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Resumen Ejecutivo
El presente trabajo corresponde al proyecto final para optar por el grado de Maestria
en Administracién de Negocios con mencidén en Mercadeo, el cual tiene como tema
principal, analizar el “Posicionamiento Local de la Licorera Estragos” en la ciudad
de Heredia Costa Rica.

Estragos estd4 dedicada principalmente a la comercializacion de bebidas

alcohdlicas y debido a la necesidad de analizar que tanto recuerdan los clientes a
la empresa se hace necesario la investigacion, con el objetivo de buscar estrategias
de posicionamiento que contribuyan en el logro de resultado a corto plazo. El trabajo
de campo fue realizado entre dos grupos de clientes como son clientes actuales y
potenciales.
El mercado de bebidas alcohdlicas ha crecido en los ultimos tiempos a doble digito
en la ciudad de Heredia y es de mucha importancia para los administradores de la
empresa Estragos, tener parametros de medicidon que permitan tomar las mejores
decisiones a nivel comercial y operativo.

Se desarrollé una investigacion de caracter descriptivo, aplicando la técnica
de recoleccién de datos basada en encuestas de cuyos resultados se derivan
conclusiones y recomendaciones para la gerencia de Estragos, con el fin de que, a
partir de aca, pueda visualizar una mejor manera de administrar los recursos que
conlleven a la empresa Estragos a un posicionamiento de marca a corto plazo.

En el transcurso de la investigacion se logr6 detectar que la empresa
Estragos no cuenta con un posicionamiento local y los clientes no piensan en la
marca cada vez que requieren algun producto del segmento estudiado por lo que
evidencia la necesidad de invertir en estrategias de posicionamiento que permitan
tener una direccione adecuada y un objetivo comercial mas definido.

Por otra parte, se realizan recomendaciones enfocadas en atraer nuevos
clientes, buscar una interactividad entre publico meta y oferta propuesta, siempre
manteniendo una comunicacion a través de medios digitales que son los que llegan
mas agil a los clientes. Igualmente se recomienda dar una mejor exposicion del local

comercial con actividades en el punto de venta, darle vida al negocio con una
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renovacion de las instalaciones en la parte exterior y pautar en un medio local lo
cual contribuye en la interaccién con clientes potenciales.

En el trabajo de campo realizado, se logré constatar que la empresa no
cuenta con un plan comercial y financiero que le permita a la administracion medir
el impacto y logro de objetivos a corto plazo por lo cual se aporta una proyecciéon de
ventas a seis meses y en la que se busca un rendimiento general del 13% versus
afio anterior, tomando en cuenta un rubro de ¢2.915.000, para inversion en
publicidad y mercadeo. También se incluye una guia de las actividades planteadas
como desarrollo de negocio y estrategias a corto plazo.

Se recomienda a la gerencia de Estragos, aplicar las proyecciones comerciales,
buscar siempre el objetivo estratégico final y participar activamente del plan de

mercadeo propuesto para el logro de los objetivos a corto plazo.
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CAPITULO I.
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA EN ESTUDIO
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1. Introduccion

La Licorera Estragos es un negocio de ventas Retail el cual pretende desarrollar un
nuevo concepto de mercado que permita ofrecer a sus clientes una gran variedad
de productos a precios accesibles y un servicio al cliente de calidad. La Licorera
Estragos abrid las puertas al publico en junio 2016, en la ciudad de Heredia Costa
Rica por lo cual requiere que sus clientes potenciales lo conozcan y recuerden
facilmente para buscar ser la primera opcion de compra en el segmento de licoreras
de la zona.

Debido a la constante incursion en el mercado de negocios con variedad de
productos y opciones especiales para sus clientes, se vuelve una necesidad para
las empresas realizar estudios de mercado donde se logre detectar cuales son las
estrategias a implementar, para que sus clientes los recuerden facilmente y
prefieran ante sus competidores. En la actualidad el marketing se ha convertido en
el pilar fundamental para PYMES, donde describe el entorno de la empresa, se
conoce el mercado, competidores, condiciones econdmicas, situaciones
tecnologicas, demanda prevista, asi como los recursos disponibles para la empresa.

El presente estudio tiene como base analizar el posicionamiento de la marca
Estragos en el mercado de Heredia ya que esto permitira medir que tanto se debe
construir la marca en la mente de las personas, buscando estrategias y el mejor
método que permita tener una relacion directa con el mercado meta el cual se
pretender atacar. Para la administracion de Estragos, es muy importante investigar
cual es la expectativa que puede tener el mercado sobre esta nueva marca, como
puede llegar a nuevos clientes y cuales serian las estrategias a seguir, tomando
como base competencia, gustos y preferencias de los clientes, tendencias y un
portafolio acorde a lo que buscan los consumidores hoy en dia.
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1.2 Formulacioén del Problema

1.2.1 Definicion

Un problema es todo aquello que amerita ser resuelto. Arias, F. (2006, pag. 37), Es
una pregunta o interrogante sobre algo que no se sabe o se desconoce y cuya

solucion es la respuesta o hallazgo mediante un proceso investigativo.

1.2.2 Problema

Estragos es una marca nueva en el mercado de licores de la ciudad de Heredia el
cual es altamente competitivo. El mercado de las bebidas alcohdlicas en Costa Rica
ha motivado y originado una amplia gama de productos donde prevalece
una oferta atractiva de compra, diferencidndose segun su precio y calidad,
resultando relevante la busqueda de nuevas opciones atractivas que proporcionan
mayor valor agregado segun la naturaleza del producto mercadeado.

Esto ha dado origen a estimular al comerciante a la busqueda de elementos
diferenciadores para que no permitan dejar fuera ninguna parte del mercado
potencial, el cual puede llevar un negocio al éxito, asimismo los productos existentes
en esta categoria deben estar en constante innovaciony no descuidar
la competencia ya que la incursion de nuevos competidores al mercado es constate
y con oferta variada.
¢Basados en esta teoria, se pretende investigar que tan viable es desde la

perspectiva comercial un posicionamiento a corto plazo de la licorera estragos?

1.3 Justificacion
Segun Bernal (2010) en una investigacion, la justificacion se refiere a las razones
del porqué y el para qué de la investigacién que se va a realizar, es decir, justificar

una investigacion consiste en exponer los motivos por los cuales es importante



http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/ofertaydemanda/ofertaydemanda.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos36/naturaleza/naturaleza.shtml
http://www.monografias.com/trabajos34/innovacion-y-competitividad/innovacion-y-competitividad.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/compro/compro.shtml

Universidad Hispanoamérica

llevar a cabo el respectivo estudio. Al respecto, suele haber tres dimensiones o tipos
de justificacion: tedrica, practica y metodoldgica. Algunas investigaciones
pueden requerir los tres tipos de justificacion, otras dos tipos y otras solo uno. Ello
depende de las particularidades de cada investigacion. Para efectos de la presente
investigacion se utilizara la justificacion préctica.

En la siguiente investigacion, se pretende reflejar las diferentes estrategias a
tomar en consideracion en la eleccion y comercializacion, asi como las estrategias
adecuadas para ser implementadas por la empresa de forma que permita y estimule

mantener un buen posicionamiento en el mercado de manera permanente y eficaz.

1.4 Objetivos de la Investigacion
1.4.1 Objetivo General

Posicionar la Licorera Estragos en la ciudad de Heredia Costa Rica durante el |
Semestre del 2018.

1.4.2 Objetivos Especificos:

Medir el conocimiento que tienen los consumidores de la zona sobre Licores.

Determinar qué tan reconocida es la marca Estragos en la mente de las personas

del sector analizado.

Determinar los puntos mas importantes que tienen en cuenta los compradores de

licores para tomar la decisién de compra.

Proponer un plan de Marketing en la Licorera que sirva como guia para

potencializar las buenas practicas comerciales.
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1.5 Alcances y Limitaciones

1.5.1 Alcances:

a

Con la implementacion del proyecto se pretende fortalecer las bases del negocio
al contar con una imagen comparativa definida la cual se convierte en el ADN en

la operacion.

Incrementar la satisfaccion del cliente y potencializar la oferta en el mercado.

Se implementara un plan de mercadeo que permita dar a conocer el negocio ya

gue por el poco tiempo en el mercado no es muy reconocido.

Se buscaran herramientas que faciliten la comunicacion en el entorno con los
clientes y que sean ventajas competitivas en el mercado para dar fidelidad de

las marcas

1.5.2 Limitaciones:

a.

La implementacion de la estrategia, estard sujeta al presupuesto que maneja

una PYME y dependera de los administradores que se ejecute con eficiencia.

La investigacion se hara uUnicamente en la ciudad de Heredia donde se

encuentra localizada la licorera.

El segmento de mercado para licores no es muy extenso y se debera analizar

segun informacion facilitada.
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CAPITULO II.
MARCO TEORICO
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2. Analisis de la situacion de marketing

El mercado Costarricense de Licores en muy versatil donde se puede encontrar
diferentes tipos de productos y marcas, pero existe una oportunidad muy grande
para ser mas explotado ya que los clientes actuales suelen tener mucha apertura
para aprender y disfrutar diferentes variedades de productos.

Actualmente en el mercado nacional se puede encontrar productos como
Cerveza, Vino, Destilados como Whisky, Vodka, productos saborizados los cuales
estan teniendo mucho auge en el mercado, productos preparados como las
Sangrias y las Cervezas artesanales las cuales estdn captando una parte
importante del mercado consumidor.

El consumo de bebidas alcohdlicas aument6 un 11.6% en los dltimos cinco
aflos en Costa Rica y el vino destaca como el licor que present6 el mayor
crecimiento en sus ventas del 2011 al 2016.

De acuerdo con datos de la consultora Euromonitor Internacional, la venta
de vino al detalle aument6 37,1% en ese periodo, superando el comportamiento

de otras bebidas como las de tipo coctel, cerveza y destilados.

Bebidas alcohdlicas general
Vino

Bebidas listas

Cerveza

Bebidas espirituosas

Fuente: Euromonitor International

2.1 Marca
Una marca es una identificacion comercial primordial y/o el conjunto de varios
identificadores con los que se relaciona y ofrece un producto o servicio en el

mercado.

a1
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Marca es “un nombre, signo, simbolo o disefio, o una combinacion de ellos,
cuyo fin es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores
y diferenciarlos de su competencia”. Definicion que hoy se ha quedado obsoleta, e
incompleta pues concibe la marca desde un punto de vista estrictamente
corporativo, desatendiendo las expectativas y percepciones que genera en sus
clientes (y todas las personas que se cruzan con ella), y olvidando que las marcas
van mucho mas alla de lo meramente corporativo y comercial, y se desarrollan en
infinidad de ambitos, desde la politica, hasta el arte, pasando por las ONGS.

La marca se puede considerar como un atributo extrinseco por que juega un
papel relevante en la seleccién de un producto ya que representa la suma total de
imagenes gque posee el consumidor en su mente sobre la empresa, al incluir y
entregar informacion esencial sobre otros atributos tales como el origen, precio y
calidad, sirviendo como elementos identificador y diferenciador sobre la percepcién
de los consumidores. (Direccion de marketing, Philip Kotler, décima edicion)

2.1.1 Identidad de Marca

La identidad de marca es un conjunto de asociaciones de marcas que refleja lo que
la empresa aspira a que sea la razon de ser de la marca, puesto que considera que
la percepcién creada por la misma puede ofrecerle una ventaja competitiva en el
mercado. Esas asociaciones representan lo que la marca significa, por ende,
implican una promesa hacia el consumidor, por parte de la empresa. La identidad
de marca promueve la creaciéon de valor generando asociaciones, notoriedad,

calidad y lealtad hacia la misma.

Los elementos que conforman una marca y que toman parte de ella son los

siguientes:

2.1.2 El Nombre: Es la parte de la marca que puede pronunciarse su identidad
verbal.

2.1.3 El Logotipo: Es la representacion grafica del nombre, la grafia propia con

la que se escribe forma parte de su identidad visual.
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2.1.4 Los Grafismos: Son aquellos dibujos, colores, o representaciones no
pronunciables que completan su identidad visual.

Tomar en cuenta la identidad de marca resulta relevante para la investigacion
ya que su definicion aporta conocimientos acerca de los factores que componen la
marca de un negocio, de manera que se comprenda que la identidad le agrega valor

a la forma en que esta es percibida por el consumidor objetivo.

2.2 Tipos de marca

De acuerdo a los elementos que la componen, las marcas se pueden clasificar de
diversas maneras:

Marca denominativa: Solo la componen letras, no va acompanada de
ningun grafico. Algunas empresas suelen utilizar este tipo de marca para reflejar

una imagen mas seria y credibilidad.

2.2.1 Marca Figurativa: Esta compuesta solo por gréaficos, o un signo visual
2.2.2 Marca Figurativa: Esta compuesta solo por gréaficos, o un signo visual.

2.2.3Marca Mixta: Combina tanto palabras como figuras.

Imagen de marca

Cuando se habla de imagen de marca se hace referencia a la representacién mental
de los beneficios y atributos percibidos de la marca, en otras palabras, constituye
un conjunto de perjuicios, percepciones, recuerdos y asociaciones que el publico
procesa en su mente.

También se relaciona con la imagen mental que se hace el consumidor del
producto, mediante su apreciacion de caracteristicas como calidad, precio, asi como
de las satisfacciones y ventajas que reciban de él.

Para conocer el posicionamiento de la marca Estragos, es necesario conocer
gue tan fuertes es el vinculo que ha hecho la imagen de la marca con el consumidor,
es decir, si los atributos que refleja son positivos y favorecen la creacion de una

buena percepcidn y recordacion acerca de la marca.
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2.4 Personalidad de Marca

Todo producto debe tener una personalidad y por ende la capacidad de ser descrito
COMO una persona, ya que los consumidores deben sentirse atraidos e identificados
con él. La personalidad de la marcad debe definirse como la asociacion de las
caracteristicas humanas hacia una marca. (Revista, Merca2.0)

La personalidad de la marca es el alma Unica, autentica y comunicable, por

la que la gente puede apasionarse.

2.5 Conducta del consumidor

Al analizar el posicionamiento de la Licorera en el mercado de Heredia, es pertinente
conocer el comportamiento de los consumidores, antes, durante y después de la
compra, es decir, los procesos que intervienen cuando una persona O grupo
selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas 0 experiencias para
satisfacer necesidades o deseos. (Michael R, Salomén 2008)

Segun Arellano (2002), conducta del consumidor se define como aquella actividad
interna o externa del individuo o grupo de individuos, dirigida a la satisfaccién de
sus necesidades, mediante la adquisicion de bienes o servicios. (P. 40).

El comportamiento deseado del consumidor hacia los Licores, tiende a ser
reforzado por las marcas para generar la repeticion de la compra, de manera que el
producto cale en la mente de los consumidores. En este sentido tener conocimiento
de la conducta del consumidor tiende a ser favorable, para el desarrollo de los

planes de Marketing de la Licorera Estragos.

2.5.1Toma de Decisidn
La toma de decision de los consumidores refleja el proceso que define la eleccion
de compra de los productos en la Licorera por encima de la competencia y algunas

causas por las cuales se lleva a cabo ese proceso.
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La toma de decision del consumidor es parte fundamental de su
comportamiento, aunque la forma en que la gente evalla y elige productos varia
mucho, dependiendo de dimensiones como el grado de novedad o el riesgo
asociado con la decision (Salomén, 2008. p. 333).

Para Salomon (2008) el proceso de toma de decision involucra los siguientes pasos:

a. El reconocimiento del problema: el consumidor, por primera vez, se da cuenta

de que debe tomar medidas para satisfacer una necesidad.

b. Busqueda de informacion: puede implicar simplemente indagar en la memoria
para determinar lo que se ha hecho en el pasado para resolver el problema o

consultar diversas fuentes para reunir la mayor cantidad de informacion.

c. Evaluacién: el conjunto evocado de una persona estd conformado por las
opciones de productos de los consumidores, estos comparten ciertas
caracteristicas y se clasifican de manera similar de forma que la persona agrupa
mentalmente los productos, esto puede afectar las alternativas que tomara en
cuenta (Salomoén, 2008. p. 333).

La toma de decision esta estrechamente vinculada con el posicionamiento de la
marca ya que involucra el reconocimiento y evaluacion de los productos por el
consumidor, estableciendo indicadores sobre la forma en la que es percibida, de

manera que su conocimiento resulta favorable para esta investigacion.

2.5.2 Percepcion

Las personas no pueden percibir todos los estimulos, por lo tanto, recurren a una
exposicidn selectiva para decidir a cuales productos haran caso y cuales pasaran
por alto. En esta investigacion se busca analizar el posicionamiento de la marca de
la Licorera Estragos en el mercado de Alajuela, de alli que sea importante conocer
la percepcion de los consumidores hacia la marca, a partir de las caracteristicas que

consideren relevantes al momento de la compra.
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La percepcion se define como el proceso mediante el cual el individuo
selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen
significativa y coherente del mundo.

La seleccion de un Licor o vino se determina por la observacion del
consumidor de sefales intrinsecas y extrinsecas que transmiten una calidad
perceptiva inicial. Los consumidores suelen basar sus apreciaciones en la marca, el
origen y el precio, como atributos extrinsecos, afio y tipo de vino, como atributos
intrinsecos (http://www.gobcan.es).

Segun Salomén (2008) el aprendizaje se define como: Un cambio
relativamente permanente en la conducta, provocado por la experiencia. No es
necesario que el aprendizaje se experimente de forma directa; también se puede

aprender al observar eventos que afectan a los demas.

2.6 Posicionamiento

El concepto de posicionamiento dentro del &mbito del marketing ha sido definido
tradicionalmente como “el sitio que ocupa en la mente del consumidor una marca
de producto o servicio, sus atributos, las percepciones del usuario y sus
recompensas” (Trout y Ries, p. 9)

Dicha definicibn ha sido objeto de reinterpretaciones que consideran el
proceso de toma de decisiones estratégicas, cuyo objetivo se basa en lograr un
posicionamiento especifico. Asi, Kotler y Keller (2006) lo definen como “disefio de
una oferta e imagen de marca que busca ocupar un lugar distintivo e importante
dentro de la mente del consumidor objetivo” (p, 2).

Otras interpretaciones toman en cuenta el elemento competitivo de este
proceso refiriéendose a este lugar distintivo ocupado por la marca, pero en relaciéon
a las otras marcas que compiten dentro de la categoria (Kerin, Berkowitz, Hartley y
Rudelius, 2003).

En este sentido, se puede afirmar que el posicionamiento de una marca es la
forma en que ésta es percibida por el consumidor, quien establece una valoracion
hacia dicha marca en relacion al resto de las que compiten dentro del mercado,

siendo esto resultado de un proceso organizacional de toma de decisiones
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estratégicas (Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius, 2003). Las organizaciones

pueden echar mano de diferentes elementos para establecer el posicionamiento de

sus marcas, los cuales suelen significar una ventaja competitiva respecto al resto
dentro de la categoria en la que se desenvuelven. Se deben tomar en consideracion
los siguientes aspectos:

a. Atributo: se posiciona la marca desde una caracteristica relevante o beneficio
del producto para el consumidor. Los atributos del producto pueden dividirse en
dos tipos diferentes. Por un lado, estan los atributos fisicos del producto, también
llamados intrinsecos, referidos aspectos como su sabor, olor, color, prestaciones
de uso. Por otro estan los atributos externos o identificativos que suelen ser la
marca, el envase/empaque Yy etiqueta.

b. Precio y calidad: el precio hace referencia al valor monetario de adquisicion del
producto. Se le considera en muchas investigaciones y categorias como un
atributo en si mismo debido a la particular influencia que ejerce sobre el
comprador a la hora de escoger entre productos de similar calidad, la cual tiene
gue ver con la valoracion de los elementos que componen el nicleo del producto
en razon de unos estandares que deben apreciar o medir las cualidades y
permiten ser comparativos con la competencia. El producto puede enfocarse en
el precio alto como sefial de calidad o el precio bajo como advertencia de valor.

c. Usuario o consumidor del producto: cuando el posicionamiento del producto se
basa en la identificacion con un tipo particular de usuario o consumidor, cuya
particularidad puede estar dictada en funcidon de caracteristicas como la
nacionalidad, sexo, edad, clase social, gustos particulares, personalidad, entre

otros.

d. Clase de producto: consiste en colocar el producto en asociacién con una
categoria particular de productos para que sea mas facil de reconocer y ser
valorado por parte del consumidor final, de quien se espera haga una asociacion

de atributos y beneficios entre el producto y la categoria.

2.6.1 Dimensiones del Posicionamiento

11
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Una vez observados los elementos a partir de los cuales las organizaciones disefian

estrategias comunicacionales para posicionar sus marcas, es necesario dar cuenta

de las dimensiones que comprende el posicionamiento dentro de un mercado

especifico para ser medido; es decir, aquellos indicadores que desde el punto de

vista de la investigacion proveen la informacion necesaria para determinar si la

marca ha logrado la ubicacion deseada dentro de la mente del consumidor o para

simplemente conocer como es percibida con respecto a sus competidores. En este

sentido, se analizan las dimensiones basicas para medicion del posicionamiento:

Notoriedad de marca: Se refiere al nivel de reconocimiento que tiene la marca

respecto a su existencia por parte del consumidor, la cual se divide normalmente en

dos tipos diferentes que son:

vi.

Vii.

El conocimiento espontaneo, referido a la presencia de la marca en la mente
del consumidor con solamente mencionar la categoria de la que ésta forma
parte.

El conocimiento guiado, que se diferencia del espontaneo gracias a un
estimulo, como puede ser el nombre o el logo de la marca, que haga recordar
la misma al consumidor.

Atributos claves: es la serie de caracteristicas elementales con los que las
marcas de una categoria especifica deben contar para ser valoradas por el
consumidor debido a la importancia que dichas propiedades cobran a la hora
de comprar o consumir el producto. Estos atributos pueden caracterizarse
generalmente como:

Organolépticos o sensoriales, que se refieren a las propiedades del producto
gue pueden ser percibidas y diferenciadas a través de los sentidos, como por
ejemplo sabor, olor, color y textura.

Los funcionales, cuya valoracion por parte del consumidor se basa en
consideraciones practicas o utilitarias acerca del producto.

Emocionales, que evocan experiencias satisfactorias para la persona que
consume el producto y establecen conexiones estables y duraderas entre
marca y consumidor.

Frecuencia de consumo: para profundizar en el comportamiento y

12
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posicionamiento de los consumidores de vino respecto a la marca, se
determina la frecuencia de uso de la marca por parte de los consumidores y su

comportamiento por segmentos de edad.

2.7 Preferencia

La construccion de la preferencia forma parte del proceso que atraviesa el
consumidor a la hora de tomar la decision de compra, dandole prioridad a una marca
sobre otra. En este sentido, si el consumidor tiene la marca en un lugar preferente
en su mente y accede a comprarla, probablemente la empresa garantice mayor
rentabilidad y logro de los objetivos de marketing. Si, por el contrario, la tienen
posicionada pero no es de su preferencia, dicho posicionamiento pudiera verse
afectado. (https://www.marketingdirecto.com).

Sobre la base de las consideraciones anteriores, es necesario tomar en
cuenta para el logro de los objetivos de esta investigacion que, a mayor preferencia
por la marca, mas sélido sera el posicionamiento de la misma. Por consiguiente, se
pretende evaluar la relacion posicionamiento/preferencia de los consumidores,

mediante la aplicacién del instrumento investigativo.

2.8 Marketing

Segun Kotler (2004) “el marketing se define como el proceso social y de gestion
mediante el cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean
a través de la creacion y el intercambio de unos productos y valores con otros” (p.
6).

Para posicionar los productos, se determina la forma de comunicar mejor sus
atributos a sus clientes objetivos con base en las necesidades que tengan, las
presiones competitivas, los canales de comunicacion disponibles y los mensajes
clave cuidadosamente disefiados. De acuerdo a lo planteado, el conjunto de estas
acciones de marketing puede influir en la posicién que tengan los productos de la

Licorera Estragos.

2.8.1 Mezcla de Mercado
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La mezcla de marketing es un concepto que debe aplicarse a los productos que
desean posicionarse en el mercado. La importancia de esta herramienta de
marketing radica en el hecho que la oferta total del producto ha de basarse en las
cuatro “p” o seleccionar adecuadamente el o los elementos en que se fundamentara
su posicionamiento. Segun Kotler, (2004) el Marketing mix es:

Un conjunto de instrumentos tacticos controlables que la empresa combina
para generar la respuesta deseada en el mercado objetivo. El marketing mix incluye
todas las medidas tacticas que puede tomar una empresa para influir en la demanda
de sus productos. Este sinfin de posibilidades se puede agrupar entorno a las cuatro
p, producto, precio, plaza y promocion, (p. 60)

Resulta oportuno considerar la influencia de los elementos del marketing mix
en la forma en la que es percibida la marca Estragos por el consumidor, para
conocer su posicionamiento, tomando en cuenta que la buena gestion del marketing
promueve la creacion de lazos cercanos con los clientes a través de la satisfaccion

de sus necesidades.

2.8.1.1 Producto

La percepcion de los consumidores hacia los atributos en los productos de la
Licorera Estragos puede ser un indicador sobre la valoracion de la marca, ya que
de ella depende que sean considerados entre las opciones de adquisicion cada vez
que se realice el proceso de compra. La valoracion del comprador hacia las
diferentes lineas y marcas podria ser de caracter comparativo si se evalian en
relacion a los competidores, por esta razon, los productos requieren ser claramente
diferenciados a través de la aplicacién de los objetivos de posicionamiento de la
marca.

Producto. Se refiere a los bienes, productos, servicios, organizaciones,
etcétera, que se ofrezcan en un mercado en particular. Dentro es esta categoria se
puede hablar de la cartera de productos, la diferenciacion de éstos, asi como la
marca y la presentacion. (https://profdariomarketing.files).

2.8.1.2 Precio
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La fijacion de precios, en los productos de la Licorera Estragos, pudiera influir en la
percepcion y en la decision de compra del consumidor. Segun Santesmases (2012)
“el precio puede ser considerado como el punto al que se iguala el valor monetario
de un producto para el comprador con el valor de realizar la transaccion para el
vendedor.

Por esta razon, es importante conocer si la relacion precio/valor de los
diferentes productos satisface las expectativas del consumidor del mercado de
Heredia, siendo el precio un factor influyente en el posicionamiento de la marca.

Normalmente las empresas posicionan sus productos de acuerdo al precio,

y parten del mismo para establecer las decisiones de la mezcla de mercadeo que
llevaran a cabo, en este caso, el precio se convierte en un factor que influye en
aspectos como el mercado, la competencia y el disefio del producto (Kotler et al.
2004).
También es importante comprender que muchas veces los clientes no toman sus
decisiones de compra considerando Unicamente el precio sino el valor, es decir, los
beneficios que les puedan garantizar los productos de su eleccion (Kotler et al.
2004).

El precio puede significar un factor relevante a la hora del desarrollo de los
planes de mercadeo de la Licorera Estragos, sirviendo como un indicador del nivel
de aceptacion de las diferentes marcas en el mercado. Sobre todo, si se toma en
cuenta que “el precio es con mucha frecuencia, la unica informacion que posee el

consumidor sobre el producto, (Kotler et al, 2004, p. 321).

2.8.1.3 Promocion

La importancia para esta investigacion de conocer los efectos de la promocién en
los consumidores de Licores radica en que constituye un factor que puede modificar
la manera en que la marca es valorada por los consumidores.

La promocion es la cuarta herramienta del marketing mix, incluye las distintas
actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus

productos y persuadir a su publico objetivo para que compren” (Kotler, 2004, p.322).
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De acuerdo con Jobber y Fahy (2007): Es necesario tomar decisiones con la debida
atencién al mix promocional: publicidad, venta personal, promociones de ventas,
relaciones publicas, marketing directo y marketing en internet. Con estos medios se
consigue gue la audiencia objetiva conozca la existencia de un producto o servicio

y sus prestaciones que ofrece a los consumidores (p. 11).

2.8.1.4 Plaza

Los canales de distribucion estan compuestos por mayoristas 0 minoristas que
distribuyen los bienes o servicios al consumidor final. Segun Kotler et al. (2004)
“plaza se refiere a todas las actividades que realiza la empresa para hacer accesible
un producto a un publico objetivo” (p.62).

En este caso, la Licorera Estragos debe gestionar sus relaciones con estas
organizaciones, para que sus publicos objetivos puedan tener acceso directo a sus
productos, de lo contrario el posicionamiento de la marca podria verse afectado por

falta de distribucion.

2.9 Competencia

El mercado de la ciudad de Heredia es uno de los mas importantes del Pais y el
que posee el mayor porcentaje de consumidores segun un estudio de noticieros
costarricense en los ultimos tiempos, 34 de cada 100 personas consumen licor a
diario y el 23% de los que toman son hombres. Segun un informe de la IAFA,
Heredia es la provincia donde mas se consume licor. El 30% de la poblacién lo
consume a diario.

Para el segmento donde compite Estragos, la Licorera el Brujo es uno de los
puntos de ventas con mayor competencia en la zona, con una variedad de productos
importantes en el mercado y precios accesibles, igualmente los mini super que
existente como mini super Licorera Expresso 7, son parte de los competidores con
los cuales Estragos debe convivir.

Para analizar el posicionamiento de los productos y la marca Estragos en el
mercado de Heredia, se debe evaluar la percepcion y preferencia que tiene el

consumidor hacia la marca con respecto a la variedad de vinos y Licores que ofrece
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la competencia, es decir, los vinos procedentes de paises extranjeros como: Chile,
Argentina, Francia y Espafa, Licores provenientes de Escocia, Rusia y
Latinoamérica.

Los productos siempre buscan sobresalir ante la competencia por medio de
una particularidad Unica y notablemente distintiva llamada: ventaja competitiva. Esta
puede derivarse de una imagen o de un precio mas reducido que el de la
competencia. No se trata Unicamente de ser diferente, sino de ser mejor en un
ambito donde los clientes representan el papel de juez

(http://'www.branderstand.com).

¢ Quién es mi competencia?

Lo primero que tenemos que identificar con “nombre y apellidos” es que empresas
son competencia, en qué grado y en qué nivel afectan la cuota de mercado, clientes,
precio.

Para ello podemos definir tres tipos de competidores que hay que considerar, desde
el punto de vista de La cultura del Marketing:

Competencia directa o de primer grado: Aquellas empresas que operan
en nuestro mismo mercado, con idénticos canales de distribucién, con iguales o
parecidos productos/servicios o soluciones y que se dirigen al mismo perfil de
potenciales clientes.

Competencia indirecta o de segundo grado: Serian aquellas empresas
que opera en el mismo mercado, con los mismos canales de distribucion, que tocan
el mismo perfil de potenciales clientes y cubren las mismas necesidades, pero cuyo
producto/servicio o solucion difiere en alguno de sus atributos principales.

Productos sustitutivos o de tercer grado: Serian aquellos productos o
servicios que, satisfaciendo la necesidad principal de nuestro producto, saciar la
sed, difiere en sus atributos principales, pero compiten en el mismo mercado y

sector. (http://laculturadelmarketing.com/plan-de-marketing-iv-la-competencia)

2.10 Mercado meta
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El mercado meta se relaciona con necesidades que tienen las empresas de
seleccionar un segmento de mercado a los cuales quiere llegar
http://www.branderstand.com. Definen el mercado meta como: “‘un conjunto de
personas o0 empresas para las que una compafia, disefia, implementa y mantiene
una mezcla de marketing con el proposito de satisfacer las necesidades de ese
grupo.

Lamb, (11th ed) definen el mercado meta como: “un conjunto de personas o
empresas para las que una compaifiia, disefia, implementa y mantiene una mezcla
de marketing con el propésito de satisfacer las necesidades de ese grupo” (p. 239).
Lograr un adecuado posicionamiento es uno de los objetos del establecimiento del
mercado meta, en este sentido, agrupar a consumidores de la Licorera Estragos,
pudiera permitir identificar cuales son los tipos de productos y caracteristicas que
se adaptan a sus necesidades con base en la percepcion que tengan hacia los

mismos.

2.11 Investigacion de Mercado

Se puede definir como la recopilacion y el analisis de informacién, en lo que
respecta al mundo de la empresa y del mercado, realizados de forma sistematica
0 expresa, para poder tomar decisiones dentro del campo del marketing
estratégico y operativo.

Se trata, en definitiva, de una potente herramienta, que debe permitir a la
empresa obtener la informacién necesaria para establecer las diferentes politicas,
objetivos, planes y estrategias mas adecuadas a sus intereses (Marketing en el
Siglo XXI. 52 Edicion)

La investigacion de mercado se encarga de obtener y proveer datos e informacion
para la toma de decisiones relacionadas con la practica del marketing, es decir,
dando a conocer qué necesidades o deseos existen en un determinado mercado,
quiénes son o pueden ser los consumidores o clientes potenciales, cuales son sus
caracteristicas, entre otros.

Para Kotler (2004) “la investigacion de mercado es el diseno, la obtencién,

el analisis y la presentacion sistematicos de datos y descubrimientos pertinentes
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para una situacion de marketing especifica que enfrenta la empresa" (p. 230).

La investigacién de mercado comprende el andlisis de los requerimientos de
informacion, los cuales en esta investigacion derivan de la necesidad de
comprension del posicionamiento de la Licorera Estragos en el mercado, y su
seguimiento por medio de las herramientas para su adquisicién, estudio y
apreciacion con el objetivo de ayudar a reconocer y solventar problemas, asi como
también aprovechar oportunidades de mercadeo que le permitan a la marca
promover una favorable percepcién de los consumidores de Licores hacia sus

productos.
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3. Enfoque de la Investigacion

3.1 Enfoque Mixto:

Consiste en la integracion de los métodos cuantitativo y cualitativo, a partir de los
elementos que integran la investigacion. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) “Utiliza la recoleccién de datos para probar hipétesis, con base en la
medicion numeérica y el analisis estadistico, con el fin de establecer pautas de
comportamiento y probar teorias. (p.4)

Se considera para esta investigacion el enfoque mixto, debido a que la
investigacion tiene como fin analizar sobre aspectos relativos al desarrollo del
mercado de productos Alcohdlicos en la zona de Heredia para busca alternativas
que contribuyan en el posicionamiento de la Licorera Estragos, asi mismo, mediante
entrevista a los administradores del local comercial, analizar cuales son las
estrategias de mercadeo que utiliza la empresa para lograr un posicionamiento del

local comercial a corto y largo plazo.

3.2 Disefio de Investigacion

El presente estudio es de caracter exploratorio y de campo. Este tipo de estudio
permite en la investigacion ir mas alla de la descripcion de conceptos o fenémenos
o del establecimiento de relaciones entre conceptos; dirigiéndose a responder las
causas relacionadas con el mercado de productos Alcohdlicos. Especificamente se
centra en explicar por qué ocurre el fendmeno en estudio y en qué condiciones se
manifiesta. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014). “Los estudios
exploratorios se emplean cuando el objetivo consiste en examinar un tema poco
estudiando o novedoso (p.91)

Para Hernandez Fernandez. (2010), la investigacion de campo se define
como “la recoleccion de datos directamente de la realidad donde ocurren los
hechos, sin manipular o controlar las variables. Estudia los fenbmenos sociales en
su ambiente natural” (p. 151). El primer paso que da el investigador en un estudio
de campo, es buscar un hecho institucional o social, para proceder a estudiar
diferentes aspectos del mismo como pueden ser valores, percepciones, conductas

y actitudes.
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Para el desarrollo de este tema se sefiala que el disefio es un conjunto de
estrategias procedimentales y metodoldgicas definidas y elaboradas previamente
para desarrollar el proceso de investigacion. Kerlinger (2002) sostiene que
generalmente se llama disefio de investigacion al plan y a la estructura de un
estudio. Es el plan y estructura de una investigacion concebidas para obtener
respuestas a las preguntas de un estudio.

3.3 Alcance de la Investigacion

Un proyecto de investigacion nace con una idea que tiene el investigador de estudiar
un tema de su interés y que al revisar la literatura disponible encuentra un problema
o area de oportunidad que atender. Cuando se define el problema de investigacion,
es momento también de establecer el alcance de la misma.

Como lo explica Herndndez, Fernandez & Baptista (2014), cuando se habla
sobre el alcance de una investigacion no se debe pensar en una tipologia, ya que
mas que una clasificacién, lo Unico que indica dicho alcance es el resultado que se
espera obtener del estudio.

El presente estudio explora el mercado de bebidas alcohdlicas en la Ciudad
de Heredia Costa Rica y el conocimiento que tienen los consumidores de la Licorera
Estragos, para medir el nivel de posicionamiento del local comercial. Por ser una
empresa que recién se incorpora al mercado de bebidas, se hace necesario el
analisis que permita recomendar estrategias de posicionamiento a corto plazo.

La investigacion abarca unicamente a consumidores reales, potenciales del
sector analizado y basados en las necesidades, realizar recomendaciones sobre los

planes a seqguir para lograr posicionar el local comercial de la forma mas eficiente.

Sujetos y Fuentes de Investigacion
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2006), citando a Dahnke, distinguen tres
tipos basicos de fuentes de informacion, e indican que estas se componen de
fuentes primarias o directas, secundarias y terciarias.

Para los insumos de este proyecto se trabaja con fuentes primarias de

informacion con el fin de determinar la probabilidad de posicionamiento de la licorera
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Estragos en la ciudad de Heredia Costa Rica. Adicional con documentos extraidos
de la encuesta en la zona donde se ubica el local comercial y entrevista a los
administradores que permitan tener un panorama mas claro de cuan posicionado

se encuentra la empresa a la fecha.

3.4.1 Sujetos

Se entiende por sujetos: “a todas aquellas personas fisicas o corporativas que
brindaran informacion, debe especificarse con claridad cuél es la poblacion o
universo, pueden ser uno o varios y la muestra si se utilizara en cada caso”
(Barrantes, 2008, p. 92). Los sujetos de estudio en la presente investigacion seran

personas residentes en el cantén central de Heredia.

3.4.2 Fuentes primarias
Las fuentes de informacion son fundamentales para el desarrollo de la investigacion
por lo que se ha determinado el uso de las mismas segun los diferentes niveles que
se presentan. “Las fuentes de informacién son los instrumentos que ayudan a
localizar y recuperar los documentos y la informacién.” (Losantos, 2011, p.3).

Esta informacién se obtiene directamente de las entrevistas y la aplicacion
de instrumentos, generando asi informacién importante expuesta por los sujetos en
estudio para el desarrollo de la investigacion. Por el tipo de investigacion realizada,

dicha informacién se obtendra mediante encuesta y entrevista.

3.4.3 Fuentes secundarias

Segun Marga Losantos Vifiolas (2011), “las fuentes secundarias son aquellas que
no tienen como objetivo principal ofrecer informacion sino indicar que fuente o
documento la proporcionan.

Los documentos secundarios remiten generalmente a documentos primarios”
(Losantos, 2011, p.8). De la cita anterior se puede expresar que las fuentes
secundarias son todos aquellos principios que hacen referencia a la informacién
relacionada con el tema, en estas fuentes se encuentran: libros, revistas,

documentos escritos, documentales, noticias y medios de informacion y los
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diferentes estudios realizados anteriormente por diferentes interesados que
concuerden con el tema en estudio. En la presente investigacion se utilizaran fuetes

secundarios como tesis, articulos digitales y revistas.

3.4.4 Poblacién y Muestra

El concepto de poblacion en estadistica va mas alld de lo que comunmente se
conoce como tal. Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014). “Conjunto de
todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones”. (p.174). El
tamafo que tiene una poblacion es un factor de suma importancia en el proceso de
investigacién estadistica y este tamafio viene dado por el nimero de elementos que
constituyen la poblacion para esta investigacion que se desarrolla, segun el nimero
de elementos, la poblacién puede ser finita o infinita.

Cuando la poblacién es muy grande, es normal que la observacion y/o
medicion de todos los elementos multiplica la complejidad, en cuanto al trabajo,
tiempo y costos necesarios para hacerlo. Para solucionar este inconveniente se
utiliza una muestra estadistica representativa de la poblacién en estudio. Para
efecto de esta investigacion, la poblacion meta se concentra en los clientes
potenciales y visitantes a centros comerciales aledafios al local comercial. Segun
Hernandez, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014). La muestra es un “subgrupo
del universo o poblacion del cual se recolectan los datos y que debe ser

representativo de ésta” (p.173).

3.4.5 Tamafo de la muestra.

El tamafio de la muestra para este estudio sera homogéneo y con una muestra
representativa se pretende desarrollar la investigacion con precision y confiabilidad.
El Cantdn central de Heredia sera la muestra representativa que se utilizara

para esta investigacion.
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3.4.6 Tipo de Muestra.

Es una muestra no probabilistica o dirigida. La muestra no probabilistica segun
Sampieri es el “Subgrupo de la poblacion en la que la eleccion de los elementos no
depende de la probabilidad sino de las caracteristicas de la investigacion. (2014,
p.176). En este caso la eleccion de los elementos de la muestra depende mas de

las causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacion.

3.4.7 Célculo de la Muestra

Para los efectos de la presente investigacion se utilizara una muestra estadistica
para el calculo de la poblacion total a investigar. Segun John W. Creswell (2008) lo
define como “un procedimiento de muestreo cuantitativos en el que el investigador
selecciona a los participantes, ya que estan dispuestos y disponibles para ser
estudiados”.

Una vez seleccionada la cantidad de poblacion a investigar para el andlisis,
se considera la muestra adecuada para la revision de los mismos, la cual se define
a través del muestreo aleatorio simple, para la cantidad de poblacion, el cual vendria
dado en la siguiente férmula:

N= N * Zo 2 p*q

(d? *(N-1) + Za**p*q
Donde:
N = Total de la poblacién
Za= 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 97%)
p = proporcién esperada (en este caso 3% = 0.05)
g =1-p (en este caso 1-0.05 = 0.97)

d = precisién (3%).

n= 19215*1,962*0,05*0,97 = 201
0,052(19215-1)+1,962*0,05*0,97
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3.5 Definicion de Variables

Existen diversas definiciones referentes a las variables, sin embargo, Hernandez,
Ferndndez y Baptista (2010) sefiala que una variable es una propiedad que puede
variar y cuya variacion es susceptible de medirse u observarse. De manera que se
entiende como cualesquier caracteristica, propiedad o cualidad que presenta un
fendbmeno que varia, en efecto puede ser medido o evaluado. Ejemplo de variables:
el sexo, la motivacion intrinseca hacia el trabajo, el atractivo fisico, el aprendizaje

de conceptos.

3.5.1 Definicion conceptual, operativa e instrumental de variables
Conceptual

La definicion conceptual de las variables constituye una abstraccion articulada en
palabras para facilitar su comprensiéon y su adecuacion a los requerimientos
practicos de la investigacion. Es aquella que nos dice qué se entendera por esa
frase; es un tipo de definicién de “diccionario” o “técnica”.

Operacional: Una definicion operacional estd constituida por una serie de
procedimientos o indicaciones para realizar la mediciébn de una variable definida
conceptualmente. En la definicién operacional se debe tener en cuenta que, lo que
se intenta es obtener la mayor informacion posible de la variable seleccionada, de
modo que se capte su sentido y se adecue al contexto. Es el proceso mediante el
cual se transforma la variable de conceptos abstractos a términos concretos,
observables y medibles, es decir, dimensiones e indicadores” (Arias, 2012, p.63)
Instrumental: EI método de variables instrumentales es un procedimiento de
estimacion de modelos econométricos en los que los regresores estan
correlacionados con las perturbaciones del modelo (a este tipo de regresores se les
denomina enddgenos. Trata de aclarar el medio o instrumento por el cual recogera

la informacion.
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3.5.2 Descripcion de lavariable dependiente, su conceptualizacion,

definicion instrumental y operacionalizacién.

3.5.3Tabla N° 1. Matriz operacional de la variable.

Objetivo 1: Medir el conocimiento que tienen los consumidores de la zona sobre

Licores.

Variable independiente: Posicidn relativa del producto de cara al cliente

o ' o Definicion Definicion
Objetivo Variable Definicion conceptual .
Operativa Instrumental
Medir el Las Preferencias del Analiza cuanto
conocimiento que consumidor estan podria estar
tienen los determinadas por relacionado el
consumidores de la aguellos bienes o cliente con
zona sobre Licores. L servicios que otorgan diferentes
Posicion N
_ una utilidad a este. Estos | productos de la
relativa del _ .
productos satisfacen las |compaiiia. Instrumento
producto de | _
diferentes necesidades 1,2,3,4

cara al

cliente.

gue los consumidores
tienen y que pueden
conseguir teniendo en
cuenta dadas sus
respectivas restricciones

presupuestarias.
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3.5.4 Tabla N° 2. Matriz operacional de la variable.

Objetivo 2: Determinar qué tan reconocida es la marca Estragos en la mente de

las personas del sector analizado.

Variable independiente: Posicionamiento de marca

Definicion Definicion Definicion
Objetivo Variable conceptual Operativa Instrumental
Determinar El posicionamiento, |Laimagen percibida
qué tan en marketing, es una |por los
reconocida estrategia comercial |consumidores de la
es la marca gue pretende compaiiia analizada,

Estragos en

la mente de

las personas
del sector

analizado.

Posicionamiento

de Marca

conseguir que un
producto ocupe un
lugar distintivo,
relativo a la
competencia, en la
mente del

consumidor

en relaciéon con la

competencia.

Instrumento 5,6,7,8
9.
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3.5.5 Tabla N° 3. Matriz operacional de la variable.

Objetivo 3: Determinar los puntos mas importantes que tienen en cuenta los

compradores de licores para tomar la decision de compra

Variable independiente: Satisfaccion del cliente

o . L Definicion Definicion
Objetivo Variable Definicion conceptual .
Operativa Instrumental
Determinar los Es una medida de como | Diferenciaciones
puntos mas los productos y servicios |que hacen a un
importantes que suministrados por una cliente tomar la
tienen en cuenta los | Satisfaccion |empresa cumplen o decision de Instrumento

compradores de
licores para tomar la

decision de compra

del cliente

superan las expectativas
del cliente, segun sus

gustos y preferencias.

compra. Ventas

competitivas.

10,11,12,13,14
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3.5.6 Tabla N° 4. Matriz operacional de la variable.

Objetivo 4: Proponer un plan de Marketing en la Licorera que sirva como guia

para potencializar las buenas préacticas comerciales.

Variable independiente: Planificacion.

o . Definicion Definicion Definicion
Objetivo Variable '
conceptual Operativa Instrumental
Proponer un plan de Documento escrito Esta informacion
Marketing en la gue resume lo que el |se obtiene
Licorera que sirva especialista de mediante los
como guia para marketing ha objetivos de la
potencializar las aprendido sobre el organizacion,
buenas practicas ... |mercado, que indica |metas a corto Instrumento
_ Planificacion. )
comerciales. como la empresa plazo y estrategias | 1,2,3,4,5
pretende alcanzar generales.
sus objetivos de
marketing y facilita,
dirige, coordina los
esfuerzos marketing.
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3.6 Técnicas e instrumentos para recolectar la informacion

La recoleccion de datos se llevara a cabo mediante encuestas realizadas en la zona

de la investigacion, asi como entrevistas a los administradores de la licorera.

3.6.1 Encuesta.

Hay dos tipos principales de encuestas, las cuales son las que se aplican de manera
escrita y se llaman cuestionarios y las que se aplican oralmente y se llaman
entrevista. En este caso se utilizara ambos, el cuestionario para poder obtener
informacion primaria y la entrevista para algunos sujetos en estudio.

Segun Barrantes (2012), existen pasos necesarios para poder aplicar la
encuesta, entre ellas estan, definir la poblacion y la unidad de muestra, después se
debe seleccionar el tamafio de la muestra, para esto se deben de establecer
algunos datos, como la totalidad de las personas a encuestar, y lo que se desea
conseguir, tomar en cuenta si esa muestra lograra dar un porcentaje certero para
lograr comprender el objetivo. Un dato muy importante es la preparacion del
instrumento, en este caso es la elaboracion de las preguntas, determinar si van a

ser abiertas o cerradas y como se va a evaluar. (Barrantes, 2012, p.187).

3.6.2 Entrevista

La entrevista, es la comunicacion interpersonal establecida entre el investigador y
el sujeto de estudio a fin de obtener respuestas verbales a los interrogantes
planteados sobre el problema propuesto. Se considera que este método es mas

eficaz que el cuestionario, ya que permite obtener una informacién mas completa.
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CAPITULO IV.
ANALISIS DE RESULTADOS E INTERPRETACION DE
DATOS
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La interpretacion y el analisis de los resultados se establecieron segun los datos
recolectados dentro del periodo 08 al 12 de septiembre del 2017, utilizando los
meétodos, enfoques y herramientas definidos anteriormente y que sustentan las
bases de datos disefiadas. La informacion fue tomada de entrevista, visitas de
campo y la encuesta aplicada a la poblacion meta:

Con la informacion recolectada se presenta a continuacion tablas con valores
absolutos, asi como sus respectivos graficos que ilustran la informacion tabulada,
seguido a estos su descripcion y explicacion de la causa o las causas de la
deficiencia hallada o vacio, para poder buscar las opciones de solucion o

mejoramiento que sirvan de sustento para las conclusiones y recomendaciones.

4. Variable 1: Posicidn relativa del producto de cara al cliente

Con esta variable se pretende analizar el conocimiento que tienen los consumidores
de la zona sobre licores, con qué frecuencia consumen licor y cual podria ser la
categoria de preferencia ya que esto permitira buscar estrategia que contribuyan en

la fidelidad de marca y por ende un posicionamiento a corto plazo.

4.1 Tabla 1. Pregunta #1.

Frecuencia con la que consume licor el publico encuestado.

VARIABLE VALOR ABSOLUTO VALOR RELATIVO
Semanal 25 12%
Quincenal 75 37%
Mensual 34 17%
Otro. 67 33%
Total 201 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a la poblacion seleccionada.
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Gréfico 1. Frecuencia con la que consume Licor el publico encuestando.

m Semanal = Quincenal Mensual Otro.

Andlisis. De acuerdo al grafico #1, un 37% de la poblacién encuestada compra
licores cada 15 dias, existe un 33% de la poblaciéon que no compra con regularidad,
un 17% lo hace una vez por mes y un 12% semanal. Para lo cual se podria decir
que el 37% de las personas encuestadas consumen licor cada 15 dias, esto
representan 74 personas y un 12% que representan 24 personas lo hacen de forma
semanal, la mitad de las personas encuestadas tendrian minimo una visita cada dos
semanas a la empresa analizada y en una poblacién de 19.215 persona la

probabilidad de compra es muy alta.

4.1.2 Tabla 2. Pregunta #2.

Conocimiento que tiene el publico encuestado, sobre Licores.

VARIABLE VALOR ABSOLUTO | VALOR RELATIVO

1 20 10%
2 46 23%
3 84 42%
4 33 16%
5 18 9%
Total 201 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a la poblacion seleccionada.
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Gréfico 2. Conocimiento que tiene el publico encuestado, sobre Licores.

Hl 2 m3 md m5

Analisis. De acuerdo al grafico #2, un 42% de la poblacion encuestada tiene un
conocimiento medio sobre bebidas alcohdlicas, un 16% conoce bastante y
solamente un 9% tiene un conocimiento alto sobre estas bebidas, un 10% no conoce
nada, pero existe una poblacion del 23% que tiene conocimiento bajo pero que
podria ser el porcentaje a desarrollar con estrategias de fidelizacion.

Se podria interpretar que existe una cantidad importante de posibles clientes
gue se puede reclutar con estrategias ya que solamente el 9% de la poblacién es
experta en bebidas alcohdlicas, un 23% tiene conocimientos basicos lo cual podria
ser utilizado para desarrollar nuevos clientes, un 10% no conoce nada sobre licores
lo cual seria un nicho importante de mercado y el 16% que conoce sobre bebidas
podria ser tratado con estrategias innovadoras que permitan atraer nuevos clientes

y por ende posicionamiento a corto plazo.
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4.1.3 Tabla 3. Pregunta #3.

Categoria preferida por el publico encuestado, si tuviera que recibir alguna

capacitacién o entrenamiento.

Vino 83 41%
Destilados 26 13%
Cerveza 65 32%
Otro. 27 13%
Total 201 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a la poblacion seleccionada.

Grafico 3. Categoria preferida por el publico encuestado, si tuviera que recibir

alguna capacitacion o entrenamiento.

mVino MDestilados WCerveza WOftro.

Andlisis. De acuerdo al grafico #3, el 41% de la poblacién encuestada le gustaria
aprender sobre Vino, un 32% sobre cerveza, un 13% sobre destilados y solamente
el 14% no tiene gustos definidos sobre algun producto en especifico.

La mayoria de la poblacion encuestada que significa un 41%, le gustaria
conocer sobre vino, un 32% sobre cerveza lo cual permite a la empresa buscar
alternativas comerciales de educacién y entrenamiento en estos productos para
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posibles clientes, igualmente un 13% que le gustaria aprender sobre un segmento
un poco mas selecto como son los destilados y un 14% que se podria atraer con
estrategias que busquen clientes y consumidores que no tienen preferencia por
ningun producto pero que estarian anuentes en aprender mas sobre bebidas

alcohdlicas.

4.2 Variable 2: Posicionamiento de marca.

Con la siguiente variable se analizd, cuanto recuerdan los clientes la Licorera
Estragos y que tan dispuestos estarian en preferir la marca versus los competidores
de la zona. Igualmente sirvié para investigar qué es lo que prefieren los clientes a la
hora de tomar una decisién de compra, cuando se trate de precio, calidad de los

productos o servicio al cliente en el local comercial.

4.2.1Tabla 4. Pregunta #4.

Conocimiento del publico encuestado, sobre la marca Estragos.

VARIABLE VALOR ABSOLUTO | VALOR RELATIVO

Fendmeno Natural 135 67%
Licorera 10 5%
Bebidas Energética 36 18%
Café 20 10%
Total 201 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a la poblacion seleccionada.
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Gréfico 4. Conocimiento del publico encuestado, sobre la marca Estragos.

mFenomeno Natural mLlicorera  m Bebidas Energeética m Café

Andlisis. De acuerdo al grafico #4, el 67% de la poblacion relaciona a Estragos con
un fenémeno de la naturaleza, un 18% con una bebida energética, un 10% con café
y un 5% con una Licorera.

Definitivamente la marca Estragos no esta posicionada como una Licorera ya
gue la mayoria de las personas encuestadas lo relacionan con un fenémeno natural,
esto representa un 67%, seguido por el 18% que lo relaciona con una bebida
energética. Esto permite a la empresa tener un parametro para buscar alternativas
comerciales y hacer que los clientes recuerden este nombre como un negocio de

bebidas alcohdlicas.

4.2.2 Tabla 5. Pregunta #5.

Donde prefiere adquirir productos el pablico encuestado, para consumo en

actividades.

Supermercado 123 61%
Licorera 50 25%
Otros. 28 14%
Total 201 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a la poblacion seleccionada.
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Gréfico 5. Donde prefiere adquirir productos el publico encuestado, para consumo
en actividades.

m5upermercado W Licorera  mOtros.

Andlisis. De acuerdo al grafico #5, el 61% de la poblacion encuestada prefiere
comprar productos en supermercados para consumo en las casas o fiestas, el 25%
prefiere las Licoreras y solamente un 14% no tiene lugar de preferencia.

Con el analisis anterior se puede observar que la mayoria de la poblacién
encuestada que representa un 61%, prefiere los supermercados para realizar las
compras en productos del miso segmento que Licoreras, se puede extraer de los
datos, que para efectos de la investigacion se debe trabajar en posicionar la Licorera
Estragos en el 25% de la poblacion que prefiere las Licoreras como primera opcién
de compra, también se podria trabajar con estrategias en el 14% de la poblacién
gue no tiene preferencia para realizar las compras buscando la forma de atraer este

grupo de personas que son clientes potenciales para la empresa.
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4.2.3 Tabla 6. Pregunta #6.

Lugar de preferencia del publico encuestado para comprar, si tuvieran que elegir

entre tres opciones.

Supermercado 146 73%
Licoreras 34 17%
Otros 21 10%
Total 201 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a la poblacion seleccionada.

Grafico 6. Lugar de preferencia del publico encuestado, si tuvieran que elegir entre

tres opciones.

W 5Supermercade M Licoreras W Otros

Andlisis. De acuerdo al grafico #6, el 73% de la poblacion encuestada preferiria
los supermercados versus una Licorera si tuviera que elegir, mientras que el 17%
preferiria las Licoreras. Existe un 10% de la poblacion que no tiene preferencia por
ninguno.

Segun los datos arrojados, se deberia trabajar con estrategias en el 17% de
la poblacién que prefiere las licoreras para posicionar a Estragos como la primera
opcion de compra en el sector. Igualmente existe un 10% de la poblacion que se
podria trabajar con estrategias de acercamiento para captar nuevos clientes y
posicionar la Licorera Estragos como una opcién de compra importante en la zona.
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Para las personas encuestadas la preferencia se da mas por
desconocimiento y costumbre que por valor o diferenciacion entre un lugar y
otro. De este modo se podria decir que la Licorera Estragos es una empresa con
gran oportunidad de convertirse en la primera opcidon de compra trabajando
estrategias de relaciones con los clientes donde se pueda tener un contacto mas

directo con los clientes.

4.2.4 Tabla 6. Pregunta #6.

Porcentaje del publico seleccionado que conoce el local comercial en la zona

analizada.

Si 69 34%
No 132 66%
Total 201 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a la poblacion seleccionada.

Grafico 7. Porcentaje del publico seleccionado que conoce el local comercial en la
zona analizada.

Hsi ENo

Andlisis. De acuerdo al grafico #7, 66% de la poblacién encuestada no conoce la
Licorera Estragos, mientras que solamente el 34% dice conocer el negocio.
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Para efectos de la presente investigacion, se nota que la mayoria de la
poblacion encuestada no conoce la Licorera Estragos, lo cual representa un 66%,
por lo tanto, se logra observar que no es un punto de venta posicionado en el sector
analizado, se debe trabajar con estrategias de posicionamiento, incluso el cambio

de nombre es una opcién fuerte para los administradores.

4.2.5 Tabla 8. Pregunta #8.

Porcentaje del publico seleccionado que piensa en la marca Estragos, cuando

requiere alguna compra.

Si 29 42%
No 40 58%
Total 69 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a la poblacion seleccionada.

Grafico 8. Porcentaje del publico seleccionado que piensa en la marca Estragos,

cuando requiere alguna compra.

mMo mSi
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Analisis. De acuerdo al grafico #8, el 34% de la poblacion encuestada conoce la
Licorera Estragos, esto representa 68 personas de las cuales el 58% no piensa en
la Licorera Estragos cuando desea realizar una compra, mientras que el 42%, que
suman 29 personas piensan en la Licorera para realizar sus compras.

De la poblacién encuestadas que conoce la Licorera Estragos, solamente 29
personas estarian dispuestas a realizar las compras en este punto de venta, por lo
tanto, para efectos de la presente investigacion se deberia trabajar en estrategias
de posicionamiento para atraer nuevos clientes y hacer que los clientes potenciales
gue conocen el negocio, piensen en la Licorera Estragos cuando deseen realizar

Sus compras.

4.2.6 Tabla 9. Pregunta #9.

Qué es lo que méas toma en cuenta, el publico seleccionado a la hora de tomar una

decision de compra.

VARIABLE VALOR ABSOLUTO | VALOR RELATIVO

Precio 133 66%
Servicio 18 9%
Productos 24 12%
Cercania 26 13%
Total 201 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a la poblacién seleccionada.

Gréfico 9. Qué es lo que mas toma en cuenta, el publico seleccionado a la hora de

tomar una decisién de compra.

W Precioc  mCercania

m Productos Servicio

40




Universidad Hispanoamérica

Andlisis. De acuerdo al grafico #9, el 66% de la poblacion encuestada dice preferir
el precio a la hora de realizar las compras compardndolo con servicio que
representa un 9%, calidad en los productos un 12% y cercania del local comercial
que representa un 13%.

Para la mayoria de la poblacion encuestada, es mas importante el precio que
cualquier otro beneficio a la hora de realizar sus compras, un 66% de la poblacion.
Este dato deberia ser utilizado para estrategias de precios en la empresa lo cual
permita que los clientes lo recuerden facilmente y por ende tener un posicionamiento

a corto plazo.

4.3 Variable 3: Satisfaccion del cliente.

Con esta variable se estudia el nivel de satisfaccion que tienen los clientes sobre
los diferentes productos y servicios que ofrecen los locales comerciales de la zona,
tipo de publicidad utilizada y como les gustaria recibir informacién comercial de la
empresa analizada. Esto con el fin de buscar alternativas que potencien una
comercializacién de los productos ofrecidos de una forma mas eficiente y acorde

con los gustos y preferencias de los clientes en el mercado analizado.

4.3.1 Tabla 10. Pregunta #10.

Tipo de valor agregado que prefiere el publico meta, cuando se enfrenta a

diferentes opciones de compra en el sector analizado.

VARIABLE VALOR ABSOLUTO |VALOR RELATIVO

Con regalias 97 48%
Con Descuentos 78 39%
Productos innovadores 14 7%
Otros 12 6%
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Total 201 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a la poblacion seleccionada

Gréfico 10. Tipo de valor agregado que prefiere el publico meta, cuando se

enfrenta a diferentes opciones de compra en el sector analizado.

W Conregalias M Con Descuentos M Productos innovadores @ Otros

Andlisis. De acuerdo al grafico #10, el 48% de la poblacion encuestada prefiere
productos con regalias a la hora de comparar beneficios en las compras, seguido
por descuentos con un 39%, productos innovadores un 7% y un 6% dice no tener
ninguna preferencia por beneficios en sus compras.

Para la mayoria de la poblacion analizada, existen dos grandes beneficios
que podrian ser tomados en cuenta a la hora de aplicar alguna estrategia, como son
regalias en los productos o descuentos aplicados a las compras, estos representan

un 87% en ambos rubros del total analizado.

4.3.2 Tabla 11. Pregunta #11.

Como considera el servicio al cliente de las Licoreras y supermercados el publico

seleccionado, en la zona analizada.

Bueno 32 16%
Muy Bueno 20 10%
Malo 112 56%
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Regular 37 18%

Total 201 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a la poblacion seleccionada.
Gréafico 11. Pregunta #11. Como considera el servicio al cliente el publico

seleccionado, en la zona analizada.

N Bueno W MuyBueno mMalo ®Regular

Andlisis. De acuerdo al grafico #11, el 56% de la poblacién encuestada dice que el
servicio es malo en la zona, mientras que el 18% dice que es regular, el 16% que
es bueno y 10% muy bueno.

Para la mayoria de los clientes encuestados el servicio de los locales
comerciales es malo ya que muchos de los competidores son orientales y se limitan
a una oferta basica de los productos en gondola, igualmente la presentacion de los
productos no es la mas idonea. Esto se podria trabajar como una ventaja
competitiva ya que 56% de la poblacion dice haber carencia de un buen servicio en
la zona, se podria trabajar una estrategia de fidelizacién que de posicionamiento a

la empresa en un corto plazo.
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4.3.3 Tabla 12. Pregunta #12.

Porcentaje de personas del publico seleccionado que afirma recibir informacion

publicitaria sobre locales comerciales en la zona.

Si 46 22%
No 164 78%
Total 210 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a la poblacion seleccionada.

Grafico 12. Porcentaje de personas del publico seleccionado que afirma recibir

informacion publicitaria sobre locales comerciales en la zona.

N5 ENo

Andlisis. De acuerdo al grafico #12, el 78% de la poblacion encuestada, dice no
recibir publicidad de diferentes locales comerciales de la zona, mientras que el 22%
dice que si reciben informacion.
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La mayoria de la poblacion estudiada, podria recibir informacion publicitaria
lo cual se podria traducir a estrategias de comunicacion que impacten en el cliente

y por ende tener un posicionamiento mas eficiente.

4.3.4 Tabla 13. Pregunta #13.

Canal de comunicacion preferido por el publico encuestado, para recibir informacién

publicitaria.
VARABE | VMORASSOLUTO [VMoRREATVO |
Revistas 14 7%
Correo Electrénico 60 30%
Redes sociales 98 49%
Boletines. 12 6%
Todos. 17 8%
Total 201 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a la poblacion seleccionada.

Grafico 13. Canal de comunicacion preferido por el publico encuestado para recibir

informacion publicitaria.

W Redes sociales m Comreo Electronico  m Todos m Revistas W Boletines
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Andlisis. De acuerdo al grafico #13, el 100% de la poblacion encuestada estaria
dispuesta a recibir publicidad de la Licorera Estragos.

El 49% dice tener preferencia por las redes sociales lo cual seria de gran
aporte para llegar a los clientes con publicidad, el 30% prefiere el correo electrénico
mientras que un 7% les gustan las revistas, un 6% los boletines mientras que un 8%
le gustaria recibir informacion por todas las vias. Esto facilitaria la aplicacion de una

estrategia de comunicacion agresiva para posicionar la empresa en menor tiempo.

4.4 Andlisis e interpretacion de datos cualitativos: Entrevista.

Para el analisis e interpretacion de datos cualitativos se realiz6 una sola entrevista
al administrador del local comercial, abordando temas relacionados a la operacion
actual, planes comerciales a corto y largo plazo, como esta la empresa analizando
sus competidores y cuanto presupuesto estima la empresa para impulsar las

actividades comerciales en un periodo.

1 ¢Actualmente la empresa cuenta con estrategias a corto y largo plazo? ¢De
qué tipo?

No, la empresa no cuenta con ninguna estrategia definida.

2 ¢Quétipo de mercadeo esta haciendo laempresaen laactualidad para atraer
a clientes y posicionarse en el mercado?
La verdad ningun tipo de mercadeo, lo que se hace es publicidad de una forma muy

escueta por redes sociales.

3 ¢Como analiza la empresa a su competencia, existen estudios de precios,
por ejemplo?

Se realizan pocos estudios a la competencia. lgualmente, el factor precio no es una
limitante ya que no competimos por precios, la mayoria de los negocios del
alrededor estan por debajo de la empresa, nos enfocamos mas en competir por

cercania y accesibilidad que por precio.
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4 ¢Cudl es el presupuesto estimado de la empresa para mercadeo?
Como no existe una estrategia definida, no contamos con un presupuesto para

mercadeo, lo que se asigna es muy poco.

5 ¢Cuales han sido los crecimientos de la empresa en los ultimos tiempos, se
alinean a lo proyectado?

Las ventas se alinean a las proyecciones de los Ultimos tiempos, no existe un
parametro de referencia anterior por eso no se analizan vrs afios anteriores, por ser
un negocio con poco tiempo en el mercado no tiene un punto de referencia.

No existe una estrategia definida para el local comercial, tampoco planes de
mercadeo a corto y largo plazo que puedan medir los alcances y objetivos de la
organizaciéon. No se cuenta con pardmetros de medicidn versus la competencia que
facilite la implementacion de estrategias como ventajas competitivas, igualmente no
se tiene un presupuesto definido para mercadeo, tampoco existe planificacion de
ventas medibles por periodos.

La Licorera tiene desventaja versus la competencia ya que no cuenta con un
plan de desarrollo adecuado, no realiza ningun tipo de estudio que mida la posicion
actual en el mercado versus los competidores y por ende no se puede medir el
posicionamiento actual.

La empresa no cuenta con un plan de mercadeo que sirva como guia en la
implementacion de actividades comerciales, estrategias de hegocios y mecanismos
de control.

Por otra parte, no se cuenta con un presupuesto asignado que permita buscar
alternativas comerciales y mercadotecnia para un mejor desarrollo y
posicionamiento local.

Tampoco se logré detectar metas y crecimientos de ventas acordes a un plan
0 proyeccion que facilite medirse entre periodos y que sirva como indicador para

medir un desarrollo a corto y largo plazo.
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La Licorera Estragos actualmente es un negocio sin metas, objetivos y plan
de posicionamiento a corto y largo plazo que busque oportunidades en un mercado

competitivo y cambiante.
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CAPITULO V.
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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5. Conclusiones

Por un tema de orden del estudio, las conclusiones se citan de acuerdo al orden de

los objetivos planeados.

1. Medir el conocimiento que tienen los consumidores de la zona sobre

Licores.

a)

b)

Se logré detectar que la frecuencia con que se consume licor es muy
importante para los intereses del local comercial, el 50% de la poblacion
encuestada podria realizar una visita al sector analizado cada dos
semanas, esto se convierte en una oportunidad real para trabajar
estrategias que lleguen a posibles clientes y generar ventas, asi como
fidelidad de marcay por ende posicionamiento real.

Se logro detectar que un 42% de los encuestados tiene un conocimiento
minimo en bebidas alcohdlicas, en una poblacion tan grande se
recomienda aprovechar el poco conocimiento para implementar
estrategias de relaciones con los clientes, como charlas y eventos
especiales tipo showroom, donde se invite a posibles clientes a visitar el
punto de ventas y se les hable de los productos ofertados para que tengan
una guia y puedan seleccionar los productos de preferencia. Esto
permitira una mejor relacion con los clientes y por ende posicionamiento

a corto plazo.

Por otra parte, se obtuvo como referencia que el 41% de la poblacion le
gustaria conocer sobre Vino y un 13% sobre licores, para efectos de
desarrollo de negocio se recomienda buscar alianzas con proveedores
donde se premie a los mejores clientes con la implementacion de
estrategias que incluyan capacitaciones como catas, charlas sobre Vinos
y destilados, donde los clientes puedan tener informacion de apoyo que

les permita aprender sobre los productos y por ende tener una mejor
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relacion con el negocio estudiado. Igualmente permitira al local comercial

buscar un posicionamiento mas acelerado de la marca.

2. Determinar qué tan reconocida es la marca Estragos en la mente de las

personas del sector analizado.

a)

b)

Segun los datos recolectados solamente el 5% de la poblacion
encuestada relaciona el nombre Estragos con una Licorera por lo que deja
en evidencia que la marca no esta posicionada en la mente de las
personas, se recomienda valorar la contratacion de una agencia de
publicidad que trabaje en una estrategia de posicionamiento de marca
ya que la poblacion no recuerda el nombre Estragos como un negocio de

Licores.

La poblacion encuestada en su mayoria prefiere los supermercados para
realizar compras en el segmento de Licoreras, un 61% tiene como
preferencia este tipo de negocios y un 25% prefiere las Licoreras por lo
que la empresa debe trabajar en estrategias de posicionamiento y buscar
posicionar la Licorera Estragos en el 25% de la poblacion que prefiere las
Licoreras como primera opcion de compra, también se podria trabajar con
estrategias en el 14% de la poblaciébn que no tiene preferencia para
realizar las compras buscando la forma de atraer este grupo de personas
gue son clientes potenciales para la empresa. Una estrategia de
relaciones con los clientes como regalias ofrecidas en la pagina de
Facebook para buscar virilizar la marca, atraer nuevos clientes y lograr

aumentar una base de datos que sirva para futuras activaciones.

Cuando se les consultd a los clientes cuanto conocen la Licorera
Estragos, el 66% dice no conocerla, del 44% que si conoce la Licorera,
solamente el 42% que son 29 personas de la poblacion analizada piensa

en Estragos cuando van a realizar las compras, esto refleja que se debe
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trabajar estrategias de posicionamiento para buscar ventas y por ende

que los clientes recuerden la marca a corto plazo.

3. Determinar los puntos mas importantes que tienen en cuenta los

compradores de licores para tomar la decisién de compra.

d) Parala mayoria de la poblaciéon analizada, existen dos grandes beneficios

f)

9)

qgue podrian ser tomados en cuenta a la hora de aplicar alguna estrategia,
como son regalias en los productos o descuentos aplicados a las
compras, estos representan un 87% en ambos rubros del total analizado.
Se recomienda trabajar un plan de incentivos como programa de lealtad,
donde los clientes puedan realizar sus compras, acumular puntos y
canjear por productos de la empresa que incluyan promocionales, licor o
descuentos espaciales. Esto buscara impactar en los clientes y lograr un

posicionamiento acorde a los gustos y preferencia encontrados.

La mayor parte de los clientes encuestados menciona que el servicio de
los locales comerciales es malo, se recomienda buscar alternativas que
brinden ventajas competitivas con servicio al cliente ya que el 56% de la
poblacién dice haber carencia de un buen servicio en la zona. Una
estrategia de servicio al cliente podria atraer mas clientes y por ende

posicionarse en la mente de las personas.

Segun datos arrojados del estudio, la mayoria de la poblaciéon estudiada
podria recibir informacion  publicitaria. Se recomienda la
implementaciéon de estrategias de comunicacion que impacten en el

cliente y por ende tener un posicionamiento mas eficiente.

El 49% de la poblacién dice tener preferencia por las redes sociales para
recibir cualquier tipo de publicidad e informacion sobre eventos y
actividades del local comercial, igualmente el 30% prefiere el correo
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electrénico. Se recomienda realizar un marketing digital ya que
llegaria méas rapido a los clientes reales y potenciales, lo cual se
convertiria en una herramienta de mucho aporte para posicionar la

empresa en menor tiempo.

4. Proponer un plan de Marketing en la Licorera que sirva como guia para

potencializar las buenas practicas comerciales.

a) La empresa no cuenta con estrategias comerciales, tampoco con un plan de
marketing que contribuya en la implementacion de buenas préacticas
comerciales. Se recomienda la creacion del plan de marketing y la
fijacion de estrategias comerciales a corto plazo que contribuyan en el

posicionamiento del local comercial.

b) Para mejorar la relacién con los clientes, Estragos debera Fortalecer la
comunicacién con los diferentes publicos objetivos, partiendo de la creacion
de una pagina en redes sociales que de momento no existe. De esta forma
se puede lograr interactividad con los clientes donde se demuestren las

fortalezas de la marca.

En el proceso de posicionamiento, es muy importante establecer a cuales
segmentos se va a dirigir la empresa, con el objeto de que pueda analizar muy bien
cuales son las necesidades especificas de ese segmento, cuales son los beneficios
que dicho segmento de clientes espera encontrar en la propuesta de valor que va a
ofrecer Estragos.

Se recomienda ademas que la empresa tenga en cuenta la importancia de la
inversion en publicidad y fortalecimiento de la imagen de marca ya que hasta el
momento ha sido muy poco lo invertido y actualmente se encuentran en una “zona
de confort”. Esto hara mejorar y aumentar la imagen de la compahia
considerablemente, igualmente el incremento en ventas podria ser importante. Para
efectos de la investigacion, se recomienda dar seguimiento a las recomendaciones

aplicando una segunda investigacién finalizados los seis meses en plan de

51



Universidad Hispanoamérica

marketing planteado, el cual mida la posicién actual de la empresa en el mercado
estudiado y en donde sea segmentada la poblacion para ofrecer productos acordes

a las exigencias de un mercado cambiante.
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CAPITULO VI. PROPUESTA



Universidad Hispanoamérica

6. Nombre de la Propuesta

Plan de Marketing para la Licorera Estragos en los proximos 6 meses.

6.1 Resumen ejecutivo

El presente estudio es un plan de mercadeo realizado para la empresa Estragos, la
cual se dedica a la comercializacion de productos alcohdlicos en la ciudad de
Heredia.

El mercado de Heredia resulta muy atractivo para la empresa Estragos ya
gue se encuentra en un lugar estratégico de la ciudad, con cercania a areas
recreativas muy visitadas por la poblacion, adicional a esto, es un area de mucha
afluencia de personal la cual transita a diario por necesidades laborales y
desplazamiento a lugares aledafios como Estadios, centros nocturnos.

El plan de Mercadeo del presente trabajado estd sustentado en una
investigacion de mercado que se realizé en la zona, de la cual se derivan muchas
oportunidades para las cuales se pretenden trabajar y buscar alternativas de
desarrollo para la organizacibn ya que se cuenta con informacion de las
condiciones, caracteristicas y necesidades del mercado.

Una de las oportunidades mas importantes que se derivan de la investigacion
fue que la mayoria del mercado meta mostro disposicion y apertura para recibir
cualquier tipo de informacion referente al negocio, asi como estar anuentes a
participar de actividades donde se busque una interaccién entre el publico y la
organizacion, esto con el fin de lograr un posicionamiento a corto plazo y que los
clientes reales y potenciales prefieren la marca ante los competidores.

El analisis de mercado permitié recomendar a la empresa Estragos a que
emprenda una campafa de publicidad con el fin de promocionar la empresa y darla
a conocer. Se logré recomendar que se busquen alianzas con proveedores que
puedan patrocinar eventos que involucren a los clientes como charlas ya que segun
datos arrojados de la investigacion estarian dispuestos en aprender sobre los

productos ofertas por la empresa.
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Se puede concluir que el plan de Marketing le serviria a la empresa como
una guia de acciones y estrategias a tomar en cuenta para desarrollarse en un
mercado competitivo y donde existe una alta competencia en los productos

ofrecidos por la organizacion.

6.3 Anadlisis de la competencia

6.4 Publico Objetivo

El publico objetivo de la licorera Estragos son personas con edades entre 18 y 50
afios de edad, de clase media, media baja, los cuales frecuentan las principales
calles y avenidas de la zona central de Heredia. Igualmente, personas con
necesidades de adquirir productos para consumo en actividades o el hogar ya que

el sector es de mucha afluencia por encontrase en un lugar central.

6.5 Analisis FODA.
Fortalezas:
e Accesibilidad al punto de ventas.
e Portafolio variado de productos.
e Geograficamente el local comercial se encuentra en una buena zona.

e Paqueo disponible.

Debilidades
e Marca no posicionada en la mente de las personas.

¢ No existe un plan comercial.

e Sin metas ni proyeccion futuras.

e Sin registros, bases de datos e informacion de los clientes.
e Sin pagina web o sitio de contacto con los clientes.

e Poca visibilidad del local comercial.

e La empresa no utiliza ningin medio para publicidad.

e Los clientes perciben que el servicio en la zona en malo.

Oportunidades
¢ Mucha participacion de clientes potenciales en la zona.
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¢ Clientes con poco conocimiento en bebidas alcohdlicas.
e Precios méas accesibles y competitivos.

e Clientes con disponibilidad para recibir informacién publicitaria.

Amenazas
e La poblacion prefiere los supermercados para realizar las compras.

e Zona de muchos competidores.

e Variedad de productos ofertados por la competencia.

6.6 Objetivos de la Estrategia:
e Lograr una diferenciacion en el mercado a corto plazo, el cual permita que
los clientes recuerden facilmente la marca Estragos y atraer nuevos clientes
a la organizacion.
e Alcanzar crecimientos en ventas por arriba del 10% versus los mismos

meses en afnos anteriores.

6.7 Estrategia.

Para los siguientes seis meses se trabajard una estrategia de posicionamiento la
cual permita atraer nuevos clientes al local comercial y por ende lograr los objetivos
de ventas planteados. Por ser una empresa poco conocida en el mercado, se va a
realizar actividades que inviten al publico a visitar el punto de venta y enfocada en

nuevos clientes.

6.7.1 Tacticas.
e Marketing Digital, crear una pagina en Facebook, donde permita una

interaccion constante con los clientes.
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I il crear pagina de facebook Q -

Todo Publicaciones Personas Fotos Videos Tienda Paginas
Filtrar resultados @ Articulos Ve
PUBLICADAS POR 4 "

» Cuzlquiera ¢ Pensando en crear tu pagina de Facebook?

- Mo lo dudes, te explico como - Paperblog
. L Si tienes una empresa, seguramente has pensando que ser
Tus amigos : =! A R
i @ w e3

Tus amigos y grupos

+ Elige un origen...

e Implementar convenios con empresas en la que se premie a los mejores

clientes. Catas sobre vino.

e Marketing interactivo. Activacién en punto de venta. Plan de degustacién

en las afueras del local comercial y actividad que atraiga nuevos clientes.

e Plan de medios. Pauta en medio local, Radio Victoria.
o Realizar una cufia todos los sabados durante 3 meses en los

programas que se transmiten principalmente en las tardes.
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o La cufa debe incluirse en la pagina de Facebook de la emisora el
mismo dia de la activacion.

o Cufa: Todos los sabados, las mejores promociones y degustacion de

licores, en Licorera Estragos. Heredia centro, entre avenida 3 y 9.
Teléfono 2560-6415.

adic Map mee——- Radio Victoria 1180 AM - Heredia, Costa Rica

=7 Radio Victoria 1180 AM - Hi

e Marketing directo. Volanteo en las principales calles de la ciudad con

descuentos aplicados al presentar el documento.

e Branding en el Punto de venta. Desarrollar los siguientes puntos para

buscar contruir de la marca en la mentre de los consumidores.
o Contratar un agencia de publicidad para que disefie el logo de la
marca.
o Implementar un rotulo luminoso en las afueras del local comercial.
Inversion mixta con proveedor Cerveceria de Costa Rica.
o Contratar servicio de pintura para los exteriores del local, con colores
alusivos a la marca.

o Implementar dos microperforados para los dos ventanales

principafiles del local.
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6.8 Cronograma de actividades:

1 Creacion de pagina en Facebook

Viralizar la marca

Activacion con promociones dos
veces por semana en la pagina

Alcanzar un minimo de 3000 seguidores y
posibles clientes

Premiar a los clientes referidos,
entre los que den me gusta ala
pagina

Buscar transito hacia la marca

Participacion activa en los blogs mas
importante de la ciudad

Gerente del
local

6 meses

480.000

240.000

120.000

2 Alianzas Estrategicas

Captar nuevos clientes

Premiacidn de los mejores clientes
con Catas sobre vino, una vez por
mes

Venta Cruzada

Alianza con proveedores que
apliquen descuentos a productos
que se puedan vender por impulso

Gerente del
local

6 Meses

150.000

3 Meses

300.000

3 Pauta en Radio Victoria

Llegar a todos los clientes potenciales de la
zona de una forma mas directa

Pauta los dias sabados durante los

tres primeros meses del plan. Cufia
que invite a los clientes a disfrutar
de degutaciones y promociones en
el local comercil.

Gerente del
local

3 Meses

600.000

4 Marketing Directo

Buscar transito en el pdv y atraccion de
nuevos clientes

Volanteo y actividades en las
afueras del local, con musicay
mascaradas que son tipicas de la
zona

Gerente del
local

3 Meses

450.000

Renovar la fachada del local
comercial

Atraer nuevos clientes y darle vida al
negocio

Disefio de Logo

Microperforados en Ventanales

Pintura con colores llamativos

Nuevo Rotulo que invite a los
clientes a ingresar, gasto compartido
con proveedor

Gerente del
local

1mes

75.000

200.000

150.000

150.000

Costo total de las actividades

2.915.000
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6.9 Programa financiero.

Proyeccion de ventas
Periodo 2018
Moneda: Colones

Proyeccién 2018

Detalle Torl 2017 N0 7T Dici7|  Enel8| Feb-18 Mar-18 Aoris| o@

Ingresos por ventas 14.324.000,00 [ 3.380.000,00 [ 4.564.000,00 3.796.000,00 | 3.248.000,00 3.320.000,00 3.350.000,00 | 21.658.000,00 34%

Imp Ventas 13% (1.862.120,00)] (439.400,00)] (593.320,00)  (493.480,00)] (422.240,00)] _ (431.600,00)] _ (435.500,00)] (2.815.540,00) 34%

Ingreso Bruto 16.186.120,00 [ 2.940.600,00 [ 3.970.680,00 3.302.520,00 | 2.825.760,00 2.888.400,00 2.914.500,00 | 18.842.460,00 14,10%

Costo de Venta (6.474.448,00)] (1.176.240,00)] (1.588.272,00)[ (1.321.008,00)] (1.130.304,00)[ (1.155.360,00)[ (L.165.800,00)] (7.536.984,00) 14,10%

Venta Total 9.711.672,00 1.764.360,00 | 2.382.408,00 1.981.512,00 | 1.695.456,00 1.733.040,00 1.748.700,00 | 11.305.476,00 14,10%

Imp de Renta 20% (1.942.334,40)  (352.872,00)] (476.481,60)]  (396.302,40)[ (339.091,20)] _ (346.608,00)[ _ (349.740,00)[ (2.261.095,20) 14,10%

Ingreso Neto 7.769.337,60 [ 1.411.488,00 [ 1.905.926,40 1.585.209,60 | 1.356.364,80 1.386.432,00 1.398.960,00 | 9.044.380,80 0%
Gastos operativos

Gastos Administrativos (2.400.000,00)] _ (500.000,00)] (500.000,00)] _ (500.000,00)] _(500.000,00)] __ (500.000,00) __ (500.000,00)| (3.000.000,00) 20%

Alquileres (2.400.000,00)]_(240.000,00)] (440.000,00) _ (440.000,00)] (440.000,00)] _ (440.000,00)] _ (440.000,00)] (2.640.000,00) 9%

- - 0%

Inversion en Publicidad y mercadeo 485.833,34 485.833,34 485.833,34 485.833,34 485.833,34 485.833,34 | 2.915.000,04 100%

- 0%

0%

0%

0%

- - 0%

Total Ingreso 2.969.337,60 471.488,00 965.926,40 645.209,60 416.364,80 446.432,00 458.960,00 | 3.404.380,80 13%)

6.9 Monitoreo y control.

e Evaluar en qué medida se estan cumpliendo los objetivos formados en la

estrategia, ejercerlo periédicamente.

¢ Revision de las cuotas de mercado y el logro de la meta planteada.

e En la investigacion realizada para medir el posicionamiento actual, se logré

detectar que solamente el 5% de la poblacion conoce la Licorera Estragos.

Se debera monitorear a los 3 meses de operacion con una encuesta para

medir cuanto cambia la posicion de la empresa respecto a la primera

medicion.

¢ Analizar los resultados de las diferentes campafias de comunicacion.
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e Cumplir con las fechas y etapas del plan para vayan acorde con todas las

estrategias en los tiempos planteados.
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ANEXQOS
ANEXOS 1 Tabla de la poblacion del canton de Heredia

Cantén + | Nombre del Distrito ¢ | Area (Km?) ¢ Poblacidén ¢ | Hab./Km? &
1 f!; Heredia Heredia 2,83 19.215 65.789,75
2 @,: Heredia Mercedes 417 27.690 5.640,29
3 f!,: Heredia San Francisco 6,40 53.804 8.406,88
4 f!; Heredia Ulloa 11,58 32.045 2.767.27
5 @,: Heredia Varablanca 257,62 860 3,34
6 | & Barva Barva 0,63 4.941 7.842,86
7 G. Barva San Pedro 7,50 10.575 1.410,00
5 .S. Barva San Pablo 6,81 8.922 1.310,13
o | & Barva San Roque 1,16 4.908 4.229 31
10 G. Barva Santa Lucia 2,98 7663 2.571.,48
11 .3. Barva San José de la Montarna 34,72 G103 175,78
12 | @ Santo Domingo | Sante Domingo 0,74 5116 5.913,51
13 | & Santo Domingo | San Vicente 2,80 7.442 2.6557.86
14 ' Santo Domingo | San Miguel 5,86 7.341 1.252,73
15 | @ Santo Domingo | Paracito 1,28 2.568 2.008,25
16 | & Santo Domingo | Santo Tomas 3,50 7.346 2.098,86
17 ' Santo Domingo | Santa Rosa 4,37 8.426 1.928,15
18 | @ Santo Domingo | Tures 3,58 4.047 1.130,45
19 | & Santo Domingo | Para 2,71 3.875 1.429,89
20 | & Santa Barbara | Santa Barbara 1,29 G.125 4.748,06

Fuente:http://www.inec.go.cr
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ANEXOS 2 Trabajo de Campo Entrevista al administrador
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Maestria en Administracion de Negocios con énfasis en

Mercadeo.

Trabajo de campo, Entrevista.

Posicionamiento local de |la Licorera Estragos en el Il

Semestre del afio 2017.

1- ¢Actualmente la empresa cuenta con estrategias a corto y largo plazo?

¢De qué tipo?

No, la empresa no cuenta con ninguna estrategia definida.

61




Universidad Hispanoamérica

2-

¢ Qué tipo de mercadeo estéd haciendo la empresa en la actualidad para

atraer a clientes y posicionarse en el mercado?

La verdad ningun tipo de mercadeo, lo que se hace es publicidad de una

forma muy escueta por redes sociales.

¢,Como analiza la empresa a su competencia, existen estudios de

precios, por ejemplo?

Se realizan pocos estudios a la competencia. Igualmente, el factor precio no
es una limitante ya que no competimos por precios, la mayoria de los
negocios del alrededor estan por debajo de la empresa, nos enfocamos

mas en competir por cercania y accesibilidad que por precio.

¢, Cual es el presupuesto estimado de la empresa para mercadeo?

Como no existe una estrategia definida, no contamos con un presupuesto

para mercadeo, lo que se asigna es muy poco.

¢Cudles han sido los crecimientos de la empresa en los ultimos

tiempos, se alinean a lo proyectado?

Las ventas se alinean a las proyecciones de los ultimos tiempos, no existe
un pardmetro de referencia anterior por eso no se analizan vrs afios
anteriores, por ser un negocio con poco tiempo en el mercado no tiene un

punto de referencia.
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Anexo 3 Encuesta a la poblacion seleccionada

Cuestionario
Trabajo de campo

Posicionamiento local de la Licorera Estragos en el Il

Semestre del afio 2017.

1- ¢Con que frecuencia compra Licores?
1- Semanal ( )

2- Quincenal ()

3- mensual ()

4-Otro.

2- ¢Enunaescalade1ab, donde 1 es poco conocedory 5 es muy
conocedor, cuanto conoce sobre Licores?
1- ()
2- ()
3- ()
4- ()
5- ()
3- ¢Sobre qué tipo de licor le gustaria aprender?
1- Vino ()
2- Destilados ( )
3-Cerveza ()
4 - Otro.

4- ¢Con que vincula usted el nombre Estragos?
1( ) Fenbmeno Natural

2( ) Licorera
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3( ) Bebidas Energética
4( ) Café

¢,Cuando compra alguna bebida para consumir en la casa, fiesta o con
amigos, donde prefiere comprarla? ¢Por qué?

( ) Supermercado

( ) Licorera

( ) Otros.

¢, Si tuviera que elegir entre uno de los tres cual escogeria?
1 ( ) Supermercado

2 () Licoreras

3 () Otros

¢,Conoce usted la Licorera Estragos? Si es afirmativo pase a la pregunta 9,
si no pase a la pregunta 10.

Si()

No ()

¢, Cuando decide comprar algun producto alcohodlico piensa en la Licorera
Estragos? ¢ Si su respuesta es negativa, por qué no?

Si()

No( )

Qué es mas importante para usted a la hora de tomar una decision de
compra de algun producto alcohdlico?

1( ) Precio

2( ) Servicio

3( )Productos
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4( ) Cercania

10-¢Cuéando le ofrecen productos con beneficios adicionales cual de todos
preferiria?
1( ) Con regalias
2( ) Con Descuentos
3( ) Productos innovadores

4( ) Otros. De qué tipo

11-;,Cbémo califica el servicio de los puntos de venta de Licores de este sector?
1( )Bueno
2( )Muy Bueno
3( )Malo
4( )Regular

¢ Por qué?

12-¢Recibe publicidad o informacibn sobre productos, descuentos vy
promociones en locales comerciales de la zona? ¢De qué tipo?
()Si
( ) No

13-¢Le gustaria recibir informacién sobre eventos, publicidad o actividades
especiales de la Licorera Estragos?
()Si
( ) No

¢,De qué forma?

( ) Revistas
( ) Correo Electrénico

( ) Redes sociales
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( ) Boletines.
( ) Todos.

Anexo 4 Tabla de impuesto de renta en Costa Rica

4. Tarifas del impuesto sobre las utilidades para personas fisicas con actividad lucrativa

El impuesto se calcula sobre la renta neta. Para ello se aplica el porcentaje de impuesto que corresponda a los tramos respectivos de
renta neta declarada por el contribuyente, acumulandose los resultados para calcular el impuesto total.

Hasta

Sobre el
exceso de

Sobre el
exceso de

Sobre el
exceso de

Sobre el
exceso de

Periodo 2014

¢3.339.000

¢3.339.000 hasta
¢4.986.000

¢4.986.000 hasta
¢6.317.000

¢8.317.000 hasta
¢16.667.000

¢16.667.000

Periodo 2015

¢3.522.000

¢3.522.000 hasta

¢5.259.000

¢5.259.000 hasta

¢8.773.000

¢8.773.000 hasta
¢17.581.000.00

¢17.581.000.00

Periodo 2016

¢3.496.000

¢3.496.000 hasta

¢5.220.000

¢5.220.000 hasta

¢8.708.000

¢6.708.000 hasta
¢17.451.000.00

¢17.451.000.00

Periodo 2017

¢3.517.000

¢3.517.000 hasta

¢95.251.000

$5.251.000 hasta
$86.760.000

$6.760.000 hasta
§17.596.000

¢17.556.000

Tarifa

Exento

10%

15%

20%

25%

Fuente: http://www.hacienda.go.cr/contenido/12994-impuesto-sobre-la-renta-

regimen-tradicional
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