadoldgicos adecuados al mercado.

La hipotesis se desarroll6 en torno a considerar que la falta de aplicacion de
estrategias adecuadas de posicionamiento, segmentacién, promocion,
diferenciacion y un sistema de evaluacion del comportamiento de las ventas y el
posicionamiento del producto eran los factores principales de la falta de
posicionamiento. El objetivo general es determinar las causas por las cuales el
producto no esta posicionado en el departamento de Escuintla.

La metodologia aplicada se basa en el método cientifico a través del desarrollo
de una investigacion descriptiva que permita llegar a respuestas concretas en
tres fases: Indagadora, demostrativa y expositiva.

La técnica para la obtencién de la informacién fue la encuesta, ésta se dirigié a
dos tipos de clientes: los clientes del canal que adquieren el producto para
hacerlo llegar al consumidor final y los consumidores finales. También se
considerd necesario obtener la opinion del area de mercadeo y ventas de la
empresa a traves de entrevistas estructuradas.

En el capitulo | se detalla el marco conceptual mercadologico basado en la
mezcla de mercadotecnia, la planeacion estratégica, conceptos basicos del
producto y operacién asi como aspectos generales del territorio incluido en el
estudio.

El capitulo 1l comprende el disefio y aplicacion de la investigacion misma, dicha
investigacion se basa en fuentes secundarias y primordialmente en fuentes

primarias que son base de la evaluacion en general de la situacion.



En el capitulo 1l se detallan las propuestas estratégicas para el posicionamiento
del producto con base en los hallazgos y andlisis de la informacién obtenida, asi
mismo los costos de las propuestas y el conjunto de controles que permitan
evaluar la adecuada aplicacion y efectividad de las mismas. Por dltimo se
incluyen con base en todo lo anterior conclusiones y recomendaciones que
permitan la rentabilidad del producto en el largo plazo y el logro de los objetivos
de la agencia.

Por ultimo, el presente trabajo de tesis se pretende responder a interrogantes
concretas sobre el posicionamiento de Ron Tropical en el departamento de
Escuintla pero también puede constituirse en punto de partida para ulteriores

estudios en el mismo territorio u otros de los que atiende la empresa.



CAPITULO |

Marco tedrico

1.1 Mercadotecnia

El concepto de mercadotecnia se basa en el desarrollo de la eficacia
organizacional para lograr una ventaja frente a la competencia, creando,
entregando y comunicando valor para el mercado meta. En sintesis, la
mercadotecnia se concentra en las necesidades de los clientes cambiando el
viejo concepto de producir para luego comercializar productos que generen
ventaja para la empresa, el desafio actual de la mercadotecnia es desarrollar
conceptos que satisfagan a sus clientes primero, para de esa forma hacer

rentable los distintos negocios en que se involucre la compaiiia.

Dentro del concepto anterior se incluye todo tipo de empresa cuya finalidad sea
la de posicionarse en un mercado, obtener rentabilidad de sus operaciones y
comercializar productos de consumo y/o servicios en distintos segmentos del
mismo, la mayoria de los cuales son altamente competitivos, como es el caso del
mercado de licores, la necesidad de hacer un uso adecuado de las herramientas
de mercadotecnia es sumamente importante.

Para la empresa objeto de estudio, la cual opera en un mercado en el que la
competencia tiene diferentes ofertas para el consumidor y ain cuando la misma
posee una participacion importante, debe necesariamente hacer uso adecuado
de la mercadotecnia como elemento basico de sus operaciones; el desarrollo de
campafias mercadologicas exitosas y el enfoque adecuado del programa

comercial en general de la compaifiia.



1.2 Mezcla de mercadotecnia

“Es el conjunto de herramientas de mercadotecnia que la empresa usa para
alcanzar sus objetivos. McCarthy clasifico estas herramientas en cuatro grupos
amplios a los que llamo las cuatro “pes” de marketing: producto, precio, plazay
promocion” (5:5). Entre los distintos autores existe un consenso entre la
denominacion de los dos primeros elementos: producto y precio, en el caso de
plaza algunos autores la definen como distribucién y en el caso de promocién le
han llamado comunicacién; independientemente de la denominaciéon que cada
autor le da, lo importante es que en términos generales los conceptos encierran

el mismo significado y que en la practica son claramente identificables.

Debe considerarse que a su vez cada elemento de la mezcla de mercadotecnia
esta integrado por subcomponentes o variables a considerar, entre estas se
tiene, en el caso del producto: variedad de producto, calidad, disefio,
caracteristicas, nombre de marca, empaque, tamafios, servicios, garantias,
devoluciones, etcétera; en el caso del precio: precio base, bonificacion,
descuento, complementos, periodo de pago y condiciones de crédito; en el caso
de plaza: canales, cobertura, surtidos, ubicaciones, inventario, red de ventas,
sucursales, agencias y transporte; y en el caso de promocion: publicidad,
promocion de ventas, fuerza de ventas, relaciones publicas, marketing directo,

etcétera.

La mezcla de marketing es un concepto que debe aplicarse con especial
atencion para productos nuevos que desean posicionarse en el mercado como
es el caso de Ron Tropical, la importancia de esta herramienta de marketing
radica en el hecho que la oferta total del producto ha de basarse en las cuatro
“pes” o seleccionar adecuadamente el o los elementos en que se fundamentara

Su posicionamiento.



1.2.1 Producto

Debe tomarse en consideracion que los consumidores adquieren productos por
los resultados de usarlos, poseerlos o consumirlos. A los resultados que los
consumidores obtienen se los denomina beneficios del producto, es de
comprender que estos beneficios deben tener alta correlacion con los deseos y
necesidades de los consumidores, y es a esta correlacion a la que se dirigen los
esfuerzos de marketing para que el producto sea lo mas cercano posible a la
materializacion de los deseos del mercado meta seleccionado. “A su vez el
concepto de resultados-beneficios esta estrechamente vinculado con las
funciones del producto, en este sentido existen tres categorias de funciones a

saber: funciones primarias, funciones secundarias y funciones terciarias.

- Funciones primarias: estan directamente relacionadas con los beneficios
basicos para cuya satisfaccion fueron disefiados originalmente los
productos. En el caso de Ron Tropical estas funciones son base
estratégica pues son las funciones minimas que aceptara el consumidor,
debe atenderse: el buen sabor, buena combinacion con diferentes

mezcladores, buen olor, suavidad y presentacién adecuada.

- Funciones secundarias: estan relacionadas con los beneficios
adicionales que se pueden lograr con un producto en particular y que
estan ligados al producto en si: férmula, ingredientes, estructura del
servicio, formas de accién, etcétera, en el presente caso debe conferirse
especial importancia al utilizar estas funciones para el posicionamiento,
debido a que el consumidor del mercado de licores presta atencion a la
naturaleza e ingredientes, como por ejemplo el afiejamiento, composicion
y como resultado de esto su calidad especial, pero lo mas importante es

saber transmitir estas caracteristicas al mercado meta.



- Funciones terciarias: estan relacionadas con los beneficios que pueden
obtenerse con la apariencia, el uso, el consumo o posesion del producto”
(9:93-94). En el caso de Ron Tropical es de suma importancia
complementar las funciones primarias y secundarias con funciones
adicionales como su calidad e imagen; ya que, esto permitira comunicar
ventajas competitivas frente a productos de inferior calidad y puede ser
base para marcar la diferencia con otros productos dirigidos a los

consumidores del mercado meta.

Elementos basicos del producto
Todo producto tangible estd compuesto por diferentes componentes que
conforman sus caracteristicas, para poder conocer el concepto total u oferta total

de un producto es necesario identificar estos elementos claramente:

a) Marca

La palabra marca tiene diferentes acepciones, ya que puede parecer amplia al
abarcar diferentes conceptos, en general una marca es un nominativo, un
término, un simbolo y/o un disefio especial que identifica un producto o servicio.
La marca identifica un producto dentro de una gama de competidores o
sustitutos y que puede de esta forma posicionarse en un segmento determinado

del mercado.

“Un nombre comercial consiste en palabras, letras y/o niumeros que se pueden
pronunciar. Un logotipo es la parte de la marca que aparece bajo la forma de un
simbolo, disefio, colorido o letrero distintivo. Una marca registrada es una marca
gue ha recibido proteccién legal debido a que, de acuerdo con la ley, se ha
convertido en propiedad de un solo vendedor” (10:232).

La definicion de una marca adecuada es primordial para el producto, pues debe



distinguirse de productos similares y transmitir al consumidor en forma inmediata

las principales caracteristicas que lo hacen diferente de otros.

b) Envase

El objetivo del envase es proporcionar proteccion al producto, en el caso de los
productos alimenticios esta funcion es primordial; ya que ofrece higiene y
seguridad al consumidor. El envase puede y en el caso de productos de
consumo, especialmente, debiera utilizarse como una herramienta de marketing,
el producto puede ser de excelente calidad pero si el envase no ofrece un
atractivo o no transmite seguridad, el consumidor no se tomara el tiempo para

comprarlo y preferirlo frente a otros.

“El envase puede ser una parte del programa de marketing ayudando a identificar
el producto y, de esta forma, evitar su sustitucién por productos competitivos. En
el punto de venta el envase puede servir como un vendedor silencioso” (10:244).

La importancia de un envase adecuado para el producto Ron Tropical radica en
el hecho que la presentacion debe necesariamente atraer la atencion del cliente
en el punto de venta y distinguirlo de otros productos que compiten por imagen y

espacio.

c) Etiqueta

“La etiqueta contiene informacion del producto, el vendedor, el lugar de origen,
sus caracteristicas y otras pertinentes que comuniguen la calidad y respaldo del
producto. La etiqueta puede ser, como en el caso de los productos envasados,
un marbete que se adhiere al producto o ir estampada directamente en el
envase” (10:247).

La etiqueta es de suma importancia en productos de consumo como los licores,

esto debido a que es aqui donde se coloca la informacion mas importante para el



consumidor como el tipo de licor de que se trata, calidad y composicién, marca y
logotipo; la etiqueta debe poder transmitir en sintesis las caracteristicas e imagen

en general del producto.

d) Calidad del producto

“La calidad de un producto no es una caracteristica que se pueda definir
facilmente ya que en su definicion intervienen aspectos tan subjetivos como los
gustos y preferencias personales del consumidor, de esa forma, lo que puede
considerarse de calidad para un consumidor podria no serlo para otro. No
obstante lo anterior, una cosa si es cierta, dentro de la administracion de calidad
total del producto, el nivel de calidad debe ser compatible con el uso para el que
se destina el producto, lo cual no necesariamente implica un nivel mas alto”
(10:250).

Un producto de consumo masivo como Ron Tropical y mas aun un licor, debe
ofrecer como minimo alta calidad pues de este aspecto depende en primer

término la aceptacion del mercado objetivo y la confianza para consumirlo.

1.2.2 Precio

“El precio es uno de los elementos de la mezcla promocional mas importantes
para posicionar un producto, porque se considera que todo producto que se
comercializa implica el establecimiento de una medida de intercambio, y es en el
correcto establecimiento de esta medida que se basa una estrategia de fijacion
de precios, ya que puede constituirse en la clave de decision de compra
dependiendo del mercado que se trate. Existen dos enfoques basicos o politicas

para la fijacién de precios:

- la politica de los costes, es decir: establecer el precio de venta a partir

del “nimero” que arrojan los andlisis de costes; y



- la politica del mercado, es decir: establecer el precio en funcion de las
condiciones imperantes en el mercado.
Adicionalmente al valor de la medida considerada para el intercambio del
producto, el precio debe reflejar el valor que tiene producto para el consumidor”
(9:97-98).

Un aspecto basico para la introduccion de un producto es el precio, para el
producto en estudio esto es primordial pues en mercados altamente competitivos
este puede ser el factor de decisibn para el consumo, de alli que el
establecimiento del precio deba evaluarse minuciosamente para que se

constituya en una fortaleza y no una debilidad del mismo.

a) Bonificaciones

“Son rebajas en los precios que concede un vendedor en pago de servicios
promocionales realizados por los compradores” (10:309).

El uso de bonificaciones en el mercado de licores es sumamente efectivo, pues
crea un compromiso entre el canal y la empresa y establece una estrategia de
empuje para la marca, en el caso del producto objeto de estudio esto puede
representar una herramienta Util para su posicionamiento ya que incentiva la

compra por parte del canal y como consecuencia el consumo.

1.2.3 Plaza o distribucién

“Es definido como la estructura interna-externa que permite establecer un vinculo
entre la empresa y sus mercados meta y de esta forma permitir la compra de sus
productos” (8:16).

La funcién principal de la distribucion es poner al alcance de los consumidores
los productos de la empresa a través de acciones y estructuras eficientes que

entreguen el producto en las condiciones, lugar y momento que ellos lo deseen.



El disefio del canal de distribucion puede ser en si mismo una diferenciacién de
la oferta.
“Las opciones de distribucion que puede elegir una empresa se fundamentan en

la seleccion entre una de las siguientes:

- Distribucion directa
- Distribucién con estructura propia o

- Distribucién por medio de intermediarios

a. Distribucién directa: en este tipo de distribucién la empresa contacta al
consumidor en forma directa, puede ser a través de una fuerza de ventas, correo
directo, medios externos a la empresa, etcétera, entre las opciones se tiene:

puerta a puerta, correo, medios escritos, reparto de folletos casa en casa, etc.

Es sumamente importante para la empresa en estudio atender a sus clientes del
canal, contactarlos adecuadamente y establecer relaciones a largo plazo, pues
esto permite generar apoyo para la introduccion de productos nuevos y

desarrollar campafias promocionales exitosas.

b. Distribucion con estructura propia: basicamente se refiere al uso de
sucursales como medio para llegar al cliente, este tipo de estructura requiere de

una fuerte inversion fisica para el logro de sus objetivos.

Contar con agencias es importante para atender en forma personalizada a los
clientes del canal y promover el apoyo a las estrategias de mercadotecnia de la

empresa en estudio.



c. Distribucion basada en intermediarios: se basa en el uso de intermediarios
como medio para alcanzar al mercado objetivo, esta distribucion implica la
elecciéon del nivel de cobertura deseado y el posicionamiento proyectado dentro
de la cual esta la:
c.1l distribucion masiva: con la cual se pretende lograr que el
producto se encuentre en la mayor cantidad posible de
revendedores” (9:99-100). Es de suma importancia contar con
redes de distribucion que permitan poner a disposicion del
consumidor Ron Tropical en toda la region, la cobertura es basica

para tener éxito en las estrategias de mercadotecnia definidas.

1.2.4 Promocion

Los clientes conoceran de los productos o servicios de una empresa en la
medida en que ésta pueda comunicar sus caracteristicas y estimular a los
clientes para que los adquieran. En la actualidad la cantidad de mensajes que
recibe una persona en promedio es impresionante, debido a esto se debe ser
cuidadoso en la seleccién del mensaje y en los aspectos que se consideraran
para transmitir al publico objetivo; ya que, la saturacion de informacion hace que
los mensajes poco atractivos o confusos sean desechados por el mercado meta

dentro del cimulo de datos e informacion que diariamente recibe.

“En el area de comunicacion, y en el momento de elegir el posicionamiento
deseado como parte integral de una estrategia basica, lo importante no es que el
producto en si posea una caracteristica Unica que lo diferencie; si no que en las

actividades de comunicacion la empresa sea la Unica en utilizarla” (9:102).

Existen cinco herramientas de la mezcla promocional de las cuales puede hacer
uUso una empresa para alcanzar sus objetivos de comunicacion, estas

herramientas son: publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas,



venta personal y marketing directo. El uso y combinacion de estas
herramientas dependera del tipo de empresa, del mercado meta y de los

recursos con los que cuenta la organizacioén de que se trate.

La promocidn es sumamente importante para introducir productos de consumo
masivo y en el caso de Ron Tropical no se puede hablar de posicionamiento sin
hacer uso de una o varias de las herramientas de la promocién, este es el
camino para comunicar al mercado meta las caracteristicas del producto que lo
diferencian de otros productos, pero no es sélo el uso de la promocién como
arma comercial la que se necesita, estas herramientas deben estar orientadas a
lo que el mercado desea y armonizarse entre si de tal forma que el mensaje sea

claro y efectivo para lograr los objetivos.

a) Publicidad

“La publicidad constituye un canal de comunicacion no personal que se dirige a
amplios segmentos de un mercado y cuyo objetivo es estimular al consumidor a
utilizar o a seguir consumiendo determinado producto, entre sus caracteristicas
estan: presentacion publica, capacidad de penetracién, expresividad e
impersonalidad” (4:564).

Debe resaltarse la importancia de la publicidad para introducir el producto en
estudio al mercado, esta publicidad debe estar correctamente dirigida pues de
otra forma solo serd un gasto de recursos con poca 0 ninguna efectividad, el
analisis de medios ha de basarse en el consumidor y el segmento del que forma

parte.
b) Promocion de ventas

“Es una herramienta mercadologica que implica motivar al cliente a consumir un

producto en determinado momento”. Si la publicidad dice al consumidor
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“consuma Ron Tropical” la promocion de ventas dice: “consumalo ahora”, la

promocion de ventas se orienta a lograr tres objetivos basicos a saber:

b.1) Comunicacion
b.2) Incentivo

b.3) Invitacion

El uso de la promocion de ventas para la introduccién de licores se constituye en
la forma mas practica para hacer que un mercado que consume diferentes
marcas pruebe el producto promocionado y permita captar ese segmento del
mercado, esta herramienta es de suma importancia para romper la barrera
mental que pueda tener el consumidor de conocer un producto diferente a

aquellos a los que ya esta acostumbrado.

c) Relaciones publicas

“Las relaciones publicas buscan entre otras cosas obtener alta credibilidad al
hacer uso de articulos noticiosos o reportajes para comunicar el mensaje, toma
por sorpresa la atencion del mercado meta y representa en cierta forma la

escenificacion de la empresa y/o del producto” (4:565).

Esta puede ser una herramienta util si se disefia de forma que comunique a un
amplio segmento del mercado las caracteristicas mas importantes de Ron

Tropical como un licor de calidad.

d) Venta personal
Se constituyen en la herramienta mas eficaz en las etapas posteriores al proceso
de compra, esto porque pueden ser un medio para crear lealtad y convencer del

uso o consumo del producto al mercado objetivo, las ventas personales tienen
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tres caracteristicas: confrontacion personal, cultivo de relaciones vy

respuesta.

La forma mas efectiva de convencer a los clientes del canal para que compren y
promuevan Ron Tropical es a través de la fuerza de ventas de la empresa, los
vendedores por lo general han establecido lazos y relaciones de confianza con
los clientes, lo que les permite accesibilidad para asesorarlos en la introduccion
de productos para la comercializacibn a su negocio, por ello es de suma
importancia que la fuerza de ventas actle como un adecuado medio de
comunicacion entre la empresa y los clientes del canal, comunicando las ventajas

del nuevo producto y convenciendo al cliente sobre su potencial de ventas.

e) Marketing directo

En la actualidad muchas empresas hacen uso de esta herramienta
mercadoldgica debido a su efectividad en la comercializacion de productos tan
diversos como los cosméticos, farmacos, articulos suntuarios y otros que de esta
manera tienen un contacto directo con el mercado objetivo. Una de las mayores
desventajas de esta herramienta es su costo elevado y la estructura logistica que
supone su aplicacion; no obstante lo anterior tiene amplia utilidad y efectividad en
mercados en los que es necesario comunicar las caracteristicas de los productos

en forma directa al consumidor.

1.3 Posicionamiento

“Es la forma como se percibe un producto o servicio en la mente del consumidor
0 usuario. Este concepto esta intimamente ligado a los cuatro elementos del
producto total u oferta, los cuales tradicionalmente han sido denominados como
“mezcla de marketing”, es decir: producto, precio, plaza y promocién. La mejor
forma de lograr la necesaria participacion de mercado es asegurando el

adecuado posicionamiento de los productos o servicios” (9:81-82).
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El objetivo de toda empresa es el de dotar sus productos de una serie de
caracteristicas que lo destaquen de su competencia, no obstante este deseo, el
camino es dificil dadas las condiciones competitivas de los mercados en la
actualidad, en este caso la mejor opcion sera encontrar “un valor agregado” para
nuestro producto o servicio, darle ese “algo” que lo haga diferente y que el
consumidor valore tanto como para preferirlo frente a productos similares o
sustitutos. “Se puede basar el posicionamiento de un producto en atributos
(simples caracteristicas fisicas del producto), beneficios (ventajas medibles y
tangibles obtenidas de su uso) o en valores (condicion preferente donde se

maneja la personalidad de la marca)” (7:1)

En el caso de los licores deben desarrollarse ofertas de mercado que respondan
a las necesidades de los consumidores, también deben considerarse ofertas que
den un valor agregado al canal, debido a que en la empresa objeto de estudio es
sumamente importante pues es en ultimo término el nexo que une al consumidor
y la compaiiia, en este caso el canal actia como un vendedor de la organizacion,
comunicando directamente al cliente las caracteristicas de los productos. Todo
lo anterior conlleva un profundo andlisis del segmento y los clientes del canal que

habran de ser socios estratégicos en la introduccion del nuevo producto.

Por otra parte el concepto de posicionamiento esta fundamentado en otros dos

conceptos también muy conocidos:

- Segmentacion

- Diferenciacion

En complemento a lo anterior cabe mencionar que una empresa puede basar su
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estrategia de posicionamiento en cualquiera de los cuatro elementos que
componen la oferta, que son: producto, precio, plaza y promocién, en el
presente caso la estrategia de posicionamiento debe basarse en los aspectos
que el consumidor considera mas importantes, los cuales permitan disefiar una
oferta acorde a sus necesidades y preferencias, este concepto es el que reviste
mayor importancia en el presente estudio y el objetivo para el mercado meta de

Ron Tropical.

1.3.1 Segmentacion de mercados

La segmentacion se refiere basicamente a la funcién de marketing consistente en
disefar ofertas dirigidas a las necesidades y deseos de un sector especifico del
mercado, asi como orientar el producto a aquellos segmentos que por sus

caracteristicas especificas sean mas susceptibles que otros para adoptarlo.

Cabe mencionar que la segmentacién no se basa en partir de un producto para
justificar su existencia buscando para el mismo un segmento del mercado, si no
por el contrario, es la seleccion y agrupamiento de los deseos de los
consumidores los que habran de dar origen a la segmentacion, tal es el caso del
presente estudio, en el mismo se plantea encontrar los deseos y necesidades de
los consumidores, para aplicar estrategias de posicionamiento que permitan

posicionarlo en el mercado objetivo.

“Para el proceso de segmentacion de mercados se han utilizado diferentes

criterios; a saber:
- criterio de los beneficios del producto

- criterios demogréaficos: edad, sexo, educacion, ocupacion, nivel

socioecondmico, etc.
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- indices de consumo: que reflejan los niveles de uso o consumo de los
productos
- lealtad de marca: con el que los mercados se subdividen en “marquistas”

0 “no marquistas” (9:170).

Es necesario que una segmentacion se base en la combinacion de los criterios
arriba descritos, se considera para el presente caso que debe evaluarse a los
consumidores de Ron Tropical y determinar si forman parte de grupos
homogéneos en cuanto a edad, sexo, ocupacién y nivel socioecondémico,
ademas determinar si son susceptibles de adoptar productos nuevos, de esta
forma y dadas las anteriores caracteristicas se puede inferir si responderan en

forma similar a las estrategias de mercadotecnia que fueran desarrolladas.

1.3.2 Diferenciacion

“La segmentacion es una funcion de marketing que implica para las empresas
que la disefien como parte de sus actividades mercadolbgicas una diferenciacion
de su mercado, es asi que una oferta es diferente si, al compararse con otras de
sSu misma categoria y naturaleza posee caracteristicas individuales que le
confieren un valor para el consumidor y el consumidor la prefiere por uno o mas

de los siguientes factores:

- aspecto fisico del producto

- disponibilidad del producto

- configuracién de los servicios ofrecidos

- funciones de uso secundarias y terciarias

- imagen que proyectan el producto o la empresa” (9:86).
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Un producto nuevo, como en el caso del producto objeto de estudio, debe
indispensablemente contar con una O varias caracteristicas que lo hagan
diferente para el consumidor, debe tomarse en cuenta que si el consumidor no
percibe un beneficio adicional, una ventaja o una cualidad especial del producto
no tendra ninguna motivacion para probar “algo” diferente a lo que normalmente
consume, debe diferenciarse, para de esta forma hacer que el consumidor tome

la decision de adquirirlo y pueda preferirlo frente a otros similares.

1.4 Planeacién estratégica

La planeacién estratégica es entendida como un proceso, mismo que busca
establecer una congruencia entre los objetivos, capacidades y recursos con los
gue dispone una organizacion en el largo plazo, la planeacién estratégica implica
una mision claramente definida, analisis de la situacion y el desarrollo de
objetivos, metas y estrategias que conlleven al logro de dicha misién.

Para la introduccién de productos nuevos como Ron Tropical se hace necesario
el uso de planes congruentes con las condiciones del mercado, en el caso de
licores estas condiciones revisten especial importancia debido a que cada
segmento de mercado reune cualidades y caracteristicas propias y lo que puede
ser atractivo para un segmento puede no serlo para otro, debido a esto el analisis
de los anteriores factores se hace indispensable para lograr el posicionamiento
de un producto en el mercado meta, no solo en el momento de introduccién si no

en el largo plazo para lograr su rentabilidad.

1.4.1 Estrategias

Luego de definir los objetivos que una empresa persigue se hace necesario
sefialar las formas en que esos objetivos seran alcanzados, en este sentido la
estrategia se define como “un proceso de planificacion de recursos y acciones
que habran de utilizarse y ejecutarse en el futuro y que requiere el uso de

recursos variados: fisicos, humanos, intelectuales, etc.” (9:4). La anterior
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definicién conlleva considerar cinco elementos basicos que debe contemplar toda
estrategia: recursos, acciones, personas, controles y resultados, la adecuada
combinacién de estos elementos permite hacer que las estrategias definidas
sean efectivas. “Se dice que una buena estrategia integra los objetivos de
marketing de una organizacion, las politicas y las tacticas, dentro de un todo

coherente” (6:1).

La funcion principal de las estrategias es la de definir los cursos de accion a
tomar en la consecucion de determinados objetivos de marketing, una estrategia
correctamente planeada da sentido a todas las actividades mercadoldgicas de
una empresa y las orienta al logro de sus objetivos generales, alcanzar la
participacion propuesta para cada negocio y lograr el posicionamiento de sus
productos. Para la empresa objeto de estudio esto toma especial importancia; ya
que, redefinir una o varias estrategias para su nuevo producto le permitira lograr
el posicionamiento en el mercado meta y, por ende, la rentabilidad a largo plazo

del mismo.

“No puede hablarse de posicionamiento sin incluir necesariamente estrategias
de mercadotecnia adecuadas que permitan alcanzar dicho posicionamiento,
dentro de las estrategias de mercadotecnia basicas para el posicionamiento de

productos de consumo resaltan las siguientes:
- Estrategia no diferenciada

- Estrategia diferenciada

- Estrategia concentrada
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1.4.2 Estrategia diferenciada

“Esta estrategia supone el desarrollo de ofertas especiales para cada segmento
de mercado, tratando con ello de satisfacerlos a todos o a la mayoria de ellos”
(9:87).

Para el proposito del presente estudio se considera como la estrategia mas
viable dadas las condiciones del mercado y las caracteristicas del producto, por
ejemplo: un mercado en el cual los consumidores tienen mas de 40 afos, es un
segmento que tiene alta lealtad por determinadas marcas, en tanto que

segmentos mas jovenes pueden aceptar la introduccién de productos nuevos.

1.5 Investigacion de mercados

Para tener un marco de referencia se hace necesario iniciar recordando que es
una investigacion de mercados; en este sentido se define como “el proceso
sistematico de disefio, obtencion, andlisis y presentacion de datos vy
descubrimientos pertinentes a una situacion de marketing especifica que enfrenta
la empresa” (4:103).

Esencialmente la investigacion de mercados persigue encontrar las causas de
determinada interrogante mercadologica a través de distintas fuentes de
informacion, las fuentes primarias proporcionan informacion directamente del
objeto de estudio y las secundarias son obtenidas de fuentes y estudios
efectuados para otro fin pero que aportan valiosos datos e informacién a la
investigacion. Para el presente estudio lo anteriormente expuesto es la base
fundamental para conocer a fondo las causas que han influido en la demanda del
producto; no se puede hacer conjeturas o inferir sobre un particular sin conocer
las causas que lo condicionan y en este sentido la mejor forma de hacerlo es a

través de la investigacion de mercados.

18



La base para el desarrollo de la presente investigacion es el método cientifico
pues toma como base un proceso sistematico y organizado de pasos que
permiten llegar al conocimiento y a la comprobacion de las hipétesis que la
investigacion plantea; en este sentido “la investigacion de mercados eficaz utiliza
los principios del método cientifico: observacion cuidadosa, formulacion de
hipotesis, prediccion y prueba” (4:114). Dentro del contexto del proceso cientifico
de investigaciébn se encuentra el método hipotético deductivo-inductivo; este
método implica la necesidad de plantear la hipotesis con base en datos empiricos
e informacion concreta, primero deducir que los datos obtenidos comprueban la
veracidad de la 6 las hipotesis planteadas; y segundo inferir que los resultados
reflejan la realidad de la demanda en cuanto a la aceptacion del producto en
general y que la informacion obtenida es la percepcion real del mercado en el
momento de en que la investigacion se desarrolla, realidad misma aplicable al

universo de que se trate.

Cabe resaltar que el método cientifico cuenta con distintas técnicas para su
desarrollo, en primer término para el presente estudio se hara necesario entre
otras: el analisis de los datos, de forma tal que se pueda descomponer el objeto
en estudio; los distintos componentes del producto Ron Tropical habran de
separarse en sus partes mas importantes y evaluar cada una de ellas a
profundidad, esto permite conocer en detalle la percepcion de los clientes del
canal y los consumidores sobre el precio, calidad, envase, etc. El analisis implica
por ende la sintesis de la informacion en un todo coherente que permita llegar a
conclusiones que efectivamente respondan los cuestionamientos base de la
investigacion, es en este proceso conducente del conocimiento que los datos se
convierten en informacion atil para el disefio de estrategias de Mercadotecnia

efectivas.
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La presente investigacion se plantea como descriptiva ya que a través de su
aplicacion se busca indagar las caracteristicas principales del producto, conocer
la opinibn del cliente sobre sus principales atributos y caracteristicas y
describirlas puntualmente; estas respuestas han de servir para fundamentar una
propuesta adecuada a la problemética en cuestion para luego, por medio de una
fase demostrativa, comprobar las hipétesis, responder las preguntas y llegar a
resultados concretos sobre los hechos encontrados, de esta forma, de una
accion descriptiva se conducira el estudio a la investigacién explicativa con la
cual se pueda exponer las razones que han influido en la probleméatica en

cuestion.

1.5.1 Fuentes secundarias de informacién

Se comprende como fuentes secundarias de informacién a “la informacién que se
recabo para otro fin y ya existe en algun lugar” (4:106), la anterior descripcion
nos lleva a identificar como fuente secundaria a toda aquella que esta disponible
independientemente de que se efectué o no la investigacion, cabe mencionar que
ésta informacién puede presentar una valiosa fuente para la investigacion y ser

de bajo costo en relacion a la que se obtiene de fuentes primarias.

Para el desarrollo del estudio se ha incorporado datos ya existentes sobre el nivel
de ventas del producto desde su introduccién al mercado, esto permitira obtener
informacién de la evolucién que ha tenido el producto a la fecha, el nivel de
ventas y la distribucidn en los distintos puntos de venta del territorio considerado
para la investigacion. También se cuenta con las premisas mercadoldgicas que
se consideraron para su introduccion asi como los estudios previos que dieron
origen a la materializacion de las ideas para el nuevo producto y el concepto en

general para su planificacion y desarrollo.
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1.5.2 Fuentes primarias de informacién

En la presente investigacion se hace necesario, ademas de la informacién
documental con la que ya se cuenta, obtener informacion directa del mercado al
que se orienta el estudio, para ello se debe hace uso de distintas herramientas y
procedimientos que permiten obtener esa informacion en forma adecuada,

completa y oportuna.

Con respecto a la informacioén primaria se dice que: “es aquella que se retne con
un proposito especifico o para un proyecto de investigacion especifico” (4:106), la
anterior descripcion coincide en afirmar que las fuentes primarias de informacion
se usan para un fin especifico y debido a que para la presente investigacion no
es suficiente la informacion de fuentes secundarias, se hace necesario contar
con la informacién procedente de los clientes del canal y los consumidores

finales.

Para obtener la informacion descrita se hizo necesario el uso de la encuesta a
través de cuestionarios estructurados que permitieran conocer la opinion de los
clientes del canal y los consumidores acerca del producto objeto de estudio. Es
en esta informaciéon que se basa gran parte de las propuestas finales de la
investigacion; asi mismo se necesitO conocer la opinion del personal de
mercadeo y ventas sobre el producto y sus comentarios al respecto con base en

Su experiencia y conocimientos sobre el particular.

1.6 Licores

Los licores ya sean ron y aguardiente se elaboran a partir de la cafia de azucar,
de ella se extrae su jugo y se concentra para obtener las mieles virgenes. Estas
se analizan para asegurar que sus caracteristicas cumplan con las
especificaciones de calidad establecidas, la miel virgen se almacena en grandes

tanques de acero hasta el momento en que vaya a utilizarse para ser

21



transformada en licor.

1.6.1 Ron

Es la bebida alcoholica obtenida exclusivamente de materias primas
provenientes de la cafia de azucar (mieles virgenes), sometidas a los proceso de
fermentacion, destilacion y subsiguiente maduracion o afiejamiento del destilado.
Los rones se pueden catalogar en livianos o blancos, oros, afiejos, reservas, gran
reserva y rones con sabor agregado. Los rones blancos tienen de 2 a 3 afos de

afiejamiento. Los oros de 5 a 6 y los afiejos y reservas de 7 hasta 25 afios.

a. Ron Tropical

Es un ron afiejado por un afio en barricas de roble blanco, en presentaciones de
125, 250 y 375 milimetros, en envase retornable de vidrio, con un grado
alcohdlico de 36%, se distribuye en cajas de 48, 36 y 24 unidades

respectivamente.

1.6.2 Aguardiente

Es la bebida alcohdlica obtenida de materias primas provenientes de la cafia de
azucar (melaza), sometidas a los procesos de fermentacion, destilacion y
subsiguiente maduracion o afiejamiento del destilado. Los aguardientes se

afiejan por 12 meses.

1.6.3 Afiejamiento

Es el envejecimiento natural del alcohol etilico en barriles de madera apropiados
por periodos prolongados de tiempo, en este proceso el ron adquiere su aroma,
color y sabor tipicos. La madera ideal para el afiejamiento es el roble blanco

americano previamente tratado.
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1.7 Informacién especifica del territorio de Escuintlay municipios aledafios

Adicionalmente al marco conceptual que conforma el presente estudio se incluye
en este capitulo informacion demogréfica y geografica asi como informacion
general sobre la unidad de analisis y @&mbito geogréafico que conforma el presente
estudio para ubicar al lector dentro del contexto en general dentro del cual se

desarrollo la investigacion.

1.7.1 Agencia Escuintla

El presente estudio estd enfocado a investigar una situacion particular de
mercado en la agencia Escuintla de la empresa objeto de estudio, la empresa
cuenta con agencias departamentales que atienden territorios especificos para la
comercializacion, atencion y apoyo de sus productos en las distintas regiones del
pais; la agencia Escuintla al igual que el resto de agencias departamentales
cuenta con personal que atiende las funciones de ventas, administracion,
logistica y servicios de apoyo Yy que estan bajo direccion de sus respectivos
departamentos en la central. La denominacion de Agencia Escuintla se refiere
mas a su localizacion por estar ubicada en la cabecera departamental de
Escuintla que por su cobertura geografica ya que atiende municipios que no
forman parte de este departamento, pero que por cuestiones de proximidad son
atendidos por la misma; dentro de estos municipios tenemos: Moyuta, Ciudad
Pedro de Alvarado, Chiquimulilla, Pasaco, Taxisco, Guazacapan, Monte Rico,

entre otros.
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1.7.2 Departamento de Escuintla

El Departamento de Escuintla se encuentra situado en la region sur, la cabecera
departamental es Escuintla, limita al Norte con los departamentos de
Chimaltenango, Sacatepéquez y Guatemala; al Sur con el Océano Pacifico; al
Este con Santa Rosa; y al Oeste con Suchitepéquez. Se ubica en la latitud 14°
18' 03" y longitud 90° 47' 08", y cuenta con una extension territorial de 4,384
kilbmetros cuadrados. El monumento de elevacioén se encuentra en la cabecera
departamental, a una altura de 346.91 metros sobre el nivel del mar por lo que

generalmente su clima es cdlido en casi todo su territorio. (Véase cuadro 1)
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Cuadro 1

Datos mas importantes del departamento de Escuintla (informacion demografica):

Nombre del departamento: Escuintla

Cabecera departamental: Escuintla

Poblacion: 421,552 habitantes (XI Censo de poblacion 2002)
Clima: Calido tropical

Idioma: Pogomam, kaqgchiquel y espaiiol

Altitud: 347 metros sobre el nivel del mar

Limites terrotoriales:

Santa Rosa; al sur con el Océano Pacifico, y al oeste
con Suchitepéquez.

Extension terrotorial:

4,384 kilometros cuadrados

Fiesta titular:

8 de diciembre. Fiestas en la cabecera departamental
en honor de la Inmaculada Concepcion

Fundacion:

1825

Temperatura:

Maxima 29.4 grados centigrados

Minima 18.1 grados centigrados

Fuente: Consulta Internet, www.inforpressca.com, servicio de informacién municipal y el Xl

Censo de poblacién y VI de habitacién 2002, INE.
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Los municipios del departamento de Escuintla son:

Escuintla,

Santa Lucia Cotzumalguapa

La Democracia

Siquinala

Masagua

Tiquisate (este municipio no es atendido por la agencia)
La Gomera

Guanagazapa

© © N o gk~ wDhPE

San José

10. Iztapa

11.Palin

12. San Vicente Pacaya (este municipio no es atendido por la agencia)

13.Nueva Concepcion (este municipio no es atendido por la agencia)

Municipios del departamento de Santa Rosa atendidos por agencia

Escuintla:

Chiguimulilla
Guazacapan

San Juan Tecuaco

R

Taxisco

Municipios del departamento de Jutiapa atendidos por agencia Escuintla:

1. Moyuta
2. Pasaco
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1.8 Analisis del mercado de licores a nivel Républica

El mercado de licores de la empresa objeto de estudio a nivel nacional puede
analizarse partiendo del punto que es un mercado de consumo, esto
considerando que los productos que distribuye estan destinados al consumo
individual o familiar de bebidas alcohdlicas. Para hacer un andlisis del mercado

de licores a nivel nacional deben considerarse los siguientes aspectos:

1.8.1 Consumidores y mercado

Debido a que la oferta de licores a nivel nacional esta compuesta por diferentes
tipos de productos y marcas el mercado de consumidores a nivel general esta
compuesto por segmentos heterogéneos cuyos gustos y preferencias son
distintos entre si, en este sentido le mercado de licores comprende los siguientes
productos:

Licores Premium y super Premium: Este tipo de licores esta dirigido a
consumidores sofisticados cuyo gusto por determinadas marcas es
preponderante, se cuenta en este mercado con segmentos de N.S.E. A, By C1.
Dentro de estos productos encontramos rones afiejos de entre 17 y 30 afios de
aflejamiento. La participacion de la empresa en este segmento es de
aproximadamente un 35% del mercado.

Licores afiejos: EI mercado de licores y rones afiejos esta compuesto por
personas con un gusto especial por la calidad que se obtiene del afiejamiento de
los licores y que le dan un sabor especial, en este segmento se encuentran
personas de los niveles socioecondmicos arriba descritos y por su variedad en
calidades y precios también clientes de N.S.E. C2 y C3. Dentro de este tipo de
productos se encuentran los rones de entre 8 y 15 afios de afiejamiento. En este
mercado la participacion de la empresa es de un 55%.

Licores estandar: Los licores estandar conforman un grupo amplio de productos

que van dirigidos a diferentes tipos de consumidores, tanto en caracteristicas
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demogréaficas como edad, sexo y N.S.E. psicograficas como estilo de vida,
personalidad, conductuales como beneficios buscados y estatus del usuario, etc.
Dentro de estos productos la empresa cuenta con rones de entre 2 y 5 afios de
afiejamiento asi como bebidas premezcladas cuyo ingrediente alcohodlico esta
compuesto por uno de estos rones sin dejar de mencionar que la marca objeto de
estudio forma parte de esta categoria de la empresa. En este segmento la
participacion de la empresa es de mas del 75%.

Aguardientes: Son productos dirigidos a mercados populares cuyo perfil de
consumo responde a intereses tan distintos como el precio, la identificacion de
imagén, la disponibilidad, etc. Dentro de estos se ubican marcas populares de
aguardiente. La empresa objeto de estudio cuenta con una participacion que

esta por encima del 94% del mercado de aguardientes a nivel republica.

Cuadro 2
Perfil de consumidores licores premium y super premium

Variable de segmentacion licores premium y Divisiones tipicas
super premium

Geografica

Region Metropolitana, sur, oriente y occidente
N.S.E. A ByCl

Densidad Urbana, Rural

Clima Célido, templado y frio

Demogréafica

Edad 25-65 afios

Sexo Varén, Mujer

Ingresos Mayores de Q 10,000.00

Ocupacion Profesional, empresario, gerentes, comerciantes, jefes de area
Clase social Alta, media alta.

Psicografica

Estilo de vida Elegante, Refinado

Personalidad Compulsivo, Autoritario

Conductual

Beneficios buscados Calidad, Prestigio

Status del usuario Usuario frecuente, usuario ocasional

Fuente: Analisis del perfil de clientes por categoria de producto departamento de mercadeo de la empresa 2005.
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Cuadro 3

Perfil de consumidores licores afiejos

Variable de segmentacién licores afiejos

Divisiones tipicas

Geogréfica

Regién Metropolitana, sur, oriente y occidente
N.S.E. C2yC3

Densidad Urbana, Rural

Clima Calido, templado y frio

Demografica

Edad 25-65 afios

Sexo Varén, Mujer

Ingresos Mayores de Q 6,000.00

Ocupacion Oficinistas, profesionales, asistentes, secretarias

Clase social

Media

Psicografica

Estilo de vida

Relaciones sociales, aspiracional.

Personalidad

Familiar

Conductual

Beneficios buscados

Calidad, precio.

Status del usuario

Usuario frecuente, usuario ocasional

Fuente: Analisis del perfil de clientes por categoria de producto departamento de mercadeo de la empresa 2005.

Cuadro 4

Perfil de consumidores licores estandar

Variable de segmentacion licores estandar

Divisiones tipicas

Geografica

Region Metropolitana, sur, oriente y occidente
N.S.E. C3,D

Densidad Urbana, Rural

Clima Célido, templado y frio

Demografica

Edad 18-65 afios

Sexo Varén, Mujer

Ingresos Mayores de Q 2,250.00

Ocupacion Operadores, contadores, auxiliares.

Clase social

Media, media baja.

Psicografica

Estilo de vida

Deporte, diversiéon, musica.

Personalidad

Trabajador, grupos de convivencia, familia.

Conductual

Beneficios buscados

Precio, imagén y disponibilidad

Status del usuario

Usuario frecuente, usuario ocasional, usuario potencial

Fuente: Analisis del perfil de clientes por categoria de producto departamento de mercadeo de la empresa 2005.
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Cuadro 5

Perfil de consumidores aguardientes

Variable de segmentacién aguardientes

Divisiones tipicas

Geografica

Region Metropolitana, sur, oriente y occidente
N.S.E. DyE

Densidad Urbana, Rural

Clima Calido, templado y frio

Demografica

Edad 20-65 afos

Sexo Varén

Ingresos Mayores de Q 1,250.00

Ocupacion Seguridad, maestro de obra, pilotos.

Clase social

Baja

Psicografica

Estilo de vida

Diversion, deporte, amistades.

Personalidad

Trabajador, orientado al precio.

Conductual

Beneficios buscados

Precio, disponibilidad.

Status del usuario

Usuario frecuente, usuario ocasional.

Fuente: Analisis del perfil de clientes por categoria de producto departamento de mercadeo de la empresa 2005.

1.8.2 Estructura del mercado

El mercado de licores a nivel Republica esta conformado por diferentes ofertas

tanto nacionales como extranjeras, en este sentido existen diferentes productos

gue los distintos segmentos de consumidores tienen a su disposicidn no obstante

gue la empresa objeto de estudio esta posicionada en la mayoria de ellos.

Existen principalmente tres empresas que comercializan productos y marcas que

compiten directamente con los productos de la empresa objeto de estudio; asi

como existen productos que ingresan sin el pago de impuestos y que en

determinado momento compiten por un lugar en el mercado aprovechando la

evasion de impuestos lo que les permite competir en precio.
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1.8.3 Marcas competidoras

Varias marcas conforman la competencia para los productos que distribuye la
empresa objeto de estudio, cada una de ellas va dirigida a diferentes mercados y
gustos asi como segmentos especificos en cuanto a capacidad de compra,
disponibilidad en el punto de venta, imagén, etc.

En la categoria de licores premium y super premium algunas de las marcas mas
reconocidas y que aunque son de diferentes tipos y calidades de licor compiten
por un lugar tanto en los puntos de venta como en la mente del consumidor son:
Johny Walker, Chivas Regal, J & B, Bailey’'s, Absolut, Smirnoff, Finlandia, Vinos
reserva y gran reserva Undurraga y Calvet, todos con afiejamientos superiores a
los 22 afios.

En la categoria de licores afiejos se tienen las marcas Bacardi, Barceld,
Disaronno, Havana, José Cuervo, etc.

En la categoria de licores estdndar también estan incluidas algunas de las
anteriores marcas que venden rones con menos de 5 afios de afiejamiento
dentro de las que destacan el Johny Walker etiqueta roja, Ballantine’s, Flor de
Canfa, diferentes especialidades de Bacardi, etc.

En la categoria de aguardientes no existe una competencia directa ya que los
productos que compiten en esta categoria son vinos y licores de distinto origen
en cuanto a la materia prima y sus procesos de produccién como son: vino
farolazo, campesino y marfil. No obstante lo anterior algunos productos de
origen salvadorefio y mexicano ingresaron al pais aunque su presencia fue por
un tiempo limitado pues no se lograron posicionar en el mercado de aguardientes
y hoy en dia no se comercializan en el mercado contando con presencia solo en
aquellos negocios en donde no rotaron y aun estan en el stock del cliente,

algunas de estas marcas son: aguardiente cotorro, guano, torito y cotorro.
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Cuadro 6

Distribucién del mercado a nivel nacional por tipo de licor

Tipo de licor Participacion
Vino 26%
W hiskey 22%
Licores Blancos 6%
Ron 46%
Total 100%

Fuente: Informacion mercadologica estudio del departamento de mercadeo de la empresa
junio 2006.

Cuadro 7
Participacion de la empresa por categoria de producto
Categoria de licor Participacion
Licores premium y super premium 35%
Licores afiejos 55%
Licores estandar 75%
Aguardientes 94%

Fuente: Informacidon mercadologica estudio del departamento de mercadeo de la empresa
junio 2006.

1.8.4 Diferencia de las marcas de la empresa objeto de estudio frente a las
marcas de la competencia

La empresa objeto de andlisis distribuye distintas marcas que compiten en el
mercado con otros productos ya sean importados o nacionales todos ellos de
diferente calidad y precio. La empresa posee la preferencia de una parte de
cada uno de los segmentos a los que van dirigidos sus productos, las principales
diferencias se pueden analizar dependiendo de la categoria de producto.

En la categoria de licores premium y super Premium la empresa es diferente de
otras ofertas en calidad y precio, esto basado en que no existen licores
nacionales de este nivel que compitan con la empresa y los licores importados
suelen ser de un precio mas elevado, algunos de ellos no son originales y existen
marcas que son de un precio menor pero son imitaciones de la marca original y

por ende su calidad es baja.
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En la categoria de licores afiejos y estdndar una de las principales diferencias es
la distribucion y el precio; en cuanto a la distribucidn la empresa posee presencia
con estos productos en todas las cadenas de supermercados importantes del
pais, en gasolineras y negocios de compra para consumo fuera del negocio (off
premise), en restaurantes, bares, discotecas, depoésitos, abarroterias y en el caso
de los estandar en la mayor parte de los negocios al detalle. En cuanto al precio
los productos de esta empresa tienen un valor menor en comparacion con los
precios de los productos de la competencia a excepcion de aquellos que son
imitaciones o0 que son ingresados de contrabando pero que no pueden competir
en segmentos exigentes o que mantienen una imagen de calidad.

En la categoria de aguardientes la principal diferencia es la distribucién ya que se
encuentra en los negocios que venden licores, tiendas, negocios al detalle,
comedores, etc.; asi como también el precio y la calidad pues han ingresado
productos que no llenan la expectativa de los clientes, por ejemplo la mayoria de
ellos vienen en envases plasticos lo que no es del agrado del cliente y no le da

confianza para consumirlo.
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CAPITULO Il

Diagnéstico del posicionamiento del producto Ron Tropical en el

departamento de Escuintlay municipios aledafios

Este capitulo esta constituido por la investigacion del mercado de Ron Tropical
en el Departamento de Escuintla y municipios aledafios y por la metodologia e
informaciéon documental que forma parte del desarrollo que llevéd a la

materializacion del producto.

2.1 Metodologia de la investigacion

Para el desarrollo de la presente investigacion se aplicé el método cientifico
como base para hacer una aproximacion a la verdad o llegar a conclusiones
sobre el problema planteado, correlacionando el pensamiento y la realidad
objetiva y siguiendo el camino del conocimiento: andlisis, sintesis, deduccion e
induccion (métodos generales). La investigacion se realizé haciendo uso de una

estructura para su desarrollo ordenada en las siguientes fases:

Indagadora, especificamente en la recoleccion de informacién primaria
(encuestas dirigidas a los clientes del canal y a los consumidores finales),
y secundaria orientada a obtener toda la sustentacion teérica necesaria
para abordar la problematica del estudio como son: libros, textos,

manuales, histéricos de venta e informacién pertinente de los clientes.

Demostrativa, se trabajé en esta fase con el fin de demostrar la

congruencia entre la realidad y las hipotesis planteadas y comprobar de
esta forma que estas ultimas son confirmadas por los datos obtenidos de

la investigacion.

34



Expositiva, se desarroll6 a partir de los datos obtenidos, estructurando
una conceptualizacion de la informacibn que se aplicé al problema
estudiado, de esta forma se expuso a través del informe final las
conclusiones y recomendaciones consideradas para el logro de los

objetivos.

El método general aplicado fue el hipotético deductivo — inductivo el cual se
considerdé como el mas adecuado ya que permitié a través del planteamiento de
hip6tesis basada en datos empiricos, de principios del conocimiento y de
informacién concreta, primero, comprobar las hipétesis planteadas para el
estudio y segundo, inferir que la percepciéon de la muestra de clientes del canal
consumidores finales sobre el producto en el departamento de Escuintla y
municipios aledafios puede aplicarse al universo de consumidores de las

localidades que atiende la agencia.

Las técnicas empleadas fueron las encuestas aplicadas tanto a clientes del canal
gue compran los productos de la empresa para su comercializacion asi como a
los consumidores finales, esto con el fin de conocer la percepcién del mercado
en su conjunto sobre el producto. También se considero necesario para obtener
una perspectiva mas amplia sobre la problematica en cuestion, entrevistar a
personal del area de mercadeo asi como de ventas de la empresa haciendo uso

de cuestionarios estructurados para su aplicacion.
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2.2 Determinacion de los gustos y preferencias del consumidor

En este apartado se constituye un proceso sistematico de obtencién de
informacién orientada a determinar las preferencias de consumo de los
consumidores asi como la opinion del mercado objetivo sobre el producto objeto

de estudio.

2.2.1 Antecedentes

En el afio 2004 la empresa en estudio inici6 la evaluacion de un mercado
especial: el de ron para un mercado que consume otros productos sustitutos y
aguardientes, el mercado esta ubicado en las mismas regiones en donde hasta el
momento comercializaba otras marcas de licor; fue asi como se efectud la
investigacion que concluyo en el disefio y produccion de Ron Tropical. Los
resultados mas relevantes de dicha investigacion se resumen en dos opciones de
oportunidad; primero, que los consumidores perciben el aguardiente como un
producto de menor calidad respecto de otras bebidas sustitutas, hecho
importante ya que un segmento potencial del mercado no consume aguardiente
por la percepcion que tiene del producto como de baja calidad; y segundo, se
determin6 que los consumidores perciben el ron como un producto aspiracional,
mas suave y de mejor calidad.

En mayo del 2005 se efectud la investigacion particular del nuevo producto, se
efectud en las siguientes regiones: sur, metropolitana, occidente y oriente; en el
aspecto cualitativo se efectuaron sesiones de profundidad con consumidores de
entre 18 y 35 afios, nivel socio econémico D, con un promedio de 8 participantes
por sesion. En el &rea cuantitativa se efectuaron 800 entrevistas (560 en el area
metropolitana y el resto en el interior del pais) con consumidores de licor,
hombres de entre 18 y 35 afios de edad, nivel socio econémico C3, residentes

en areas urbanas de la republica.
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Producto de la informacion anteriormente descrita se considerd vital contar con
un producto que captard nuevos clientes del segmento popular con un producto
de mejor percepcion respecto del aguardiente y como una opcién suave para
aquellos consumidores que en determinado momento consumen otros productos
al no contar con una opcion a buen precio y con sabor suave. También se
evalud la aceptacion de los consumidores respecto al nombre que habria de
tener el nuevo producto, el color del envase, el tamafio y el tipo de envase en
gue se comercializaria; el resultado fue el disefio y posterior produccién de un
producto nuevo para clientes actuales y potenciales que amplié la cartera de

negocios de la empresa.

El producto Ron Tropical fue lanzado el 21 de Noviembre del 2005 y el producto
ingresé por primera vez a bodega de Agencia Escuintla el 08 de diciembre del
mismo afio, en esta fecha el producto se empezd a comercializar en el
departamento de Escuintla y municipios aledafios. La primer reposicién de
producto a bodega se hizo en enero del 2006, aproximadamente un mes y medio
después del primer ingreso; en el periodo indicado se vendioé un total de 1,096
litros, esta cantidad es reducida tomando en consideracion que el producto se

estaba introduciendo al mercado y se vendié un promedio de 15 litros por cliente.

Del total de clientes que compraron el producto Unicamente un 14% hizo un
nuevo pedido del producto lo que incidié en el posterior volumen reducido de
ventas el cual de enero a marzo sumaba 951 litros en total para la agencia en

estudio, este total fue facturado a 188 clientes de las distintas rutas.
En las visitas que efectuaron posteriormente los vendedores, los clientes

indicaron baja rotacion del producto y poca aceptacion de los consumidores

finales por lo cual se mostraron renuentes a pedirlo nuevamente.
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2.2.2 Informacién documental

Luego de la investigacion desarrollada por una empresa dedicada a la
investigacion de mercados y soporte en mercadeo de productos se determind
qgue los consumidores potenciales de aguardiente perciben este producto como
de menor calidad respecto de otras bebidas alcohodlicas sustitutas. En
investigaciones posteriores se determind que la imagen que los consumidores
tienen del ron es que es un producto aspiracional, mas suave y de mejor calidad.
Por lo anterior el plan estratégico incluyd el desarrollo de un ron popular con las

siguientes caracteristicas:

a) Ron blanco (liviano) con 36 grados de alcohol,

b) Con gusto mas suave en relacion al aguardiente,

c) Se produjo en presentaciones de 1/8, 1/4 y 3/8 (media botella),

d) El envasado se disefié para las dos primeras presentaciones en anfora
transparente con tapon de aluminio color negro y en botella cilindrica con

el mismo tapon para la media botella.

Los resultados de la investigacion que se efectué especificamente para el

desarrollo del nuevo producto fueron las siguientes:

1. El nuevo producto llamo la atencion de los consumidores potenciales por
Su precio, tamafo, que es un producto mas suave y de mejor aceptacion
social.

2. Entre tres opciones de nombre de marca tanto los consumidores de
aguardiente como los de ron eligieron el nombre “Tropical” como el mas
aceptable para el nuevo producto.

3. En la misma investigacion los clientes de ambos productos indicaron que
les agradaba el color transparente para el envase.

4. En cuanto al tamafo preferido para comprar el nuevo producto los
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resultados tuvieron variacion; en tanto que los consumidores de
aguardiente indicaron que gustaban mas de comprarlo en octavo, los de
ron expresaron que preferian comprarlo en 1/2 botella o sea 3/8.

5. En cuanto al disefio del envase los consumidores de ron como los de

aguardiente lo prefirieron segun refiere el estudio en anfora transparente.

En el cuadro 2 se puede apreciar los precios de Ron Tropical en un cuadro
comparativo con tres marcas distintas de licor, el producto “A” y “B” son dos
aguardientes populares y el “C” es un ron, por ser este Ultimo un ron y por su
clasificacion tiene un precio mayor; cabe resaltar que segun el cuadro de precios
el producto en estudio se ubica entre el precio y categoria de un aguardiente y un

ron.

Cuadro 8
Precios sugeridos de Ron Tropical para el consumidor comparado con dos

marcas de aguardiente y una de ron

MARCA PRESENTACION |PRECIO SUGERIDO

RON TROPICAL 125ml Q6.00
AGUARDIENTE "A" |125ml| Q5.00
AGUARDIENTE "B" |125ml Q5.00
RON TROPICAL 250ml Q11.00
AGUARDIENTE "A" |250ml Q9.50
AGUARDIENTE "B" |250ml Q9.50
RON "C" 250ml Q12.50
RON TROPICAL 375ml Q15.00
AGUARDIENTE "A" |375ml Q13.00
AGUARDIENTE "B" |375ml Q13.00
RON "C" 375ml Q17.10

Fuente: Estudio de mercado Prodatos, S.A., mayo 2005.
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Para el estudio del producto como se indic6 anteriormente una empresa de
investigacion de mercados se encargd de efectuar sesiones de profundidad con
consumidores de aguardiente para medir la aceptacion del nuevo producto,
asimismo se efectuaron entrevistas a nivel republica con el mismo objetivo que el

de las sesiones.

Uno de los objetivos principales del nuevo lanzamiento se defini6 como: la
captacién de nuevos consumidores de bebidas alcohdlicas del segmento popular
con un producto de mejor percepcion en relacion al aguardiente y acercar la
categoria de ron a los consumidores de cerveza a través de una presentacion de
bajo desembolso con una imagen aspiracional en un mercado con menor poder

adquisitivo.

Los estudios efectuados sobre el producto a desarrollar dieron origen a que se
lanzard la nueva marca y unas semanas antes del lanzamiento de Ron Tropical
se dio inicio a la campafa publicitaria del producto, la cual se difundié en medios
gréficos (afiches), prensa (Nuestro Diario), radio (emisoras populares a nivel

republica).
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Imagen 1

Campafia medios graficos desarrollada por la empresa en el afio 2005

I.A CAI.IDAD
" RON morlcﬁ

EL SABOR DEL RON.

EL CONSUMO DE ESTE PRODUCTO CAUSA SERIOS DANHOS A LA SALUD

Fuente: Departamento de mercadeo de la empresa en estudio.

2.2.2.1 Histérico de ventas de Ron Tropical

La evolucién de ventas del producto indica claramente que el producto no obtuvo
preferencia de los clientes y que por el contrario llegé al punto de no reportar
ventas en los ultimos meses del 2008, un factor que es importante mencionar es
el hecho que la empresa en estudio suspendié cualquier tipo de empuje hacia el
Ron Tropical enfocandose en otros productos existentes y nuevos debido a
diferentes situaciones como el presupuesto definido por producto durante el afio;
a continuacién se detalla el historial de ventas de Ron Tropical desde su

introduccion hasta noviembre del 2008:
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Cuadro 9

Histérico de ventas desde el primer ingreso (diciembre 2005) a noviembre

Fuente: Informacién base de datos, empresa objeto de estudio.

del 2008
VENTA EN TOTAL PROMEDIO
MES LITROS ANUAL ANUAL

Dec-05 831 831 0
Jan-06 710
Feb-06 635
Mar-06 454
Apr-06 564
May-06 443
Jun-06 354
Jul-06 324
Aug-06 434
Sep-06 354
Oct-06 389
Nov-06 748

Dec-06 552 5961 497
Jan-07 343
Feb-07 231
Mar-07 342
Apr-07 324
May-07 239
Jun-07 278
Jul-07 225
Aug-07 86
Sep-07 77
Oct-07 65
Nov-07 45

Dec-07 54 2309 192
Jan-08 7
Feb-08 14
Mar-08 0
Apr-08 0
May-08 0
Jun-08 0
Jul-08 0
Aug-08 0
Sep-08 0
Oct-08 0
Nov-08 0
9.122
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2.2.2.2 Estructura organizacional de la agencia Escuintla

La agencia depende para realizar sus operaciones de direccion, suministro de

materiales y producto, soporte técnico y sus distintas funciones depende en

general de la central de la administracion con sede en la ciudad capital, no

obstante opera con relativa independencia en el caso de decisiones que suponen

acciones inmediatas y que no comprometen las politicas y o recursos de la

compafia, en este sentido la empresa maneja una Departamentalizaciéon por

funciones, a continuacion se incluye el organigrama general de la agencia

Escuintla.

Cuadro 10

Organigrama de la empresa en estudio, especificamente de la Agencia

Escuintla

|Consejo administrativo |

Gerente Ventas
Republica

\

Gerente de ventas
Regién Sur

Supervisor de ventas
Agencia Escuintla

Vendedores ruta

|

{Auxiliares de camion

Gerente financiero

Gerente Logistica

Gerente créditos

Jefe logistica

Contador agencia
Escuintla

Jefe Bodega agencia
Escuintla

Auxiliar contabilidad
agencia Escuintla

Aucxiliares de bodega

Fuente: elaboracion propia con base en estructura organizacional de la agencia disponible en RRHH con fines de

induccion al personal de nuevo ingreso.

43




2.2.2.3 Competencia de Ron Tropical

La competencia de Ron Tropical esta constituida por licores ya sea aguardientes
y rones distribuidos por la misma empresa objeto de estudio y por licores
importados que ingresan el pais legal e ilegalmente dentro de los cuales se
incluyen cervezas. Se constituyen en competencia directa aquellas bebidas
cuyo precio esta entre Q 1.50 y Q 2.00 arriba o debajo del precio sugerido para el
producto. Entre los productos existentes en el mercado de Escuintla se tiene:
aguardientes cotorro, guano, campesino; vino marfil, cerveza tecate, carta

blanca.

2.2.2.4 Red de ventas

La red de ventas de la empresa en estudio en el departamento de Escuintla y
municipios aledafos esta formada por 15 vendedores que atienden los distintos
municipios y aldeas que forman parte de la cartera de clientes de la Agencia,
estos vendedores estan asignados para atender las distintas localidades.

La cobertura de la agencia objeto de estudio incluye todos los municipios de
Escuintla a excepcién de Tiquisate y Nueva Concepcidn y varios municipios de
Santa Rosa como Taxisco, Chiquimulilla, Las Lisas, Chapeton, Guazacapan, y de
Jutiapa como Moyuta, Pasaco y Ciudad Pedro de Alvarado. La fuerza de ventas
de la agencia se encarga de atender diferentes tipos de clientes, las distintas
rutas atienden en general: tiendas, abarroterias, minimarkets, cantinas, hoteles,
bares y discotecas. Adicionalmente a la labor que desarrollan los vendedores,
aunque la distribucion que emplea la empresa pareciera ser con estructura
propia, el hecho es que la empresa en cada localidad regularmente cuenta con
uno o varios clientes mayoristas que se encargan de distribuir también producto a
clientes con compras menores 0 que compran una o dos veces al mes, esto
convierte a la distribucion que utiliza la empresa en una distribucion basada en
intermediarios.
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2.2.2.5 Frecuencia de Visita

Los vendedores visitan a los clientes asignados dos veces por semana, en cada
visita el vendedor tiene como regla general ofrecer los distintos productos de la
cartera de la empresa que se adecue a su negocio, lo anterior permite que los
clientes puedan reabastecerse de los diferentes productos en forma periddica y
como la visita se efectia en un dia especifico y regularmente en un horario
similar el cliente ya esta preparado para efectuar su pago en el caso que tuviera
crédito y de efectuar su compra, es en estas visitas que el vendedor debe
necesariamente mostrar la cartera de productos que ofrece la empresa y
motivarlo para que cuente en su negocio con la mayor variedad posible de los
mismos. La efectividad del trabajo del vendedor se mide no solo por el logro de
las cuotas de ventas de los distintos productos, si no por el hecho de visitar al
cliente con la frecuencia establecida y vender la variedad de productos que

ofrece la empresa.

2.2.2.6 Servicios ventay post venta

La empresa basa su servicio en una atencion personalizada de los clientes,
ofreciéndoles un servicio acorde a sus necesidades y brindandoles productos de
alta rotacion; dentro de los servicios ofrecidos estan el cambio de producto
dafiado o en mal estado, la visita semanal, material promocional y de apoyo
como removedores, posavasos, mesas, vasos, etc., apoyo promocional para
eventos especiales como aniversarios, inauguraciones, promociones especiales
y por temporada, etc. Para tener una adecuada retroalimentacion sobre el
servicio y atencion que reciben los clientes el Supervisor visita regularmente a
distintos clientes el objeto de conocer su opinion sobre la empresa, el producto

y/o el servicio.
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2.2.3 Informacion primaria

La presente investigacion se dirigié a conocer la opinion, gustos, preferencias y/o
conocimiento del producto objeto de investigacion, en primer término se evalué a
los clientes del canal; es decir a los clientes que se encargan de comercializar el
producto en los distintos puntos del territorio atendido por la agencia y que por su
contacto directo con el mercado y experiencia son importantes para la obtencion
de informacién primaria, en segundo lugar; a los consumidores finales quienes
son en ultimo término, el mercado meta del nuevo producto; también se
considerd la opiniéon y conocimiento que del nuevo producto tienen tanto el
personal de ventas como el de mercadeo; lo anterior con el fin de obtener la
mayor informacion posible en cuanto a las premisas que dieron origen al
desarrollo de Ron Tropical en el area de mercadeo asi como el conocimiento y

opinion del personal de ventas sobre el mismo.

2.2.3.1 Determinacion de la muestra de clientes del canal

Para la determinacién de la muestra de clientes del canal se emple6 el muestreo
aleatorio estratificado, lo anterior debido a que del total de clientes de la agencia
Unicamente un numero determinado de clientes compraron o tenian en existencia
el producto por lo cual se consideraron clientes con al menos 0.85 litros de Ron
Tropical en existencia (unos 7 octavos), para poder contar con una presencia
minima que diera una idea de la respuesta de los consumidores sobre el
producto en estos negocios y también considerar los distintos tipos de clientes
con los que cuenta la agencia en funcion de su nivel de compras.

De los 197 clientes con producto en existencia se seleccioné una muestra
representativa por participacion de cada tipo de cliente susceptible de andlisis (B,
C, Dy E), el tipo de cliente “A” no se considerd por ser clientes mayoristas que
no venden el producto al consumidor final. De esta forma se obtuvo una muestra
de 48 clientes; 2 clientes “B”, 3 clientes “C”, 9 clientes “D” y 34 clientes “E” para

un total de 48 clientes del canal. (Véase anexo 1 sobre el calculo de la muestra)
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2.2.3.2 Determinacion de la muestra de consumidores finales

Para la determinacion de esta se utilizé el muestreo probabilistico utilizando un
nivel de confianza del 95%, se considerdé para su determinacion el mercado
objetivo para el producto definido tanto por el departamento de mercadeo de la
empresa en estudio como por la empresa contratada para el desarrollo de la
idea, el cual son hombres de entre 20 y 40 afios especialmente de los niveles
socioecondmicos C3 y D, (Véase pagina siguiente sobre el perfil del mercado
objetivo) y que segun el dato del ultimo censo del INE para los municipios
considerados en el estudio es de 46,351 habitantes; es decir hombres entre 20 y
40 afios de los N.S.E. indicados.

A continuacién se detalla el perfil del consumidor determinado para el producto
Ron Tropical por la empresa de investigacion de mercados y el departamento de
mercadeo de la empresa objeto de la presente investigacion y sirvid para
determinar el N.S.E., de edad, sexo y geografico de los consumidores a

entrevistar:
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Cuadro 11

Perfil del mercado objetivo de Ron Tropical para la agencia de Escuintla

Segmentacidon de mercado de Ron Tropical:

Segmentacién Demogréfica:

N.S.E. C3,D
Edad: 20 - 40 afos
Sexo: Masculino
L C3: Oficinista, asistente, maestro.
Ocupacion: — -
D: Operador, auxiliar, contador, seguridad, maestro de obra.
S Nivel diversificado, estudio técnico, primaria.
Educacién:

Segmentacion psicografica:

Estilo de vida:

Hombre que gusta de divertirse al final de la jornada y fines de semana.

Gusta de compartir con amigos y compafieros de trabajo, disfruta de ver deportes.

Personalidad:

Alegre, trabajador, compulsivo.

Conductual:
Ocasiones: Ocasion ordinaria, ocasion especial.
Beneficios: Economia, servicio, higiene.

Status de usuario:

Usuario potencial, usuario primerizo, usuario consuetudinario.

Frecuecuencia de uso:

Usuario ocasional, usuario medio, usuario intensivo.

Status de lealtad:

Ninguna, mediana y fuerte.

Segmentacion geografica:

Regién 6 territorio:

Consumidores de los municipios que atiende la agencia,

Masagua, La Gomera, Guanagazapa, Moyuta, Pasaco, Escuintla, Palin,

Santa Lucia, La Democracia y Siquinala.

Densidad:

Urbana, suburbana y rural.

Clima:

Célido tropical

Fuente: Estudio de mercado Prodatos, S.A., mayo 2005; Departamento de mercadeo empresa objeto del presente

estudio.

De lo anterior se obtuvo una muestra de 381 consumidores los cuales se

entrevistaron segun la participacion poblacional por cada uno de los municipios

considerados para el estudio, el siguiente cuadro muestra los detalles de

habitantes por municipio de los que atiende la agencia.
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Demografia agencia Escuintla (poblacién por municipio considerado para el

presente estudio)

Cuadro 12

PARTICIPACION™ [PERSONAS A
HOMBRES [HOMBRES 25|HOMBRES [HOMBRES (POBLACION ~ POBLACIONAL  |ENCUESTARPOR
HOMBRES |MUJERES |TOTAL  |%HOMBRES|20-24  [-29 30-34 35-40 OBJETIVO POR MUNICIPIO  [MUNICIPIO

ESCUINTLA 59681, 60216 119897 50% 5782 4519 3980 3486 17767 23% 89
SANTA LUCIA 43858 42116] 85974 51% 4136 3093 2666 2343 12239 16% b1
LA DEMOCRACIA 9317 9046 18363 51% 858 666 540 480 2545 3% 13
SIQUINALA 445 7348 14793 50% 684 522 464 443 2114 3% 1
MASAGUA 16532 15713] 32245 51% 1412 1133 973 828 4346 6% 2
LA GOMERA 24121 23250 41911 52 291 1744 1393 1223 6651 9% 3
GUANAGAZAPA 6578 6148 12726 52 503 384 344 313 1544 2% 8
SAN JOSE 21389 20415 41804 51% 2193 1653 1385 1218 6450 8% 32
IZTAPA 5619 5374 10993 51% 540 428 389 336 1693 2% 8
PALIN 18184 18572 36756 49% 1740 1350 1235 1068 5393 T 2
CHIQUIMULILLA 21706 2917 43623 50% 1784 1397 1278 1141 5600 T 28
TAXISCO 11347 1273 20620 50% 922 692 643 599 2856 4% 14
GUAZACAPAN 6938 7041 13979 50% 583 445 399 374 1800 2 9
MOYUTA 17433 17618 35051 50% 1301 1003 894 846 4044 % 20
PASACO 4168 4176 8344 50% 326 28 192 208 945 1% 5

214916 270223 545139 50%] 25056| 19246.46732| 1677459101 14908.54727 75985 100% 361

Fuente: INE, XI Censo de poblacion y VI DE habitacion, 2002.

La investigacion dirigida al personal de ventas y mercadeo de la empresa se llevd

a cabo a través de entrevistas estructuradas dirigidas a obtener informacion

relevante sobre el producto de ambos grupos.
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2.3 Anélisis de informacion

En esta parte del presente estudio se busca llegar a razonamientos légicos que
permitan una descripcion detallada del problema en cuestiéon con el fin de llegar a
respuestas coherentes con la situacion del mercado a través del andlisis de los
datos obtenidos y a partir de ellos poder conformar un cuerpo de informacién util

al presente trabajo de tesis, es asi que tenemos el siguiente esquema:

2.3.1 Andlisis de la informacion de clientes del canal
La investigacion dirigida a clientes del canal se enfocé en obtener la percepcion
gue estos tienen del producto asi como su experiencia al vender Ron Tropical a

sus consumidores finales.

2.3.1.1 Evaluacion del producto
El producto fue evaluado por los clientes del canal en general en forma positiva,
basicamente la informacion mas importante a este respecto se detalla a

continuacion:

a) Presentacion, etiqueta, tapén y logotipo
Los clientes del canal opinaron en cuanto a la presentacion un 56% indicé que le
parece adecuada, un 19% opino que le parecia inadecuada y de este porcentaje
el aspecto menos atractivo para los clientes fue el tapén y la etiqueta ya que los
ven demasiado obscuros y que se parece a licores baratos.
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Gréafica 1l

Opinidén de los clientes del canal en cuanto a la presentacién del producto

56%

25%

19%

a) Adecuada b) Inadecuada c) N/S N/R

Fuente: Elaboracion propia. Encuesta clientes del canal, base 48 clientes, trabajo de campo Agosto 2,007.

En otra parte del cuestionario se les consulto si cambiarian alguna caracteristica
del producto a lo que un 31% dijo que si y que lo que cambiarian seria la
presentacién en general, la etiqueta y el tapon.

Grafica 2

Caracteristica que cambiarian los clientes que indicaron que una
modificacion seria favorable al producto en estudio

27%

20% 20% 20%

%

T
La presentacion en Laetiqueta El tapén El envase Precio, tapén y El sabor
general logotipo

Fuente: Elaboracion propia. Encuesta clientes del canal, base 48 clientes, trabajo de campo Agosto 2,007.
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b) Calidad:
En cuanto a la calidad del producto los clientes del canal respondieron a la
pregunta: ¢Considera usted que existe diferencia entre un aguardiente y Ron
Tropical?, indicando en un alto porcentaje que no ven diferencia entre ambos
(75% de los entrevistados), este es un punto de suma importancia para el
posicionamiento del producto ya que el cliente del canal es el que, en ultimo
término, vende la idea al consumidor para que pruebe o consuma el nuevo
producto, si el cliente del canal no conoce la diferencia basica como elemento de

venta; tampoco podra comunicar al consumidor final dicha diferencia.

Grafica 3

Percepcidn de los clientes del canal sobre si existe diferencia entre un
aguardiente y Ron Tropical

75%

25%

Si No

Fuente: elaboracién propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.
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c) Marca
Dentro de la encuesta dirigida a clientes del canal los clientes no tuvieron
reaccion adversa al mismo y como se indicé anteriormente Unicamente

mostraron desagrado hacia el logotipo, la etiqueta y el color del tapén.

d) Amplitud de lalinea
En la presente investigacion se pudo determinar que un alto porcentaje de
clientes del canal (84%) venden el producto en estudio en presentacion de 1/8 y
Unicamente un 16% lo ha comercializado en presentacion de Y4, la presentacion
de 3/8 no obstante que esta incluida en el desarrollo del producto no esta
disponible para la venta y por ende tampoco en ninguno de los negocios a los
que se les aplico el cuestionario.

Grafica 4

Presentaciones de Ron Tropical que los clientes del canal han
vendido

84%

16%

1/8 1/4 3/8

Fuente: elaboracion propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.
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2.3.1.2. Evaluacion del precio
El precio es un elemento de suma importancia para todo producto pero
especialmente para un producto de consumo, por tal razén se considera

necesario el analisis de distintos componentes a saber:

a.) Precio base
En la investigacion desarrollada, se determind que los clientes del canal en su
mayoria consideran que el precio del producto es adecuado (un 83%) y

Unicamente lo perciben alto un 17%.

Grafica 05

Opinidén de los clientes del canal sobre el precio de Ron Tropical

83%

17%

0% 0%
Pl e PN

Adecuado Alto Bajo N/S N/R

Fuente: elaboracion propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.

No obstante lo anterior se les hizo la pregunta de si existia algun apoyo o
aspecto en especial que la empresa pudiera implementar para que comprara el
producto con mayor frecuencia y en mayor volumen a lo que un 28% indicé que
si le bajaran el precio podria aumentar el volumen de compra, esto lleva a
considerar que aunque no consideran alto el precio un precio menor puede incidir
fuertemente en un aumento en los pedidos de los clientes del canal por efecto en

la decision de compra del consumidor con base en el precio.
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Gréfica 6

Tipo de apoyo sugerido por los clientes para comprar frecuentemente el
producto

33%

28%

17%

11%

T T
Bajar el precio  Promoverlo para Publicidad y Descuentos Bonificaciony  Que el envase lo
que los afiches crédito dejen en deposito
consumidores lo
pidan

Fuente: elaboracién propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.

b) Descuentos
Los descuentos son en si rebajas en el precio de un producto determinado,
generalmente los descuentos se utilizan para motivar el consumo de un producto
haciendo que un menor precio genere volimenes mas altos de venta de los que
se obtendrian sin el mismo; para el producto objeto del presente estudio no se ha
otorgado a los clientes ninglin descuento especial mas que aquellos que por la
categoria de cliente y/o la forma de pago ya se le otorgan en la compra de este u

otros productos.

En la gréfica 06 puede apreciarse que un 11% de los clientes del canal indicaron
que un descuento los incentivaria para comprar el producto mas frecuentemente
por lo que puede deducirse que este aspecto puede utilizarse para apoyar el

posicionamiento del producto en el mercado meta.
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C) Condiciones de pago
Las condiciones de pago del producto objeto de estudio son exactamente las
mismas para los clientes que las que tienen con otros productos de la empresa,
cabe mencionar que los clientes del canal, salvo pocas lineas de productos,
deben comprar los envases del producto que desean y que por tal razén para
muchos de ellos reviste especial importancia también este aspecto pues si
desean comprar un volumen adicional de producto deben contar con el efectivo
disponible para pagar el liquido y por aparte el dinero para pagar el envase de
dichas compras, especialmente aquellos clientes que no tienen crédito y por tal
motivo compran al contado.
Dentro de la misma pregunta sobre los factores que pudieran apoyar a los
clientes para que aumentaran sus volumenes de ventas y la frecuencia con que
compra el producto en estudio, un 6% de los clientes indicaron que el darles a
crédito seria un apoyo por parte de la empresa para que aumentaran su
frecuencia de compra y otro 6% indicaron que les ayudaria en este mismo

sentido que la empresa les dejara el envase en calidad de depdsito.

2.3.1.3 Evaluacion de la plaza

Para el analisis del producto objeto de estudio se considera que la plaza, es decir
la forma en que el producto llega al consumidor final es una parte de suma
importancia por la naturaleza del producto y del territorio que atiende la agencia

Escuintla, por tal razén se consideran:

En la encuesta dirigida a clientes del canal se les hizo la pregunta: ¢Considera
que existe alguna diferencia entre un aguardiente y Ron Tropical? A lo que un
porcentaje considerable contesto que “no” (75%), cabe mencionar que parte de la
labor de la fuerza de ventas es primero colocar el nuevo producto en la mayor
cantidad de clientes posible, y segundo, convencer al intermediario que el nuevo

producto tiene caracteristicas que lo hacen “diferente”, entendiendo tales
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diferencias como una mejor calidad, sabor y tiempo de afiejamiento, por lo
anterior se puede apreciar que los clientes necesitan ser informados en mayor
medida de las diferencias del nuevo producto a través de la fuerza de ventas y de
material de apoyo que permita hacer de esta caracteristica una fortaleza con los
clientes del canal y por consiguiente con los consumidores finales ya que los

intermediarios son los que asesoran al cliente sobre un nuevo producto.

2.3.1.4 Evaluacién de la promocion
En la parte de la promocién se concentra una parte importante de los hallazgos
del presente estudio, ya que es en esta en donde se encontré una necesidad

explicita 6 implicita del mercado por conocer y/o recibir apoyo para el producto.

a. Publicidad
El resultado de la encuesta dirigida a clientes del canal fue que un 77% no ha
visto, leido o escuchado anuncios del producto y del porcentaje restante un 46%
indicé haberlos visto en TV no obstante que no existieron anuncios en television
para el producto, lo anterior indica que los clientes en su mayoria no fueron

impactados por la publicidad desarrollada para la introduccién del producto.

Grafica 7

Clientes que han visto, leido o escuchado anuncios de Ron Tropical

77%

23%

Si No

uente: elaboracién propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.

57



Gréfica 8

Medio en que los clientes recuerdan publicidad de Ron Tropical

45%

36%

9%
9%

iy

Prensa T.V. Radio Afiches

Fuente: elaboracion propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.

b. Promocién
Los clientes del canal en su mayoria opinaron que se debe promover para que
los consumidores lo pidan, este fue el aspecto mas mencionado cuando se les
consultd sobre si consideraban que habria algun apoyo adicional a los hasta el
momento recibidos por parte de la empresa para que lo pidan con mayor

frecuencia.
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2.3.2 Anélisis de la informacion de consumidores finales
La investigacion dirigida a consumidores finales se orientd a determinar los
gustos y preferencias de los consumidores asi como conocer su opinidon sobre

los distintos elementos tangibles e intangibles que componen el producto.

2.3.2.1 Evaluacién del producto
La imagen y presentacion en general de producto fue calificada como poco
agradable en general por los consumidores finales, basicamente la informacion

mas importante a este respecto se detalla a continuacion:

a) Presentacion, etiqueta, tapon, logotipo y envase
Un 56% de los consumidores finales indicaron sobre el logotipo y disefio de la
etiqueta que no son atractivos, de este porcentaje la mayoria opinaron que el

paisaje en la etiqueta se ve demasiado oscuro asi como el tapén vy la etiqueta.

Gréfica 9

Percepcion de los consumidores sobre si consideran que el logotipo y
disefio de la etiqueta de Ron Tropical son atractivos

56%

44%

Si No

Fuente: elaboracion propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre
2008.
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Gréafica 10

Razones por las cuales los consumidores no consideran atractivo el
logotipo y disefio de la etiqueta de Ron Tropical

39% 39%

17%

4%

P

Paisaje en Se parece a El tapény la No le gusta el No es buena
etiqueta muy productos de etiqueta no son color del tapon imagen para el
obscuro menor calidad adecuados son producto

muy obscuros

Fuente: elaboracion propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre
2008.

Asi mismo se les consulté sobre si consideraban adecuado el envase de Ron
Tropical a lo que un 90% contesto que si, esto indica que en cuanto al envase los
clientes lo ven adecuado y por ende la presentacion de este aspecto es

agradable a los consumidores.
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Gréafica 11

Percepcién de los consumidores sobre si consideran adecuado el envase
de Ron Tropical

90%

Fuente: elaboracion propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre
2008.

b) Calidad:
Los consumidores finales opinaron a este respecto que es excelente (50% de los
entrevistados) y unicamente un 3% la califico como mala, a este respecto debe
indicarse que la calidad es un aspecto muy importante para posicionar los
productos de consumo masivo, este aspecto fue nombrado en primer lugar por
los clientes cuando se les consultdé que marca de licor preferian y luego se les
consulté el motivo principal de su predileccion a lo cual un 54% contesto que era

la calidad el factor primordial.
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Gréafica 12

Opinion de los consumidores sobre la calidad de Ron Tropical

30%

17%

3%

Excelente Buena Regular Mala

Fuente: elaboracion propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre
2008.

2.3.2.2 Evaluacion del precio

En general el precio fue calificado en forma aceptable por los consumidores
finales en sus distintas presentaciones, a continuacion se detallan los hallazgos

mas importantes:

a.) Precio al consumidor
Un 47% de los consumidores finales estan dispuestos a pagar un precio mayor al
precio sugerido, este factor es fundamental para permitir el posicionamiento del
producto ya que en el mercado de licores al que esta dirigido el producto el

precio es un factor de decision para la compra.
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Gréafica 13

Precio que los consumidores estan dispuestos a pagar por la presentacién
de Ron Tropical en 1/8

47%

32%

16%

5%

Menos de Q 6.00 Q6.00 Mas de Q 6.00 N/S N/R

Fuente: elaboracion propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre
2008.

En la presentacion de ¥ cuyo precio sugerido es de Q 11.00 la mayor parte de
consumidores estan dispuestos a pagar un precio mayor al sugerido, en la
presentacién de 3/8 también se obtuvo un resultado favorable al precio por parte
de los consumidores ya que del precio sugerido de Q 15.00 un 58% esta
dispuesto a pagar un precio mayor al sugerido.
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Gréfica 14
Precio que los consumidores estan dispuestos a pagar por la presentacién
de ¥ de Ron Tropical

18%

11%

9% p

3%

Menos de Q 11.00 Q11.00 Q12.00 Q13.00 Mas de Q 13.00 N/S N/IR

Fuente: elaboracién propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre
2008.

La informacién anterior sugiere que la mayor parte de consumidores consideran
gue el precio esta dentro de los parametros adecuados para su comercializacion,
este aspecto es de suma importancia pues en este tipo de mercado el precio es
un factor que puede incidir fuertemente en la demanda de un producto y por ende
también en su posicionamiento ya que los consumidores de estos segmentos son

altamente sensibles al precio.

2.3.2.3 Evaluacion de la promocién
En esta parte cabe mencionar la promocion ha sido un aspecto débil al resumir el

resultado del mismo por parte de los consumidores.

a. Publicidad
Se hizo la pregunta a los consumidores finales sobre si conocian Ron Tropical,
en este punto el cliente indic6 en un 88% que no lo conocian, luego se les
consulto por que razén no lo consumian regularmente e indicarén que el motivo

principal era que no lo conocian.
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Gréafica 15

Razones por las cuales los consumidores no compran Ron Tropical
regularmente

3% S 4% 2% 2%
T T T T 1
N/S N/R No lo conocia Solo lo probo unavez Lo havisto peronole Esigual que otros

llama la atencién rones

Fuente: elaboracion propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre
2008.

En otra parte de la entrevista se consulté a los clientes sobre si habian visto,
leido o escuchado anuncios de Ron Tropical y una mayoria de 94% indicé que
no, en esta parte se tiene una percepcion de la efectividad de la publicidad que
se hizo para la introduccion del producto en el mercado. Lo anterior refleja que
los clientes no fueron impactados por los anuncios del nuevo producto o nunca
los vieron o escucharon, el objetivo principal de la publicidad es causar un
impacto favorable en su mercado meta, este impacto se basa en una adecuada
campafa publicitaria, una adecuada seleccion de medios, una duracion que
permita el impacto deseado, etc., los clientes en su gran mayoria tanto del canal

como los consumidores no recuerdan el anuncio de Ron Tropical.
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Gréafica 16

Respuesta de los consumidores sobre si han visto, leido o escuchado
algun anuncio de Ron Tropical

94%

6%

¢4

Si No

;gggte: elaboracion propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre
b. Promocién

En cuanto a la promocion este aspecto no se calific6 para el segmento de
consumidores finales ya que no se hizo uso de la promocion para la introduccion
del producto. La promocion en productos de consumo masivo es sumamente
util, especialmente cuando el producto es nuevo o se desea reposicionar en el
mercado, dentro de las diferentes estrategias que se emplearon para introducir el
nuevo producto no se contdé con promocion como punto de apoyo para permitir

que el cliente lo pruebe y pueda preferirlo entre otros similares.
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2.3.3 Informacién de las entrevistas con personal de mercadeo y ventas de

la empresa

2.3.3.1 Calidad del producto

Cabe adicionar a lo anteriormente expuesto que mercadeo considera como punto
de referencia la calidad del producto frente a otros y que “es un producto de
mejor calidad a un precio razonable”. En el area de ventas solo un 20%
considera que tiene buena calidad, situacién importante a considerar pues en la
cadena de entrega del producto al consumidor es esta area la que debe

comunicar y tener el convencimiento que el producto es de buena calidad.

2.3.3.2 Marca

La marca bajo la cual naci6é el nuevo producto se denomina Ron Tropical, segun
indicacion del Gerente de Mercadeo, esto se bas6 en el resultado del estudio
para el desarrollo del producto que se mencioné anteriormente la cual fue dirigida
a consumidores potenciales, hombres de entre 18 y 35 afios de edad, se tuvieron
tres nombres de marca para el producto siendo Ron Tropical en definitiva el

nombre distintivo que habria de identificarlo.

2.3.3.3 Presentacion y envase

En la entrevista con el Gerente de Mercadeo, indic6 que el producto en estudio
se desarroll6 en tres presentaciones para su venta: 1/8, ¥4 y 3/8. La base para
producirlo en estas presentaciones fueron las respuestas obtenidas del estudio
dirigido a consumidores potenciales, las cuales dieron como resultado en el
segmento de consumidores de rones que les gustaria mas comprarlo en media
botella (3/8) un 46%, en % un 31% y en 1/8 un 23%; en el segmento de
consumidores de aguardiente un 54% prefiere la presentacion de 1/8, un 25% la
de Y4y un 22% botella. De lo anterior se derivd en la conclusion de desarrollar

un producto que pudiera satisfacer los gustos y preferencias de ambos mercados
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pero dando una especial atencion al posicionamiento en un segmento
aspiracional de consumidores de aguardiente con el objetivo de ofrecer un mejor

producto a un precio accesible a este mercado.

2.3.3.4 Precio base

Como resultado de la entrevista de al gerente de mercadeo de la empresa se
determiné que este fue establecido sobre la base de comercializar un producto
cuyo precio se ubicara entre un ron y un aguardiente, siendo el primero hasta un
30% mas alto que el segundo, por consiguiente el nuevo producto habria de
ofrecer una opcion mas cémoda al consumidor de ron y de mayor calidad para el
consumidor de aguardiente, de esta forma se podria capturar este segmento
especial a través de su precio y de otras caracteristicas y/0 estrategias

determinadas.

2.3.3.5 Descuentos y bonificaciones

La entrevista dirigida al personal de mercadeo de la empresa dié respuesta a la
interrogante: ¢por qué no se consideraron descuentos y/o bonificaciones
especiales para introducir el nuevo producto?, el ejecutivo en mencion indicé que
al principio del desarrollo de la idea se consideré lo anterior pero que dicha

situacion no se concreto por cuestiones de presupuesto.

2.3.3.6 Publicidad

En la entrevista con el ejecutivo de mercadeo indicaba que la publicidad que se
disefi6d para el nuevo producto fue especificamente para afiches, radio y prensa y
que la misma se efectu6 a nivel nacional. En la entrevista con personal de
ventas de la empresa la mayoria considerd que no tuvo el resultado esperado y
que no fue suficiente para lograr el objetivo principal que era identificar el

producto dentro del segmento de consumidores a los que se dirige el producto.
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2.3.3.7 Promocion

En la entrevista de mercadeo se indicé sobre este aspecto que no existié una
consideracién sobre el particular, ni en la etapa de desarrollo del nuevo producto
ni en su etapa actual. Los vendedores contestaron sobre este tema en su
totalidad que la promocion para el nuevo producto debe desarrollarse como
medio para mejorar los niveles de venta del producto, lograr que los clientes lo

prueben y prefieran y que los clientes del canal lo soliciten.

2.3.4 Evaluacion general del posicionamiento del producto
Después de haber presentado un analisis global del producto se presenta a
manera de resumen el siguiente resumen de evaluacion con el fin de concretar

los hallazgos principales.

a. Criterio general de evaluacion del posicionamiento y de
factores clave

a.l Del producto

- La mayor parte de los clientes del canal consideraron que la presentacion
del producto en estudio es adecuada. A diferencia de los anteriores, los
consumidores finales en su mayoria consideraron que la presentacion del
producto no es la adecuada; los clientes de ambos segmentos, tanto de
clientes del canal como de consumidores finales que indicaron que no les
agradaba la presentacion indicaron que el color del tapén lo hace ver
como un licor barato y que la etiqueta se ve demasiado oscura y no llama
la atencion.

- La empresa efectud un estudio para el desarrollo del producto a través de
una empresa de mercadeo, en el estudio en mencion los consumidores
indicaron que les gustaba el producto en un envase transparente, no se

les consultd sobre el tapon y la etiqueta que se emplearia.
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El envase en que se comercializa el producto en general es del agrado de
los clientes, no obstante lo anterior algunos entrevistados especialmente
clientes del canal indicaron que debiera comercializarse en envases
distintos a los de otros productos que vende la empresa para resaltar la
diferencia entre estos y el producto en estudio.

La calidad del producto tiene muy buena percepcion dentro de los
consumidores, entre excelente y buena; aunque los clientes del canal en
Su mayoria opinaron que no existe una diferencia significativa entre el
producto en estudio y los aguardientes que comercializa la empresa.

En el estudio previo de desarrollo del producto los consumidores eligieron
entre tres nombres el de Ron Tropical como el mas adecuado para el
nuevo producto.

Los clientes que indicaron que si pudieran cambiarian alguna
caracteristica del producto dijeron que estas serian el tapon y la etiqueta
ya que son muy oscuras y dan la apariencia de un producto de baja
calidad, por la apariencia estos clientes no perciben el producto como
aspiracional.

Aunqgue los clientes indicaron que la amplitud de la linea satisfacia sus
necesidades, en la realidad se encontré que existe muy poca presencia de
la presentacion de Y2 y no existe presencia en los negocios de la

presentacion de 3/8.

a.2 Del precio

El precio fue establecido estratégicamente de forma tal que se ubicara
entre el precio de un aguardiente y el precio de un ron.

No se establecieron precios especiales de introduccién para el nuevo
producto en ninguna de sus etapas. Aungque al principio se consideraron
descuentos para la introduccion del producto, esta estrategia no se

concreto por cuestiones de presupuesto.
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a.3

El precio es percibido como adecuado en las distintas presentaciones en
las que se comercializa, tanto por los clientes del canal como por los
consumidores finales. Asi mismo los clientes indicaron que aunque
consideran que el precio es adecuado, la mejor forma de impulsar la venta
en sus respectivos negocios es un precio de introduccibn menor que
permita que mas clientes lo consuman y posteriormente parte de este
segmento lo prefiera por su calidad. También mencionaron que un factor
gue apoyaria la venta del producto serian los descuentos para el mismo
como otra forma de mejorar la rotacion y motivar a los clientes a través del
precio a que lo prueben.

Las condiciones de compra que obtienen los clientes con el nuevo
producto son las mismas que con otros que ya estan identificados en la

preferencia de los consumidores.

De la plaza

La red de ventas de la empresa cubre municipios, aldeas y caserios del
departamento de Escuintla, excepto Tiquisate y Nueva Concepcion; asi
mismo tiene cobertura en algunas localidades de Jutiapa: Moyuta, Ciudad
Pedro de Alvarado y Pasaco; y en algunas de Santa Rosa: Chiquimulilla,
Taxisco, Guazacapan y Las Lisas.

La fuerza de ventas de la agencia esta conformada por 15 vendedores
que atienden los diferentes territorios distribuidos segun la zona
geogréfica, estos atienden distintos tipos de clientes: mayoristas, tiendas,
discotecas, cantinas, mini markets y bares.

La distribucion que utiliza la empresa es una distribucion con estructura
propia asi como una distribucion masiva basada en intermediarios que
permite que adicionalmente a los clientes atendidos por la agencia,
también haya clientes que son atendidos por distribuidores en las

localidades mas importantes del territorio.
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a.4

Existen clientes mayoristas que ofrecen servicios adicionales como crédito
y entrega a domicilio a los clientes de los lugares mas alejados y/o que
son de dificil acceso para los vehiculos de la empresa.

Los clientes son visitados cada 8 dias por la fuerza de ventas para
mantener sus existencias de producto en niveles adecuados que permitan
primero que cuente con las existencias necesarias para la venta, v,
segundo que no le ocasiones altos costos por mantenimiento de
inventarios elevados de producto.

Dentro de los servicios post ventas ofrecidos por la agencia estan: cambio
de producto roto o dafiado, material promocional y publicitario, mesas,
sillas, vasos, removedores, etc.

Los clientes del canal no conocen la diferencia entre el producto en
estudio y un aguardiente, este punto recae en la informacién que debe

darse al cliente por parte de la fuerza de ventas.

De la promocion

Para la introduccion del producto en estudio se contd con una campaifa
publicitaria en medios masivos como la radio y la prensa escrita, también
se conto con aficheo en los puntos de comercializaciéon del mismo.

El personal de ventas de la empresa consider6 que la campafa
publicitaria no tuvo el éxito esperado ya que no tuvo incidencia en la
demanda del producto.

La mayor parte de clientes del canal y casi el total de consumidores finales
no recordd haber visto, leido o escuchado alguna campafia del producto

en estudio.
La promocion para el nuevo producto no formé parte de la estrategia de

introduccion, no se efectuaron promociones en ningun punto del territorio

atendido por la agencia.
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- Los clientes del canal asi como los vendedores opinaron que para que el
nuevo producto logre tener aceptacion entre los clientes debe hacerse

promocion para incentivar la venta en los lugares de consumo.

2.4 Resultados del diagndstico sobre el posicionamiento del producto Ron
Tropical en el departamento de Escuintlay municipios aledafios (FODA)

En esta parte de la investigacion se ha tomado en consideracion la informacién
obtenida tanto de fuentes primarias como secundarias que permitan conocer a
fondo la percepcion del mercado respecto del producto objeto del presente

estudio.
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Cuadro 13

FODA de Ron Tropical con base en la informacién obtenida

Fortalezas

El envase transparente es del agrado de los clientes del
canal y los consumidores finales.

Los consumidores califican la calidad de excelente a
buena.

Los consumidores finales en su mayoria estan dispuestos
a pagar el precio sugerido o un precio mayor por el
producto en sus distintas presentaciones.

Los clientes son visitados 2 veces por semana lo que
permite un servicio adecuado y reabastecimiento oportuno
de producto.

El personal de la agencia cuenta con amplia experiencia
en la venta de los productos de la empresa.

La empresa que comercializa el producto es lider en el
mercado de licores a nivel nacional.

Oportunidades

Los consumidores que han degustado el producto en su
mayoria califican la calidad de excelente a buena.

El precio del producto se estableci6 como una alternativa
entre el precio de un ron y el de un aguardiente para
captar un segmento que busque mejor calidad a precio
razonable.

Los clientes del canal consideran que un precio menor
aumentaria el consumo y permitiria posicionarlo en el
mercado.

La empresa utiliza adicionalmente a la distribucién propia
una distribuciéon basada en intermediarios que le permite
cubrir a mas clientes con servicios adicionales a través de
los distribuidores.

Los clientes del canal opinan que con una promocion para
el producto como se ha hecho con otros de la empresa
permitiria que los clientes lo consumieran y lo prefirieran.

Debilidades

Los consumidores no ven atractiva la presentacién del
producto, el color del tap6n y la etiqueta por ser oscura.

Aungue los clientes indican que las presentaciones que
ofrece la empresa son adecuadas, el producto se ha
comercializado basicamente en presentaciones de 1/8 y
1/4 y no se encontr6 en 3/8.

No han existido descuentos especiales para apoyar la
introduccion del producto.

Los clientes del canal no han recibido la informacion
necesaria sobre la diferencia del nuevo producto respecto
de los aguardientes ya que en su mayoria lo consideran
de la misma calidad.

Para la introduccién del producto se contdé con una
campafia en medios masivos como el periédico y la radio,
no obstante la mayor parte de clientes del canal y
consumidores finales no recuerda haber visto, leido o
escuchado ninguin anuncio del producto.

El producto no conté con ningln tipo de promocion para
su introduccion al mercado.

Amenazas

Los clientes indicaron que no les atrae comprar el
producto ya que el tapén y la etiqueta lo hacen parecer un
de baja calidad.

Existen productos importados que ingresan sin pago de
impuestos y pueden representar una amenaza para los
productos nacionales que ingresan especialmente de la
frontera con El Salvador y con México.

Fuente: Elaboracion propia con base en lainformacién de fuentes primarias y secundarias del presente estudio.
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CAPITULO IlI

Propuesta de estrategias de mercadotecnia para el posicionamiento de Ron
Tropical en el departamento de Escuintlay municipios aledafios con base

en el diagndstico de mercado

Con base en los hallazgos principales del estudio desarrollado se plantea una
propuesta estratégica para posicionar el producto en el mercado objetivo definido
para el producto con el fin de hacerlo rentable en el mediano y largo plazo, dicha
propuesta se basa en la mezcla de mercadotecnia como punto de partida para el
posicionamiento deseado y con el fin de alcanzar los objetivos planteados para el

presente estudio.

3.10bjetivos de las estrategias de mercadotecnia definidas para el
posicionamiento de Ron Tropical en el departamento de Escuintla y

municipios aledafios

a) Objetivo general

Posicionar el producto Ron Tropical en el departamento de Escuintla y
municipios aledafios a través de la aplicacion de estrategias
mercadologicas dirigidas a un mercado aspiracional que busque un
producto de calidad a un precio accesible a su capacidad y que de esta
forma aumenten el volumen de ventas del producto en estudio con lo cual
se genere rentabilidad para la el producto en estudio y por ende para la

empresa.
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3.2Estrategias de mercadotecnia para Ron Tropical

3.2.1 Estrategias del producto

Estas se basan en el desarrollo, ampliacion, mejora, modificacion y/o cualquier
tipo de accién encaminada a ofrecer una caracteristica diferente al mercado a
través de cambios en la presentacion o estructura del producto es asi que se

consideran:

3.2.1.1 Estrategia de perfeccionamiento

Un punto que se considera primordial para posicionar el producto dentro
de la preferencia de los consumidores es el mejoramiento del disefio
actual en general del producto, en este punto la mayor parte de los
clientes indican que parece un producto de menor calidad y no llama la
atencion, como resultado de lo anterior los clientes no se interesan por

probar el nuevo producto.

Para apoyar la venta del producto se considera pertinente el cambio de
imagen, lo anterior basicamente en dos aspectos:

a. Cambio en los actuales colores negro, amarillo, café y el
disefilo de la etiqueta del producto, este cambio debera
considerar colores mas atractivos de los que actualmente
presenta (café, negro, amarillo pardo) y que llamen la
atencion del consumidor transmitiendo su caracter diferente
y de calidad.

b. Cambio en el color del tapdén del producto del actual negro,
se debe utilizar otro color diferente para el tapon del
producto ya que el color negro no resulto atractivo a la
mayor parte de consumidores y de esta forma se busca

tener mayor aceptacion entre este segmento.
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a) Objetivos especificos
v' Cambiar la percepcion de los consumidores sobre el producto y
por ende la imagen que tiene del mismo.

v Identificar al producto como un producto diferente y de calidad.

b) Recursos necesarios
Fisicos
v' Desarrollo de pruebas asi como fabricacion de etiquetas vy
envases nuevos.
v" Produccion de nuevas etiquetas y tapones para el producto en

estudio.

Humanos
v Departamento de disefio
v' Departamento de mercadeo

v' Departamento de operaciones y logistica

Intelectuales

v" Redisefio de imagen por parte del departamento de Disefio de la
empresa.

v Evaluacioén y elaboracion de propuesta de disefio por parte del

Area de Mercadeo de la empresa objeto de estudio.

c) Acciones
v' Cambio en el disefio y colores de la etiqueta para hacerlo mas
llamativo al cliente con colores mas calidos y claros.
v' Cambio en el color del tap6n substituyendo el actual color

negro por un color dorado.
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Imagen 2

Propuesta de cambio en el disefio de la etiqueta de Ron Tropical

aguardiente afiejo

Fuente: elaboracion propia con base en ideas sugeridas por consumidores finales y clientes del canal
participantes en la investigacion.
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Imagen 3

Cambio en el disefio del logotipo propuesto para Ron Tropical

Fuente: elaboracion propia con base en ideas sugeridas por consumidores finales y clientes del canal
participantes en la investigacion.
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3.2.1.2 Estrategia de ampliacion

Dentro de este punto cabe mencionar que los consumidores indicaron que

aunque las presentaciones actuales les son familiares, seria mas llamativo

si se comercializar4 en otras presentaciones de envase; dentro de este

aspecto se debe considerar la produccién del producto en envases

similares a los que se comercializan otros rones, los cuales son: en anfora

en 1/5 botella cilindrica y en 3/8 botella cilindrica (este ultimo esta

considerado en el desarrollo y produccion del producto pero no ha sido

producido en forma normal por lo que no ha habido disponibilidad del

mismo).

a) Objetivos especificos

v

v

Diferenciar el producto de aguardientes que se comercializan en
envase similar al del producto objeto de estudio.

Ampliar la linea del producto fabricandolo en otras
presentaciones que permitan aumentar la presencia del
producto en los negocios de los clientes del canal iniciando con
el envasado del producto en presentacion de 1/5, esto permitira
aprovechar el uso de estos envases que ya existen en otras
marcas de la empresa con lo cual solo se hace necesaria la
fabricacion de etiqueta para este envase con la marca del

producto objeto de estudio

b) Recursos necesarios

Fisicos

v
v

v

Produccion de etiquetado para los envases de 1/5.
Preparacion de envase para etiquetado el cual seria el mismo
que se emplea para envasar rones.

Produccién de tapon para el producto.
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Humanos
v Departamento de disefio

v' Departamento de produccion

Intelectuales
v" Disefio de envases nuevos

v' Andlisis de lineas de produccion

c) Acciones
v Disefio de envases
v Produccioén de etiqueta o serigrafiado

v' Envasado y embalaje de producto

3.2.2 Estrategias de precio
Estas se basan en la atencion del precio al que un producto al cliente del canal y

por ende al consumidor final, en este sentido se considera:

3.2.2.1 Estrategia de precios bajos coyunturales

La mayor parte de los clientes del estudio estan dispuestos a pagar el
precio sugerido o un precio mayor, no obstante lo anterior un precio menor
permitiria que un ndmero mayor de clientes lo consuma al competir
directamente con otros productos en precio, al degustarlos el cliente puede
preferirlos. La rebaja en el precio se sugiere como un descuento especial
de duracion limitada que permita su consumo y de esta forma captar el
segmento al que esta dirigido el producto, también se busca con esta
estrategia el apoyo del cliente del canal al ofrecer una opcién diferente y a
un precio menor al consumidor final, el precio bajo es por un periodo
determinado de 2 meses para lo cual se sugiere un precio de sugerido al

consumidor de Q 5.50 en la presentaciéon de 1/8, Q 8.00 en la presentacién
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de 1/5, Q 10.00 en la presentacion de ¥y Q 13.00 en la presentacion de
3/8 para lo cual el precio al canal seria de Q 4.00, Q 6.00, Q 7.50 y Q 10.50

respectivamente.

a) Objetivos especificos
v Lograr que los clientes que consumen aguardientes y otros productos
prueben el producto y de esta forma se logre obtener su preferencia
de compra.
v' Aumentar la rotacién en el punto de venta para lograr que los clientes
del canal compren el producto frecuentemente y se interesen por

promoverlo entre los consumidores finales.

c) Recursos necesarios
Fisicos
v' Impresién de afiches con el nuevo precio sugerido para
incentivar la compra en el punto de venta indicando que es un

precio especial por tiempo limitado.

Humanos

v' Departamento de mercadeo para el disefio de material de
comunicacion de precios en los diferentes medios publicitarios.

v' Departamento financiero para evaluacion del costo de la
estrategia.

v' Departamento de logistica para el establecimiento de los
procedimientos para el descuento en el precio del producto en

el sistema de facturacion de la empresa.
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Intelectuales

v Disefio de material de comunicacion.

v" Andlisis de costos y evaluacion financiera de la propuesta

v' Establecimiento de procedimientos administrativos para la

aplicacion de la propuesta.

c) Acciones
v' Comunicacion de la estrategia de precio bajo coyuntural al
mercado objetivo.
v' Colocaciéon de material POP con precios especiales sugeridos
en el punto de venta.
v' Estudios mensuales de precios al publico establecidos por el
cliente del canal para verificacion del traslado del precio especial

al consumidor final como medio para apoyar la estrategia.

3.2.3 Estrategias de la plaza

En esta parte se consideran las estrategias de mercadotecnia cuyo fin es
aprovechar los canales a través de los cuales el producto se distribuye al cliente
del canal y al consumidor final, la primer parte de esta estrategia incluye una
reunion con los clientes del canal para comunicarles las caracteristicas
especiales del producto como medio para que el pueda vender en mejor forma el
producto al consumidor final, no obstante la estrategia basica de la plaza la
constituye:

3.2.3.1 Estrategia masiva € intensiva

El producto objeto de estudio no ha tenido toda la cobertura necesaria no
obstante que ha sido comercializado en las diferentes localidades que
atiende la agencia de Escuintla pero en muy pocos puntos de venta, esto ha

sido uno de los factores que inciden directamente en su bajo
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posicionamiento en el mercado asi como en la falta de conocimiento del

producto por parte del cliente.

Por lo anterior se considera como la mejor opcién el desarrollo de una
estrategia masiva e intensiva; es decir, al hablar de estrategia masiva se
refiere a que el producto este en el mayor numero de clientes del canal cuyo
segmento de consumidores sean un mercado potencial para el producto, y
al decir intensiva se busca que estos clientes seleccionados tengan una
cantidad importante en sus stocks del producto, lo anterior tomando en

consideracion situaciones especificas como:

a) Introducir el producto en el mayor nimero de clientes de la agencia
segun el perfil del mercado meta definido para el producto excluyendo
aguellos que venden Unicamente productos de categoria popular y cuyo
mercado no es aspiracional, en este tipo de clientes la colocacion de
producto no tiene un efecto sobre el posicionamiento debido a dos
premisas basicas: primero que los clientes de este tipo de mercado basan
su consumo casi exclusivamente en el precio y el producto en estudio
colocado en este tipo de clientes no ofrece una rotacion significativa que
represente rentabilidad para el cliente del canal ni para la empresa;
segundo, debe tenerse en consideracion la imagen que se desea
transmitir del producto, por lo que estos negocios afectarian
negativamente la imagen aspiracional que se pretende posicionar en el

mercado para el producto.

b) Evaluar los promedios de consumo por cliente de productos de la
misma categoria que la del producto objeto de estudio determinando de
forma objetiva como minimo un inventario por cliente de 15 dias de

existencia para el establecimiento de cuotas de venta y consumo,
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adicionalmente debe atenderse el reabastecimiento semanal del producto
con base en la informacién ingresada por los vendedores en la symbol
utiizando para el analisis los cuadros de analisis de inventario,
entendiéndose como dias inventario a la cantidad de dias que segun el
promedio de consumo un cliente puede contar con existencia en las
condiciones normales del mercado, a continuacion se detalla el ejemplo

del mismo:

Cuadro 14
Formato de andlisis de inventarios con base en la informacién recabada por

el vendedor y la facturacion por cliente

Inventario Inventario Promedio de |Dias
Codigo  [Cliente Marca inicial Venta final Consumo |Consumo  |inventario
120098|Abarroteria La Preferida |Ron Tropical 6 3 3 6 019 16
435]Cantina Tenampa Ron Tropical 9 45 4 95 0.31 13
142230|Tienda Yoly Ron Tropical 18 5 8 15 048 17

Fuente: Departamento de ventas empresa objeto de estudio.

a) Objetivos especificos
v Lograr una cobertura del producto minima del 80% de los clientes
del canal.
v" Tener presencia en todas las localidades que atiende la agencia.
v" Obtener el apoyo de los clientes del canal en la comercializacion
del nuevo producto.
v' Mejorar la efectividad actual en la distribucion y cobertura del

producto.
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b) Recursos necesarios

Fisicos

v

Abastecimiento del producto en la bodega de la agencia con

inventarios minimos de existencia permitidos.

v Stocks del producto en todas las presentaciones existentes.

Humanos

v Personal de bodega de agencia Escuintla (1 Jefe de bodega y 3
auxiliares).

v' Personal de ventas de agencia Escuintla (15 vendedores, 7

auxiliares de ventas).

Intelectuales

v

Generacion de datos para el andlisis de informacion de
inventarios y consumo por cliente de productos de la misma
categoria de la que forma parte el producto en estudio por parte
del Supervisor de Ventas de la Agencia.

Evaluacién periddica de inventarios por cliente para medicion de

cobertura vrs. objetivos de la estrategia por parte del Supervisor.

c) Acciones

v

Abastecimiento peridédico de bodega de agencia Escuintla con
todas las presentaciones del producto.

Manejo de inventarios de producto en agencia.

Visita y colocacion de objetivo de venta por cliente del
producto.

Evaluacion periddica de objetivos vs cobertura de venta del
producto.
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3.2.4 Estrategias de la promocion
Las estrategias de promocion se consideran parte medular del presente trabajo
pues es un punto que necesita atencion especial, esto como resultado de la

investigacion desarrollada y que se detallé anteriormente.

3.2.4.1 Estrategia de atraccion

Para el posicionamiento del nuevo producto se hace necesario atraer a
todos aquellos consumidores potenciales identificados como tales a los
clientes que consumen aguardientes y rones pero que en el caso de los
primeros desean un producto de mejor calidad y en el caso de los
segundos una opcion diferente a un precio menor. Para lograr este
objetivo se plantea inicialmente una campafa publicitaria que permita llegar
a los segmentos arriba indicados y cuyo mensaje principal es invitar al
consumidor a probar el producto.

Se propone anunciar la nueva imagen del producto en el diario local “El
Escuintleco” para que se cree el ambiente propicio para la promocién asi
como una camparfa de expectativa cuyo mensaje sea la nueva imagen del

producto.

a) Objetivos especificos
v' Atraer la atenciébn de los consumidores potenciales que
consumen otras marcas para que prueben el producto.
v' Crear desde el inicio la idea basica que es un producto de
calidad y que tiene un precio menor a productos similares.
v Incentivar a los clientes del canal para que lo soliciten y cuenten

con existencias del producto.
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b) Recursos necesarios

Fisicos

v

Material POP como apoyo de la campafa y para incentivar el
consumo en el punto de venta.

Material publicitario para la comunicacion de la nueva imagen y
caracteristicas del producto. (Anuncios en radio y periédicos,

vallas, rétulos, mantas vinilicas)

Humanos

v
v

Departamento de mercadeo de la empresa.

Personal de ventas de la agencia Escuintla.

Intelectuales

v Disefio de plan publicitario para los distintos medios en los que
se debe promover el producto los cuales son: diario “El
Escuintleco” y radio “Tropicana”, los cuales por ser locales
tienen amplia aceptacion en la region y se dirigen basicamente
al publico de Escuintla y municipios aledafios.

v' Andlisis de medios para contratacion de pautas del producto.

v’ Disefio y elaboracion de material publicitario para la
comunicacion del producto en los distintos medios.

c) Acciones

v' Colocacion de material POP del producto en los distintos

puntos de venta incluidos en la cobertura del producto.

v' Contratacion y evaluacion de medios publicitarios.
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Imagen 4

Propuesta de pieza creativa para campafia publicitaria en medios gréficos
(diarios y afiches)

aunbuen
precio

Toma lo mejor k
a un buen precio

Fuente: elaboracién propia con base en ideas sugeridas por consumidores finales y clientes del canal
participantes en la investigacion.
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Imagen 5

Propuesta para el disefio de material grafico (mantas y rotulos) con la
nueva imagen de Ron Tropical propuesta

Toma lo mejor
aunbuen precio

Fuente: elaboracién propia con base en ideas sugeridas por consumidores finales y clientes del canal
participantes en la investigacion.
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3.2.4.2 Estrategia de conversion

Uno de los objetivos primordiales que se establecieron para el nuevo
producto es el lograr captar los clientes de un mercado aspiracional, lo
anterior con base en el estudio que se llevé a cabo para el desarrollo del
producto, de lo anterior se infiere que la conversion de estos consumidores
es una estrategia basica para lograr los objetivos establecidos para el
nuevo producto y su posicionamiento en el mercado. En la parte de
promocion el mensaje de comunicacion integral de mercadotecnia debera
ajustarse a que los consumidores de otros productos y marcas prueben
Ron Tropical apoyandose tanto en las caracteristicas en si del producto
como en en las estrategias globales de precio, producto y plaza.

Dentro de la estrategia de promocidn se consideran las tacticas siguientes:
promociones en el punto de venta, descuentos especiales, material
promocional y aficheo en el punto de venta. Se considera la promocion de
ventas como otra parte fundamental de la presente estrategia ya que si la
publicidad invita a probarlo, la promocion ha de encargarse de motivar al
cliente en el punto de venta para que lo haga en determinado momento

ofreciendo beneficios o regalos inmediatos al consumidor.

a) Objetivos especificos

v' Lograr que los clientes que consumen aguardiente y ron
consuman Ron Tropical atrayendo a estos clientes a la
preferencia por este producto.

v Hacer posible un volumen de ventas estable en el largo plazo.

v' Posicionar la marca en un segmento especial de clientes que
gustan de un producto de mejor calidad que un aguardiente a un
precio menor que otros rones que se comercializan en el

mercado.

91



b) Recursos necesarios
Fisicos

v" Producto para promociones en el punto de venta.

v' Material promocional

v Afiches

v' Paneles promocionales

v' Témbola de promociones

v Exhibidores

Humanos

v' Departamento de mercadeo.

v' Personal de promociones de la empresa
v Personal de ventas de la agencia

v Departamento de auditoria de la empresa

Intelectuales
v Disefio de material promocional.
v Calendarizacion de promociones por localidad de la agencia
v" Plan de rutas para paneles promocionales
v Elaboracién de procedimientos para la promocion
v Auditoria de la promocién

c) Acciones
v' Planificaciéon del desarrollo de la promocion por parte de cada
departamento 6 area de la empresa involucrada. (mercadeo, ventas,
auditoria, promociones).
v" Ejecucion de la promocion.

v' Evaluacién de resultados.
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3.3 Controles y evaluacion

3.3.1 Retroalimentacion de resultados

Se hace necesario establecer pardmetros de medicion que permitan evaluar la
efectividad de las estrategias e identificar puntos criticos o situaciones que
afecten el logro de los resultados esperados para de esta forma tomar medidas
correctivas. Lo anterior puede lograrse mediante la evaluacion de aspectos clave

susceptibles de ser medidos, estos aspectos comprenden los siguientes puntos:

a) Analisis de ventas

Se debe evaluar el nivel de ventas actual por producto y ruta asi como mantener
un andlisis de la evolucién de las mismas durante la implementacién de las
estrategias propuestas, lo anterior debera hacerse tomando como base el
volumen de ventas en litros actual y la meta de ventas propuesta versus las
ventas reales alcanzadas. El andlisis de las ventas se recomienda efectuarlo
mensualmente por parte del Supervisor de Ventas quién debe reportar los
resultados al Gerente de Ventas y de Mercadeo de la empresa para la toma de

decisiones y acciones encaminadas a lograr el posicionamiento del producto.

Cuadro 15

Formato para el analisis de ventas por ruta

| RUTA AI RUTA BI RUTA CI RUTA D
2008 767.0 121.8 277.0 141.5
2009 788.0 124.3 303.4 152.3
Pres. 2009 783.5 122.0 2907.8 150.1
Dif. Afio A 21.0 2.5 26.4 10.8
Dif. Pres. 4.5 2.4 5.6 2.2

Fuente: elaboracién propia con base en parametros de analisis de venta por marcas.
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Gréafica 17

Grafica para el analisis de ventas de Ron Tropical por ruta

Andlisis de venta Ron Tropical por ruta (en litros)

» a——
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—
RUTAA RUTAB RUTAC RUTAD
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Fuente: elaboracién propia con base en parametros de analisis de venta por marcas.

b) Andlisis de cobertura

La efectividad de la presente propuesta debe considerarse también en términos

del porcentaje de clientes del canal que venden el producto y tienen existencia

del mismo, este porcentaje establecido con un minimo del 80% es la base de

medicion de la efectividad de la distribucion del producto en el mercado. Al igual

que el andlisis de ventas, el de cobertura debe hacerse en forma mensual y es

responsabilidad del area de ventas quién traslada la informacion a mercadeo

para el andlisis completo de los resultados con base en la informacion de costos

que posee mercadeo.

Cuadro 16

Formato para el analisis de cobertura de Ron Tropical por ruta con base en

el objetivo de clientes

CLIENTES CON
RUTA 8LBIJE$\I-¥\E/§ INVENTARIO DE |COBERTURA |OBSERVACIONES
RON TROPICAL
35 84 65 77%]|Falta cubrir clientes de tiendas
38 122 91 75%]|Se debe hacer promocién en tres municipios
42 135 110 81%]Se alcanzo cobertura

Fuente: elaboracién propia con base en parametros de analisis de venta por marcas.
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c) Andlisis de gastos en marketing versus ventas reales

Este andlisis permite verificar que la empresa no este gastando excesivamente
para alcanzar las metas de ventas del producto en estudio, basicamente debe
evaluarse el gasto en: publicidad, promociéon de ventas, investigacion de
marketing y administracion de ventas. Este analisis es responsabilidad del area
de mercadeo, quién en forma mensual y con base en los costos erogados para el
apoyo de las estrategias y de la informacion recibida de ventas debe evaluar el

logro de los objetivos de posicionamiento y rentabilidad de la inversion.

Cuadro 17
Formato para el analisis de gastos en marketing versus ventas reales del
periodo
GASTO/MES ENERO |FEBREROJMARZO [|ABRIL MAYO JUNIO
Fuerza de ventas
Publicidad

Promocion de ventas

Investigacién de marketing

Administracion de ventas

Gastos generales

Ventas en valores Ron Tropical

Diferencia neta de operacion

Diferencia porcentual

Fuente: elaboracion propia con base en pardmetros de analisis esquematizados en libro “Direccién de marketing”
(4:699).

d) Andlisis de la eficiencia de la fuerza de ventas

Determinar si el promedio de eficiencia en cobertura, distribucién y volumen de
ventas se esta produciendo en las distintas rutas de la agencia o si por el
contrario existen sectores y/o rutas en donde la aceptacion y penetracion del
nuevo producto no esta obteniendo los resultados esperados como punto de

partida para la toma de medidas correctivas especificas a cada localidad o a una
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ruta en especifico si este fuera el caso. En este punto sera responsabilidad del
Supervisor de la agencia efectuar la evaluacion mensual correspondiente y
enviar sus resultados a la Gerencia para contar con retroalimentacion de

resultados y para corregir posibles puntos criticos.

Cuadro 18
Ejemplo del formato para analisis de la eficiencia de la fuerza de ventas de

la empresa objeto de estudio para el posicionamiento de Ron Tropical

Ventas CLIENTES CON
ano. Venta OBJETVO 1\ venTario DE |ooserTURA [PAS
Aqterlor Rgal | | CLIENTES RON TROPICAL INVENTARIO
Ruta  |(Litros) |Presupuesto |(Litros) [% Diferencia  |Mes
35 325 600 625 104% 25|Marzo 84 65 77%| 13
38 215 450 375 83% -15(Marzo 122 91 75%| 12
4 439 700 850 121% 150]Marzo 135 110 81%| 19

Fuente: elaboracién propia con base en parametros de analisis de venta por marcas.

e) Andlisis de la eficiencia de la publicidad

Aunque este aspecto puede resultar complicado en su medicion se considera
primordial considerar su evaluacion ya que la publicidad del lanzamiento del
producto no tuvo el resultado esperado pues el mensaje no logré captar la
atencion del mercado objetivo. La medicidn de este aspecto debe basarse en: el
costo por millar de compradores meta a los que llega la publicidad, el porcentaje
del publico que no notd, vié, escucho o leyo los anuncios pautados, opinién de
los consumidores sobre el contenido y la eficacia de la publicidad en general,
efectos directos sobre las ventas de la publicidad, el “antes” y “después”. Este
analisis es funcién de mercadeo y debiera efectuarse como minimo en forma
trimestral, los resultados deben darse a conocer a la Gerencia de Ventas para

retroalimentacion y/o apoyo.
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El procedimiento debe efectuarse siguiendo las siguientes pautas de accion:

a) Andlisis de medios para determinar el costo por millar de la publicidad
dependiendo del medio que se trate, en el caso de la prensa escrita su
penetracion y circulacion, en el caso de radio y television su rating y sintonia.

b) Investigacion de mercados para determinar el porcentaje de consumidores
impactados por las pautas publicitarias.

c) Opinion de los consumidores sobre el contenido y aceptacion del anuncio.

d) Determinar el efecto directo en las ventas considerando el nivel de ventas
antes de la colocacién de la publicidad y su efecto después de impactar al

mercado meta.

f) Andlisis de la promocion de ventas

Debe analizarse el efecto directo que tuvo sobre las ventas la promocion, es
decir el volimen de aumento en litros que se dieron durante la promocion, los
costos de la promocion, el nimero de clientes participantes por promocion y el
efecto sobre los posteriores volimenes de venta después de terminada la
promocion. Los datos para efectuar el analisis deberan ser consolidados por
mercadeo a través de su personal y el mismo debe hacerse al inicio, en el

transcurso y al final de la promocién en forma semanal.

Cuadro 19
Formato ejemplo para el analisis de la efectividad de la promocién de

ventas para Ron Tropical

Costo mensual promocion
\enta Ron Tropical Tipode  |por ruta (promocionales, |Ventames de Aumento
Ruta Promedio mensual  |Promocién |promocion |promotor, otros) promocion  |Diferencia porcentual
35 5,875.00{No Tombola Q0.00 Q6,765.00 890.00 15%
38 6,655.00|Si Tombola Q3,875.00 (8,945.00 02,290.00 34%
42 Q4,183.00|Si Raspables Q3,875.00 Q7,775.00 Q3,592.00 86%

Fuente: elaboracién propia con base en parametros de analisis de venta por marcas.
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3.4 Costos estimados de la propuesta

Hasta esta parte se han detallado una serie de propuestas de accion que se
consideran son necesarias para lograr posicionar el producto en el mercado
objetivo, no obstante lo anterior se hace necesario considerar el costo que estas
propuestas representan para hacer una evaluacion previa y/o posterior de las

mismas.

3.4.1 Costos estimados de las estrategias de mercadotecnia del producto

En este apartado del presente estudio se contempla el cambio de imagen del
producto, en tal sentido se deben considerar los costos de redisefio de la etiqueta
ya que actualmente la empresa cuenta con tapones de color dorado y plateado
que se proponen para el producto en estudio en sustitucion del actual tapon de
color negro. Asi mismo se plantea el envasado del producto en otras
presentaciones como lo es el 1/5 en botella transparente, en este punto la
empresa cuenta ya con esta presentacion para otros productos clasificados como
rones por lo que no representa una inversion adicional en cuanto a produccién o

disefo.
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Cuadro 20

Costo de variacion por material para cambio de la imagen de Ron Tropical

Costo unitario Costo unitario por

Material Presentacién Jactual cambio Variacion

Etiqueta 1/8 Q0.06 Q0.08 Q0.02
Envase 1/8 Q0.75 QO0.75 Q0.00
Tapon 1/8 Q0.25 Q0.35 Q0.10
Caja 1/8 Q1.25 Q1.25 Q0.00
Total Q2.31 Q2.43 Q0.12
Etiqueta 1/4 Q0.08 Q0.10 Q0.02
Envase 1/4 Q1.10 Q1.10 Q0.00
Tapon 1/4 Q0.25 Q0.35 Q0.10
Caja 1/4 Q1.30 Q1.30 QO0.00
Total Q2.73 Q2.85 Q0.12
Etiqueta 3/8 QO0.10 Q0.12 Q0.02
Envase 3/8 Q1.00 Q1.00 Q0.00
Tapon 3/8 Q0.25 Q0.35 QO0.10
Caja 3/8 Q1.30 Q1.30 Q0.00
Total Q2.65 Q2.77 Q0.12
Etigueta 1/5 Q0.00 QO0.10 QO0.10
Envase 1/5 Q0.00 Q1.50 Q1.50
Tapon 1/5 Q0.00 Q0.25 Q0.25
Caja 1/5 Q0.00 Q1.60 Q1.60
Total QO0.00 Q3.45 Q3.45

Fuente: elaboracién propia con base en informacion de Produccion sobre costeo estimado 2007.

Cuadro 21

Costos por presentacion para propuesta de cambio de Ron Tropical

ESTIMACION DE COSTO PROPUESTA CAMBIO DE PRODUCTO CON
BASE EN LAS VENTAS MENSUAL PARA RON TROPICAL POR
PRESENTACION AGENCIA ESCUINTLA
Mercado total en litros (promedio) 132,500
Participacion estimada para el producto 26 526
Venta en litros R.T. mensual 6625

Participacion por presentacion en venta mensual
1/8 (55%0) 3644
1/4 (20%0) 1325
1/5 (10%0) 663
3/8 (152%0) 993
6625
Costo variacién por presentacion
1/8 QO0.12
1/4 QO0.12
1/5 QO0.12
3/8 Q3.45
Costo variacion por presentacion mensual total
1/8 Q437.28
1/4 Q159.00
1/5 Q79.56
3/8 Q3,425.85
TOTAL Q4,101.69

Fuente: elaboracién propia con base en informacion de Produccion sobre costeo estimado 2007.
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3.4.2 Costos estimados de las estrategias de mercadotecnia del precio

Los costos por la implementacion de estrategias de precio tienen un efecto sobre

la utilidad del producto como porcentaje de las ventas y su rentabilidad

dependera del aumento en el volumen de ventas que genere, en tal sentido se

plantea un precio sugerido menor y por ende una rebaja al precio del canal, estos

costos permitirian un aumento en el actual promedio de venta mensual de la

agencia en cuanto a Ron Tropical para lograr su posicionamiento y dicha rebaja

seria por un periodo de dos meses.

Cuadro 22

Costo de implementacion de la estrategia de precios bajos coyunturales

PRESENTACION AGENCIA ESCUINTLA

ESTIMACION DE COSTO PROPUESTA REBAJA EN PRECIO CON
BASE EN LAS VENTAS MENSUALES PARA RON TROPICAL POR

Mercado total en litros (promedio) 132,500
Participacién estimada para el producto % 5%
Venta en litros R.T. mensual 6,625
Participacion por presentacion en venta mensual
1/8 (55%0) 3,644
1/4 (20%0) 1,325
1/5 (10%) 663
3/8 (15%) 993
6,625
Descuento por presentacion
1/8 Q0.80
1/4 Q1.30
1/5 Q1.47
3/8 Q1.50
Costo mensual por precios bajos coyunturales
1/8 Q2,915.20
1/4 Q1,722.50
1/5 Q974.61
3/8 Q1,489.50
TOTAL Q7,101.81

COSTO POR 2 MESES DE PRECIO BAJO

Q14,203.62

Fuente: elaboracion propia con base en informacién de Produccién sobre costeo estimado 2007.
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3.4.3 Costos estimados de las estrategias de mercadotecnia de la plaza

El Unico costo directo de esta estrategia es el de la capacitacion de los clientes
con el fin de ganar su fidelidad comunicandoles las caracteristicas que hacen que
el producto sea diferente de otros de menor calidad o de mayor costo, este costo
conlleva el valor de un show room con clientes claves del territorio y material de
apoyo para transmitir el mensaje en forma gréfica a los clientes del canal. La
ampliacion de la cobertura y el aumento en los volumenes de inventario de los
clientes no implica una inversién adicional a la que la empresa eroga por la
distribucién del producto actualmente ya que se plantea una mayor distribucién a

los clientes actuales que visita la fuerza de ventas.

Cuadro 23

Costo de la estrategia de plaza para Ron Tropical
Rubro Costo
Alquiler de salon para Show Room con clientes
del canal con servicio Q10,750.00
Material informativo para clientes del canal Q2,530.00
Promocionales para dia del evento Q680.00

TOTAL|  Q13,960.00

Fuente: informacion departamento de mercadeo presupuesto general rubro eventos 2008.

3.4.4 Costos estimados de las estrategias de mercadotecnia de promocion
La promocién es el punto de partida desde el cual se debe iniciar con el
posicionamiento del producto, es por esta razon que se hace necesaria una
campanfa publicitaria que permita crear en los clientes la expectativa del producto
y por tal razén implica la inversion de publicidad en medios masivos, estos
medios son los diarios de alta circulacion y emisoras de radio dirigidas a
segmentos populares. Otro apartado importante de la estrategia de promocion
es la promocion de ventas, en esta parte se incluyen costos de material

promocional para los clientes en el punto de venta y consumo como son: gorras,
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playeras, lapiceros, maletines y electrodomésticos. Los costos de la promocion
incluyen afiches, material impreso informativo para fuerza de ventas de la
empresa, clientes del canal y personal de apoyo; contratacion de promotores con
paneles para desarrollar la promocion en cada localidad que cubre la agencia.
Para la estrategia de aumento son consideradas inversiones en exhibidores

acrilicos para el punto de venta y mantas vinilicas.
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Cuadro 24

Costos totales por estrategia para el posicionamiento de Ron Tropical

Fuente: Elaboracién propia con base en informacion

primaria disponible para el departamento de mercadeo, ventas y producciéon de la empresa.
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COSTO COSTO
ESTRATEGIA MEDIOS A UTILIZAR PROMEDIO CANTIDAD FRECUENCIA MENSUAL COSTO ANUAL JCOMO SE HARA RESPONSABLE
Estrategia de . . .
perfeccionamiento y g:\;g:: ?ae grr:?gen del producto (etiqueta, Redisefio de etiquetas, preparacién de envases | Departamento de
ampliacion » tap QO0.62] 6,625 |12 veces al afio Q4,107.50] Q49,290.00)y tapones disefio y produccién
Estrategia de precios . . . oo Promocionar un precio especial para clientes Departamento de
. Rebaja en precio por tiempo limitado N )
bajos coyunturales del canal y un precio menor para el consumidor |mercadeo, departmento
Q1.07] 6,625 |2 veces al afio Q7,088.75] Q14,177.50|final con material POP de ventas.
Estrategia de plaza Show Room con clientes del canal (43 Presentacién del producto a clientes claves en |Supervisor de ventas
clientes A, By C, Q 250.00 por persona) Q10,750.00] 1|1 vez al afio Q10,750.00] Q10,750.00] hotel de la localidad Escuintla
. - . " Supervisor de ventas y
Estrategia de plaza [Material informativo para clientes del canal Material que incluya cualidades, promociones, |Departamento de
Q2.30] 1,100 |1 vez al aiio Q2,530.00] Q2,530.00| precios y beneficios del producto Mercadeo
Campafia publicitaria en Periodico local (2 .
Estrategia de anuncios semanales por 2 meses en Diario Disefio de campafia que logre captar la
atraccion El Escuintleco, Q 2,500.00 por anuncio * 8 2 anuncios atencion de los clientes potenciales apoyada en |Departamenteo de
anuncios) Q2,500.00 16 |semanales Q20,000.00| Q40,000.00] la calidad del producto Mercadeo
Estrategia de Campgna pul?llcnana en radio Iocal. 2
atraccion anuncios diarios por 1 mes en Radio Creacion de pauta para radio con mensaje de |Departamento de
Tropicana, Q 1200.00 por pauta * 60 pautas) . . ” p P y P
Q1,200.00 60 |2 pautas diarias Q36,000.00| Q72,000.00]introduccién para el nevo producto. Mercadeo
Estrat.e,gia de Impresién de afiches del producto B Disefio (fe 'afiches con laimagen y Departamento de
atraccion Q1.80 2,000 |3 veces al afio Q3,600.00] Q10,800.00]caracteristicas del producto Mercadeo
Estrategia de G ional Impresién de gorras con el logotipo del Departamento de
conversion orras promocionales Q25.00| 500 |1 vez al afio Q12,500.00] Q12,500.00] producto Mercadeo
Estrategia de Bl . I Impresion de playeras con la imagen del Departamento de
conversién ayeras promocionales Q20.00 300 |1 vez al afio Q6,000.00 Q6,000.00| producto Mercadeo
Estrategia de Lapi . I Departamento de
conversion apiceros promocionales Q2.75| 1,000 |1 vez al aiio Q2,750.00] Q2,750.00] Produccioén de lapiceros de Ron Tropical Mercadeo
Estrategia de Maletin romocional Departamento de
conversion etines promocionaes Q36.00 100 |1 vez al afio Q3,600.00] Q3,600.00| Procuccién de maletines tipo sport Mercadeo
EStraleg.ira de Impresién de afiches de la promocién Disefio de afiches indicando los premios y Departamento de
conversion Q1.80| 2,000 |1 vez al afio Q3,600.00] Q3,600.00] mecanica de la promocion Mercadeo y disefio
Estrategia de Electrodomesticos para consumidores Compra de electrodomesticos menores para la | Departamento de
conversién finales Q100.00| 100 |1 vez al afio Q10,000.00 ©10,000.00] promocion Mercadeo
Estrategia de Material informativo para involucrados en Disefio d terial inf ti D t to d
conversion promocioén (trifoliares) - iseno de material informativo para epartamento e~
Q2.30 300 |1 vez al afio Q690.00} Q690.00| promotores, vendedores y supervisor Mercadeo y disefio
iad Paneles y promotores para la promocion (Q »
Estrateg[a e 800.00 diarios por panel * 5 dias a la semana Contratacion de empresa de mercadeo para el |Departamento de
conversion * 4 semanas) Q16,000.00 2|1 vez al afo Q32,000.00| Q32,000.00|desarrollo de la promocion Mercadeo y ventas
Estrategia de Exhibid i Departamento de
conversion xhibidores acrilicos Q450.00 50 |2 veces al afio Q22,500.00] Q22,500.00| Elaboracién de exhibidores plasticos mercadeo
Estrategia de Impresién de mantas vinilicas (Q 54.00 Mt?, Disefio de mantas vinilicas con imagén y Departamento de
atraccion manta de 1*2 Mts.) Q108.00 100 |1 vez al afio Q10,800.00] Q10,800.00]caracteristicas del producto disefio y mercadeo
Costo total de estrategia por afio Q31,201.6 Q188,516.25 Q303,987.50




Cuadro 25

Estado de resultados proyectado para el posicionamiento de Ron Tropical

con base en las estrategias propuestas

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

No.]JRUBROS PRINCIPALES JPERIODO ANTERIOR PERIODO ACTUAL |PERIODO PROYECTADO
Mercado total en litros
(promedio mensual
1]132,500 * 12) 1,215,900 1,351,000 1,590,000
2|Participacion en % 0.22% 0% 5%
3]Precio promedio por litro Q43.75 Q45.25 Q47.00
Costo variable promedio
4]unitario por litro Q23.85 Q26.23 Q27.42
Margen de contribucion
5|bruta unitario Q19.90 Q19.02 Q19.58
6]Volmen de ventas en litros 2,675 120 79,500
7|Ventas en valores 0Q117,030.38 0Q5,430.00 Q3,736,500.00
Margen de Contribucion
8]bruta 053,232.10 Q2,282.40 Q1,556,610.00
Gastos generales
prorrateados por
9]participacion del producto Q4,840.00 Q0.00 Q68,770.00
Margen de contribucién
10]neta 0Q49,392.10 0Q2,282.40 Q1,458,660.00
Publicidad (gastos de
11]mercadeo) Q820.00 Q0.00 Q303,987.50
Gastos de distribucion o
ventas por participacion del
12]producto Q3,840.00 Q0.00 Q97,950.00
Utilidad neta de la
13|operacion Q44,732.10 Q2,282.40 Q1,056,722.50

Fuente: Elaboracion propia con base en informacién primaria disponible de los costos de la agencia y de los

departamentos de mercadeo y ventas con base en presupuestos y proyecciones.
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Conclusiones
Como resultado de la investigacion realizada y de los hallazgos encontrados a

partir de la misma, se concluye:

1. Con base en el desconocimiento que los clientes tienen del producto, de la
publicidad del mismo, de sus caracteristicas, la baja demanda en el punto de
venta y el resultado de ventas del mismo se comprueba que la empresa objeto
estudio no ha aplicado estrategias adecuadas de posicionamiento que permitan
su rotacion en los distintos puntos de venta, lo anterior ha afectado su
rentabilidad, el resultado de ventas esperado de la agencia en cuanto a Ron
Tropical y el posicionamiento en los puntos de venta en donde otras marcas de

la empresa tienen aceptacion.

2. Existe poca aplicacion de estrategias de segmentacion, diferenciacion y
promocién que permitan mayor posicionamiento y mejor aprovechamiento para el
logro de los objetivos; lo anterior se infiere con base el la informacién resultante
del estudio en la cual los clientes no conocen la diferencia entre el producto y
aguardientes de menor calidad, asi mismo se detecté que los clientes del
mercado objetivo nunca fueron impactados por la publicidad ya fuera en radio o
en periodicos y que esta se pautd en medios sin un segmento definido para los

consumidores del departamento de Escuintla y municipios aledafios.

3. Los clientes sugieren cambios en las caracteristicas fisicas que consideran
necesarios para hacer atractivo el producto en estudio, a este respecto indican
gue debiera producirse en envases cilindricos y en otras presentaciones como el
1/5 de botella. La presentacidén de 3/8 existe en la cartera de productos pero no
hay existencia del producto en bodega. EIl color del tapon y la etiqueta no son
bien percibidos por los clientes, quienes indicaron que lo hace parecer un

producto de menor calidad y que no lo hace atractivo en el punto de venta.
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4. Los clientes del canal no tienen un conocimiento profundo de las
caracteristicas del producto y no se ha transmitido esta informacion al
consumidor final como elemento clave en una adecuada estrategia de
posicionamiento que involucre a ambos publicos tan importantes para el logro de

los objetivos mercadologicos.

5. La promocion como elemento de la mezcla promocional no ha sido aplicada
para el posicionamiento del producto en estudio, ya que, Unicamente se ha
hecho uso de la publicidad en medios masivos y esta publicidad no ha tenido el
efecto esperado en el mercado meta pues casi el total de clientes, tanto del canal
como consumidores finales, no la recuerdan en ninguno de los medios en que se
pautd. Asi mismo se encontr0 que las estrategias y herramientas de
mercadotecnia aplicadas para el apoyo comercial del producto no tienen un
seguimiento en cuanto a sus resultados, alcance, efectividad y retroalimentacion
a las areas involucradas, especialmente ventas y mercadeo, lo cual no permite
tomar acciones correctivas que permitan la maximizacion del uso de los recursos

de que se dispone y medir el resultado contra la inversion efectuada.
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Recomendaciones

1. Aplicar estrategias de posicionamiento para aumentar el nivel de ventas de
Ron Tropical en la agencia Escuintla, las estrategias incluyen estrategias de

producto, plaza, promocion y precio.

2. Segmentar y diferenciar el mercado objetivo para el producto Ron Tropical
como base para que sus estrategias tengan una coherencia entre si y se
maximice su efectividad en el posicionamiento del producto objeto de estudio, la
segmentacion considerada es la de un producto para hombres entre 20 y 40
afos de edad, N.S.E. C3 y D, que vivan en los poblados que atiende la agencia
Escuintla y estan en el perfil definido del consumidor incluido en el presente

estudio.

3. Aplicar estrategias de perfeccionamiento y ampliacion, la primera con base en
el cambio de la imagen del producto, especificamente modificando la etiqueta en
cuanto a sus colores y disefio, el tapdn en cuanto al color negro actual por uno

dorado y la segunda ampliando la linea con la presentacion en 1/5 del producto.

4. Transmitir al personal de ventas y a los clientes del canal las caracteristicas
especiales de Ron Tropical que lo hacen diferente de los aguardientes a través
de reuniones de ventas y show room con clientes para que de esta forma sirvan
de enlace de comunicacion con el consumidor final y logren posicionarlo en la

mente de este Ultimo.

5. Desarrollar una campafia promocional en el punto de venta incentivando la
compra del producto a traves de tobmbolas regalonas, raspables, promocionales y
valor agregado generando expectativa a través de publicidad en radio, diarios,

POP y perifoneo en las localidades que atiende la agencia.
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Anexo 01

Célculo de la muestra de clientes del canal y consumidores finales

Calculo de la muestra clientes del canal

Para el calculo de la muestra se tomo una poblacién de 197 clientes del canal
con un inventario de mas de 0.85 litros de Ron Tropical (es decir 7 octavos
aproximadamente), de ese total resultaron 48 negocios a los que se les aplico el
cuestionario seleccionados aleatoriamente en forma estratificada debido a que la
agencia cuenta con clientes tipo A, B, C, D y E. Para la muestra no se
consideraron los clientes tipo “A” debido a que son clientes que manejan alto
volumen y atienden detallistas sin tener contacto directo con el consumidor final y

por dicha situacion no tienen una percepcion adecuada para los fines del estudio.

Tipo de cliente Compra en litros mensual
B 501 a 899
C 201 a 500
D 101 a 200
E 0a 100
Datos:
Formula:n=Z**p*q* N
N =197
B =0.90 E?(N-1) +Z%*(p*q)
p =0.50
g =0.50
E=0.10
Z=1.65
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En donde:

N = Numero de clientes con inventario mayor a 0.85 litros de Ron Tropical (unos

7 octavos de producto), B = nivel de confianza de 90%, p = probabilidad
favorable, q = probabilidad desfavorable, E = error muestral.

Desarrollo:

n =(1.65)?(0.50) (0.50) (197) = 48 clientes del canal
(0.10)? (210-1) + (1.65)2(0.50) (0.50)

Estratificacién de la muestra:

Clientes por categoria con existencia de Ron Tropical:

Formula: nh = Nh/N(n)

MoOw
TRRTRRTENT
P ow e
w3 s ®
®

Tot. 197 clientes con mas de 0.85 litros de Ron Tropical

En donde:

nh = Numero de muestras por estrato,

Nh = numero elementos por estrato (para el presente caso numero de clientes
con inventario mayor a 0.85 litros por categoria de cliente),

N = total de la poblacion,

n = total de la muestra.

Determinacién de la muestra segun la estratificacion por categoria de
cliente

Tipos de Cte. JNh [nh

8

14

37

m(Q|0|W

138

197
48

32
Il

WO AJOJWIN
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Célculo de la muestra consumidores finales

PARTICIPACION  [PERSONAS A
HOMBRES |HOMBRES 25|HOMBRES |HOMBRES (POBLACION ~ POBLACIONAL  [ENCUESTARPOR
HOMBRES  [MUJERES  |TOTAL  |%HOMBRES|20-24 -29 30-34 35-40 OBJETIVO POR MUNICIPIO  [MUNICIPIO

ESCUINTLA 59681 60216 119897 50% 5782 4519 3980 3486 17767 23% 89
SANTA LUCIA 43858 42116 85974 51% 4136 3093 2666 2343 12239 16% 61
LA DEMOCRACIA a7 9046 18363 51% 858 666 540 480 2545 3% 13
SIQUINALA 7445 7348 14793 50% 684 522 464 443 2114 3% 11
MASAGUA 16532 15713 32245 51% 1412 1133 973 828 4346 6% 2
LA GOMERA 1721 23250 41971 52% 291 1744 1393 1223 6651 9% 3
GUANAGAZAPA 6578 6148 12726 5204 503 384 344 313 1544 2 8
SAN JOSE 21389 20415 41804 51% 2193 1653 1385 1218 6450 8% 32
IZTAPA 5619 5374 10993 51% 540 428 389 336 1693 2 8
PALIN 18184 18572 36756 49% 1740 1350 1235 1068 5393 % 2
CHIQUIMULILLA 21706 2917 43623 50% 1784 1397 1278 1141 5600 % 28
TAXISCO 11347 11273 22620 50% 922 692 643 599 2856 4% 14
GUAZACAPAN 6938 7041 13979 50% 583 445 399 374 1800 2 9
MOYUTA 17433 17618 35051 50% 1301 1003 894 846 4044 5% 2
PASACO 4168 4176 8344 50% 32 28 192 208 945 1% 5

214916 210223 545139 50%) 25056] 19246.46732] 16774.59101| 1490854727 75985 100% 381

Fuente: INE, XI Censo de poblacion y VI DE habitacion, 2002.

Distribucion Socioeconomica en Guatemala;

N.SE. % Poblacién Ingresos prom Ingresos proi Ocupacion
A 2%|Mas de $ 15,70 Q117,750.00
B 3%|  $5,000.00] Q37,500.00
Cl 6%]  $3,000.00] ©22,500.00 Profesionales, empresarios, comerciantes, gerentes.
C2 10%|  $1,300.00] Q9,750.00{Supervisores, jefes, técnicos especializados, vendedores.
C3 23% $800.00]  Q6,000.00]Oficinistas, asistentes, secretarias, maestros
D 38% $300.00]  Q2,250.00{Operadores, auxiliares, contadores, seguridad, maestros de obra.
E 18% $150.00]  Q1,125.00]Albafiiles, oficios domesticos, pilotos.
100%

Fuente: Prodatos Niveles Socioeconémicos en Guatemala 2,005.
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Perfil del mercado para Ron Tropical en laregion de Agencia Escuintla

Segmentacidn de mercado de Ron Tropical:

Segmentacidn Demogréfica:

N.S.E. C3,D
Edad: 20 - 40 afios
Sexo: Masculino
., C3: Oficinista, asistente, maestro.
Ocupacion: — -
D: Operador, auxiliar, contador, seguridad, maestro de obra.
S Nivel diversificado, estudio técnico, primaria.
Educacién:

Segmentacién psicografica:

Estilo de vida:

Hombre gue gusta de divertirse al final de la jornada y fines de semana.

Gusta de compartir con amigos y compafieros de trabajo, disfruta de ver deportes.

Personalidad:

Alegre, trabajador, compulsivo.

Conductual:
Ocasiones: Ocasion ordinaria, ocasion especial.
Beneficios: Economia, servicio, higiene.

Status de usuario:

Usuario potencial, usuario primerizo, usuario consuetudinario.

Frecuecuencia de uso:

Usuario ocasional, usuario medio, usuario intensivo.

Status de lealtad:

Ninguna, mediana y fuerte.

Segmentacién geografica:

Region 06 territorio:

Consumidores de los municipios que atiende la agencia,

Masagua, La Gomera, Guanagazapa, Moyuta, Pasaco, Escuintla, Palin,

Santa Lucia, La Democracia y Siquinald.

Densidad:

Urbana, suburbana y rural.

Clima:

Calido tropical
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DATOS PARA MUESTRA DE LOS MUNICIPIOS INCLUIDOS PARA EL PRESENTE ESTUDIO:

Hombres de 20 a 40 afios: 75,985
Hombres N.S.E. C3y D: 61%
Poblacion para el estudio: 46,351
Férmula:
n= z? p.q.N
Ne+2z? p.q

Datos:
n= ?

= 0.05
e2= 0.0025
Z= 1.96
zZ2= 3.8416
N = 46,351
p= 0.5
q-= 0.5
Desarrollo:

n=

(3.8416) (0.5) (0.5) (46,351)

(46,351) ((.0025) + (3.8416) (0.5) (0.5)

n = (0.9604) (46,351) n= 4451550
(115.88) + (0.9604) 116.84
380.99538 = 381
Anexo 02

Cuestionario dirigido a clientes del canal
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO

Cliente:
Direccion:
Caodigo:

Tipo de Negocio: a) Cantina [
b) Cerveceria ]
d) Otro (especifique) []

1. ¢,Vende ron en su negocio?

a) Si L
b) No[]

¢,Qué marcas de ron ha vendido UD?

a) RONTROPICAL [] b)XL[]  c) SELLO DE ORO [ ]
d) RONBACARDI []

e) ZACAPA 1 f)  Otros (especifique)

2. ¢ Tiene Ron Tropical actualmente en existencia?

a) si [
b) No [] ¢Por qué?
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3. ¢Ha vendido Ron Tropical a sus clientes?

a) Si [
b) N 3 ¢Por qué no les ha vendido?

4. ¢Le han hecho comentarios sus clientes sobre el producto Ron Tropical?

a) si [
b) No ] ¢, Qué comentarios le han hecho?

5. ¢ Qué presentaciones de Ron Tropical a vendido?

a) 1/8
b) 1/4
c) 3/8

6. ¢ Como le parece la presentacion de Ron Tropical?

a) Adecuada
b) Inadecuada
c) N/SN/R 1 ¢Por qué?

7. ¢ En su opinion el precio de Ron Tropical es?

a) Adecuado ]
b) Alto ]
c) Bajo

d) N/S N/R

8. ¢ Considera que existe algun apoyo adicional que pueda ofrecer la empresa
para que compre Ron Tropical frecuentemente?

a) Si :l
b) No [ ;Cual?
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9. ¢ Sabe UD si existe diferencia entre un aguardiente y Ron Tropical?

a) si ¢ CUal?

b) No [

10. ¢Ha escuchado, visto o leido anuncios de Ron Tropical?

a) Si ¢En que medio?

b) No

15. ¢ UD cambiaria alguna caracteristica del producto Ron Tropical (envase,
etiqueta, etc.) 6 lo dejaria como actualmente se vende?

a) Si [ ¢ Cual?

b) No []

16. ¢La demanda de Ron Tropical en relacién a productos similares en su
negocio es?

a) Mayor
b) Igual
c) Menor [
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Anexo 03

Cuestionario dirigido a consumidores finales

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO

Nombre:

Direccion:

Edad: 18-25 [ Ocupacion:
25-30 [
31-35 [
36 -40 L]

1. ¢ Conoce o ha escuchado hablar de Ron Tropical?

2. ¢ Consume Ron Tropical regularmente?

a) Si
b) No [ ¢Por qué?

3. ¢Le gusto el sabor de Ron Tropical?

a) si [
b) No ] ¢Por qué?
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4. ¢ Considera que hay diferencia entre un aguardiente y Ron Tropical?

5. ¢ Como calificaria la calidad de Ron Tropical?

a) Excelente o
b) Buena

c) Regular ]
d) Mala -

6. ¢ Considera UD que el logotipo y disefio de la etiqueta de Ron Tropical son
atractivos?

a) si
b) No [ ¢ Por qué?

7. ¢ Considera que el envase de Ron Tropical es adecuado?

a)si L
b) No []

8. ¢ Qué es lo primero que piensa cuando ve la imagen o el producto Ron
Tropical?

a) Se parece a otros de menor calidad
b) En un ambiente tropical

c) Es muy oscuro y no llama la atencion
d) Llama la atencion

e) Es un producto nuevo

f) Que es suave y de calidad

g) Otros

OO0 to
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9. ¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar por el producto Ron Tropical?

a) Presentacion 1/8

b) Presentacion 1/4
c) Presentacion 3/8
d) N/SN/R

10. ¢ Ha visto, leido o escuchado algun anuncio de Ron Tropical?

a) Si [ En que medio:

b) No []

11. ;Cual es la marca de licor que mas consume?

12. ¢Por qué prefiere la marca antes mencionada?

a) Calidad [
a) Sabor [
b) Precio

c) Otro (especifique)

13. ¢ Estaria dispuesto a consumir Ron Tropical con la frecuencia que consume

otras marcas de licor?

b) No [— ¢ Por qué?
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Gréaficas cuestionario clientes del canal

Anexo 04
Porcentaje por tipo de negocios incluidos en el estudio de clientes del
canal
46%
38%
6%
’ §6% 4%
Cantina Cerveceria Tienda Caseta Bar

Fuente: elaboracién propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.

Porcentaje de clientes incluidos en el estudio que venden ron

Anexo 05

Si

Fuente: elaboracion propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.
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Anexo 06

Marcas de ron que venden los clientes del canal

35%
o9 1%
2% 0%
Ron XL Sove Bacardi | Zacapa  Oftros |
Tropical

Fuente: elaboracion propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.

Anexo 07

Clientes con Ron Tropical en su inventario en el momento de la visita

58%

42%

Si No

Fuente: elaboracion propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.
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Anexo 08

Por que razones los clientes no tenian Ron Tropical en existencia en el
momento de la visita para la aplicacion del cuestionario

23%

38%

N/S N/R No se lo piden los clientes

No aplica

Fuente: elaboracion propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.

Anexo 09

Porcentaje de clientes que ha vendido Ron Tropical alos consumidores

83%

17%

Si

Fuente: elaboracién propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.
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Anexo 10

Razdn considerada por los clientes del canal del por qué no les ha

vendido el producto alos consumidores

88%

13%

los clientes

No lo quieren consumir

N/S N/R

Fuente: elaboracién propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.

Anexo 11

Respuesta de los clientes sobre si les han hecho comentarios los

consumidores finales sobre Ron Tropical

81%

Si

No

Fuente: elaboracion propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.
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Anexo 12
Comentarios que los consumidores le han hecho a los clientes del canal sobre Ron Tropical

44%

31%

10%
0,
3% 3% 3% 3%
P
1
|
T T T T T T T T
Que tiene buen  Su sabor es parecido Que no les gusta el N/S N/R Tiene un sabor Que otros licores  Que no les gusta el Que no lo conocen
sabor a Quezalteca sabor diferente mas baratos son tapon no lo ven bien

mejores

Fuente: elaboracién propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.
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Anexo 13

Presentaciones que los clientes del canal han vendido de Ron

Tropical

84%

% .
>

1/8 14 3/8

Fuente: elaboracién propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.

Anexo 14

Percepcidn de los clientes del canal sobre la presentacion de Ron Tropical

56%
25%
19%
Adecuada Inadecuada N/S N/R

Fuente: elaboracién propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.
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Anexo 15

Aspecto menos atractivo para los clientes que calificaron como inadecuada
la presentacion de Ron Tropical

33% 33%

22%

11%

N/S N/R No le gusta el tapon se ve No les gusta el tapén y No le gusta a los clientes
como si fueralicor barato etiqueta es muy oscuro lo ven como licor
corriente

Fuente: elaboracién propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.

Anexo 16
Opinidén de los clientes del canal sobre el precio de Ron Tropical

83%

17%
0% 0%
A~ PLNNNN

Adecuado Alto Bajo N/S N/R

Fuente: elaboracion propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.
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Anexo No. 17

Respuesta de los clientes sobre la necesidad que la empresa les ofrezca
algun tipo de apoyo adicional para comprar el producto frecuentemente

60%

40%

Fuente: elaboracién propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.

Anexo 18
Tipo de apoyo sugerido por los clientes para comprar frecuentemente el
producto
33%
28%
17%
11%
6%
Bajar el precio ‘ Promoverlo para ‘ Publicidad y Descuentos ‘ Bonificacién y ‘ Que el envase lo ‘
que los afiches crédito dejen en deposito
consumidores lo
pidan

Fuente: elaboracién propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.
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Anexo No. 19

Percepcidén de los clientes sobre si existe diferencia entre un aguardiente y
Ron Tropical

25%

75%

Si

Fuente: elaboracion propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.

Anexo 20
Diferencia entre Ron Tropical y un aguardiente segun los clientes del canal

17%

17%

8%

F

H sabor

La calidad

Que es mas suave

NS NR

Fuente: elaboracién propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.
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Anexo 21

Clientes gque han visto, leido o escuchado anuncios de Ron Tropical

23%

1%

Si

No

Fuente: elaboracién propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.

Anexo 22

Medio en que los clientes recuerdan la publicidad de Ron Tropical

36%

45%

9%

F

9%

Prensa

Afiches

Fuente: elaboracién propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.
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Anexo 23

Respuesta de los clientes sobre si modificarian alguna caracteristica del
producto Ron Tropical

31%

69%

Si

No

Fuente: elaboracién propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.

Anexo 24

Caracteristica que cambiarian los clientes que indicaron que una
modificacion seria favorable al producto en estudio

27%

20%

20%

20%

7%

T
La presentacién en
general

La etiqueta

El tapén

El envase

Precio, tapon y El sabor

logotipo

Fuente: elaboracién propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.
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Anexo 25

Percepcidn de los clientes sobre la demanda de Ron Tropical en su negocio
con relacién a productos similares

0%

0%

Mayor

Igual

Menor

Fuente: elaboracién propia. Base 48 clientes del canal, trabajo de campo agosto 2007.
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Gréficas cuestionario dirigido a consumidores finales

Anexo 26

Perfil de consumidores encuestados por rango de edad

48%

26%

9%

3%

20-24 25-29 30-34 35-39 41 o Més

Fuente: elaboracién propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre
2008.

Anexo 27
Respuesta de los consumidores sobre si han escuchado o conocen Ron
Tropical

88%

12%

==

Si No

Fuente: elaboracion propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre
2008
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Anexo 28

Clientes que consumen Ron Tropical regularmente

96%

4%

Si No

Fuente: elaboracion propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre
2008

Anexo 29

Razones por las cuales los clientes no consumen Ron Tropical
regularmente

3% R 4% 2% 2%
— S diy <
T T T T T
N/S N/R No lo conocia Solo lo probouna Lo havisto perono Esigual que otros
vez le llama la atencién rones

Fuente: elaboracién propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre
2008
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Anexo 30

Clientes a los que les agrada el sabor de Ron Tropical

93%

7%

Si No

Fuente: elaboracién propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre
2008.

Anexo 31

Caracteristicas principales por las que les agrado el sabor del producto a
los consumidores finales

T T T T T T T
Es suave N/S N/R Es dulce Se pareceal Por la Tieneun Es fuerte Buen sabor Muy original Precio

sabor de calidad mejor sabor
otros licores que otros
que licores

consume

Fuente: elaboracién propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre
2008
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Anexo 32

Percepcidn de los clientes sobre si consideran que existe diferencia entre
un aguardiente y Ron Tropical

91%

Si No

Fuente: elaboracién propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre

2008.
Anexo 33

Opinion de los clientes sobre la calidad de Ron Tropical

30%

17%

3%

Excelente Buena Regular M ala

Fuente: elaboracién propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre
2008.
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Anexo 34

Percepcidn de los clientes sobre si consideran que el logotipo y disefio de

la etiqueta de Ron Tropical son atractivos

44%

56%

No

Fuente: elaboracion propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre

2008.

Razones por las cuales los clientes consideran atractivo el logotipo y

Anexo 35

disefio de la etiqueta de Ron Tropical

48%

17%

32%

Se ve un paisaje tropical

Le gusto el color

Le gusta el disefio

N/S N/R

Fuente: elaboracion propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre

2008
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Anexo 36

Razones por las cuales los consumidores no consideran atractivo el
logotipo y disefio de la etiqueta de Ron Tropical

39% 39%

17%

4%

T T
Paisaje en etiqueta Se parece a productos El tapény laetiqueta No le gusta el color No es buena imagen
muy obscuro de menor calidad no son adecuados son del tapon para el producto
muy obscuros

Fuente: elaboracion propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre

2008

Anexo 37

Percepcién de los clientes sobre si consideran adecuado el envase de Ron

Tropical

90%

Fuente: elaboracion propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre

2008
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Anexo 38

Principal idea que los consumidores piensan cuando ven laimagen de Ron Tropical

24%
20%
17%
16%
A
13%
5%
0%
S
T T T T T T T
Que es un Llama la En un ambiente Es un producto Probarlo para En un Que se parece No llama la
producto atencién tropical nuevo salir de la duda atardecer a otros de atencién por lo
suave y de menor calidad obscuro del
calidad paisaje en la
etiqueta

Fuente: elaboracion propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre 2008
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Anexo 39

Precio que los consumidores estan dispuestos a pagar por la presentacién
de Ron Tropical en 1/8

32%

16%

47%

5%

Mends de Q 6.00

Q6.00

Mas de Q 6.00

N/S N/R

Fuente: elaboracion propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre

2008

Anexo 40

Precio que los consumidores estan dispuestos a pagar por la presentacién
de ¥2de Ron Tropical

18%

9%

11%

3%

‘
Menos de Q 11.00 Q11.00

Q12.00

Q13.00

Mas de Q 13.00

N/S N/R

Fuente: elaboracion propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre

2008
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Anexo 41

Precio que los consumidores estan dispuestos a pagar por la presentacién
en 3/8 de Ron Tropical

22%
20%
14%
T T T T T
Menés de Q Q15.00 Q16.00 Q17.00 Q18.00 Mas de Q18.00  N/SN/R
15.00

Fuente: elaboracién propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre
2008

Anexo 42

Respuesta de los clientes sobre si han visto, leido o escuchado algun
anuncio de Ron Tropical

Si No

Fuente: elaboracién propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre
2008
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Anexo 43

Medio en el que indicardn los clientes que leyeron, vieron o escucharon
anuncios de Ron Tropical

54%

4% 4%

Radio Prensa T.V. Afiche Actividades

Fuente: elaboracién propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre
2008
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Anexo 44

Marcas de licor preferidas por los consumidores

42%
12%
10%
3% 2%
0% p 1% -
= ep P |
T T T T T T T
Ron Tropical XL SOVE Quetzalteca Venado Condor) (Wiskey) (Kuto) (Cerveza) chaparra Afiejos Botran

Fuente: elaboracion propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre 2008.
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Anexo 45

Motivo de la preferencia de las marcas que indicarén los consumidores

54%

20%

18%

6%

1% 1%
=7 =7
Calidad Sabor Precio Otro Hay en N/S N/R
octavos

Fuente: elaboracién propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre
2008

Anexo 46

Respuesta de los clientes sobre si estarian dispuestos a consumir Ron
Tropical frecuentemente

79%

21%

Si No

Fuente: elaboracion propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre
2008

145



Anexo 47

Razones que motivarian a los consumidores a comprar Ron Tropical

46%

14%
0 4%
3% 3%
{
1
T T T T T T T T
Solo silovendenal  Tieneun sabor suave  Solo sile cambian la N/S NIR Su calidad Su sabor Disponibilidad en Si estuvieraen el Seaigual alamuestra Que le cambien sabor
precio de Quetzalteca etiqueta y presentacion negocios mercado.

(si le bajan el precio)

Fuente: elaboracién propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre 2008.
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Anexo 48

Razones por las cuales los consumidores no comprarian el producto

37%
30%
19%
1
8%
1%
0%
& PP ooz

T T T T
No le gustael Precio mas alto Es muy fuerte No lo conoce Por el precio Mas barato El color del tapon y

sabor etiqueta le dan

malaimpresion

Fuente: elaboracién propia. Base 381 consumidores finales, trabajo de campo agosto — octubre 2007, noviembre
2008
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Anexo 49

Guia de Entrevista con Gerente de Mercadeo de la empresa en estudio

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Entrevista Personal de la Empresa (Gerente Mercadeo)

Nombre:
Puesto:

1. ¢, Como resumiria el concepto del producto Ron Tropical?

2. ¢ Cual es el concepto que busca transmitir la marca Ron Tropical al
consumidor final?

3. ¢ Qué factores se consideraron para comercializar el producto en las actuales

presentaciones?
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4. ¢ Cuél es la idea central que busca transmitir el logotipo de Ron Tropical?

5. ¢ Cual es la principal diferencia entre Ron Tropical y otros productos similares?

6. ¢ Cual considera como el factor principal con base en el cual se definio el
precio?

7. ¢ Por qué razén no se han considerado bonificaciones promocionales para el
producto?

8. ¢, En que puntos se considera ideal que este colocado Ron Tropical dentro de
los distintos clientes de la empresa?

9. ¢, Cuél es el perfil del consumidor al que va dirigido Ron Tropical?
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10. ¢Cual es la publicidad de Ron Tropical que se ha efectuado?

11. ¢{Se ha considerado algun tipo de promocion para el producto Ron Tropical?

12. ¢ Se ha efectuado algun otro tipo de comunicacién del producto como por
ejemplo Relaciones Publicas?
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Anexo 50

Guia de entrevista a personal de Ventas de la empresa en estudio

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Entrevista Personal de la Empresa (Vendedores)

Nombre:
Puesto:

1. ¢, Qué opina de la presentacién de Ron Tropical?

2. ¢ Qué opina de la marca y el logotipo de “Ron Tropical’?

3. ¢ Cudl es la opinién de los diferentes envases en que se comercializa Ron
Tropical?
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4. ¢ Para UD cual es la diferencia entre Ron Tropical y productos similares?

5. ¢ Cual es su opinidn de la calidad de Ron Tropical?

6. ¢ Cual es su opinién del precio de Ron Tropical?

7. ¢,Cual es su opinién de la publicidad de Ron Tropical?

8. ¢ Considera que se debe hacer promocion de Ron Tropical para apoyar el
consumo del producto?
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Anexo 51

Imagen del producto:
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Anexo 52
Campafia publicitaria

Medios Gréficos:
Afiche,
Periodico.
(Nuestro Diario)

Radio:
Emisoras populares nivel
Republica

I.A cnun  DE.—

 RON TROPICAL'S

EL CONSUMO DE ESTE PRODUGTO CAUSA SERIDS DAMOS A LA SALUD

154



Anexo 53
Mapa del departamento de Escuintla

1. Escuintla, 2. Santa Lucia Cotzumalguapa, 3. La Democracia,
4. Siquinala

5. Masagua, 6. Tiquisate, (municipio no atendido por la
agencia, es atendido por agencia Nahualate) 7. La
Gomera, 8. Guanagazapa, 9. San José

10. Iztapa, 11. Palin, 12. San Vicente Pacaya, (municipio no
atendido por agencia Escuintla) 13. Nueva
Concepcién (municipio no atendido por la agencia
Escuintla, atendido por agencia Nahualate)
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Anexo 54
Mapa del departamento de Santa Rosa

1. Cuilapa, 2. Barberena, 3. Santa Rosa de Lima,
4. Casillas, 5. San Rafael Las Flores 6. Oratorio,

7. San Juan Tecuaco, (municipio atendido por agencia
Escuintla)

8. Chiquimulilla, (municipio atendido por agencia
Escuintla)
9. Taxisco, (municipio atendido por agencia Escuintla)

10. Santa Maria Ixhuatan

11. Guazacapéan, (municipio atendido por agencia
Escuintla)
12.Santa Cruz Naranjo,

13.Pueblo Nuevo Vifas,

14. Nueva Santa Rosa
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Anexo 55
Mapa del departamento de Jutiapa

1. Jutiapa, 2. El Progreso,

3. Santa Catarina Mita, 4. Agua Blanca,

5. Asuncién Mita, 6. Yupiltepeque,

7. Atescatempa, 8. Jerez,

9. El Adelanto, 10. Zapotitlan,

11. Comapa, 12. Jalpatagua

13. Conguaco,

14. Moyuta, (Municipio atendido por agencia
Escuintla) 15. Pasaco,
(Municipio atendido por agencia Escuintla)
16. San José Acatempa,

17. Quezada
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