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RESUMEN EJECUTIVO

GFC Brewing Company S.A., lugar de la investigacion, se dedica a la elaboracion de
cerveza Artesanal Barley y como tal brinda a sus clientes y consumidores una bebida
refrescante con aromas envolventes y de un sabor que impacta a los mas exigentes
paladares consumidores de este tipo de bebidas. En el presente trabajo denominado:
“Estrategia de promocion para incrementar las ventas de la cerveza artesanal Barley en la
empresa GFC Brewing Company S.A., en el sector norte de la ciudad de Guayaquil”,
busca encontrar la mejor opcién en estrategias promocionales que contribuyan con el
objetivo general de la empresa y que estas herramientas sirvan para alcanzar nimeros
importantes de ventas permitiendo llevar al éxito inmediato a la empresa. Para cumplir los
propositos de la investigacion se plantearon objetivos especificos con el fin de obtener
informacion en cuanto a la situacion que se encuentra la empresa, si se han utilizado
estrategias promocionales y los medios que se pueden utilizar para la difusion de estas. A
través de la propuesta con el cumplimiento de nuevas metas como establecer una
estrategia de promocion ayudara a la compafiia a dar informacion y difusion del producto
con el fin de que el mercado en que se proyecta pueda conocerlo, ademas de poder
persuadir y captar nuevos clientes e incentivar la compra, obteniendo de esta manera
aumentos de nivel de consumo del producto, para luego generar un considerable
incremento de ventas a corto plazo, a la vez que se busca mantener a sus clientes actuales
satisfechos y leales a la marca, logrando que la compafiia tenga la rentabilidad deseada
como una notable participacion en el mercado permitiendo en un futuro el éxito de la
misma.

Estrategia de promocion — cerveza artesanal — publicidad — posicionamiento - ventas



INTRODUCCION

En la actualidad, las pequefias y medianas empresas estan en continua competencia
por mantenerse y ser pioneras en el mercado, debido al uso de herramientas de marketing
que con el paso del tiempo se han ido modificando y estan a la vanguardia. Cada dia el
desarrollo de nuevos servicios y productos, a través de propuestas y el planteamiento de
nuevas metas conducen a buscar nuevas formas de adaptarse y satisfacer a las necesidades
de los clientes. El establecimiento de estrategias de promocion, ayuda a las compafiias a
dar a conocer el producto en el mercado que se proyecta, captar nuevos clientes, incentivar
la compra, aumentar el nivel de consumo del producto en el mercado objetivo, obtener una
mayor participacion en el mercado y generar el incremento de ventas a corto plazo
manteniendo asi a sus clientes actuales satisfechos y leales a la marca. El trabajo
investigativo esta dividido en capitulos para lograr una explicacion mas detallada de los
resultados obtenidos, los que se detallan a continuacion:

El Capitulo I, esta enfocado en el problema que afectan las ventas, se plantean
objetivos a conseguir y las variables que conducen a la solucion del problema. El Capitulo
I, detalla en base a fundamentos tedricos, los conceptos y definiciones cientificas,
necesarias para elaboracion de la propuesta. EI Capitulo Ill, detalla que se realizd un
trabajo de campo utilizando los métodos analitico y deductivo en el desarrollo del presente
trabajo, asi mismo se determina el proceso de recoleccion de informacion para el disefio de
la estrategia de promocion, mediante la aplicacion de encuestas a personas en diferentes
lugares del sector norte de la ciudad de Guayaquil. Ademas detalla de manera cualitativa y
cuantitativa el analisis e interpretacion de los resultados de las encuestas, lo que permite
saber el origen de la problematica y a su vez conduce a la solucion de la misma. El
Capitulo 1V, presenta la propuesta para solucionar el problema que tienen los socios de

GFC Brewing Company S.A., para mejorar las ventas de la cerveza artesanal Barley.



CAPITULO I
EL PROBLEMA A INVESTIGAR

1.1 Tema

“ESTRATEGIA DE PROMOCION PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DE
LA CERVEZA ARTESANAL BARLEY EN LA EMPRESA GFC BREWING

COMPANY S.A. EN EL SECTOR NORTE DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL”.

1.2. Planteamiento del Problema

GFC Brewing Company S.A., es una compafiia constituida en el sector norte de la
ciudad de Guayaquil, desde hace un afio dedicada a la elaboracion y comercializacion de
la cerveza artesanal.

En Guayaquil existen numerosas empresas que elaboran productos a base de
cebada siendo la cerveza la bebida de preferencia para un segmento de la poblacion.
Existen muchas reconocidas y que tienen una participacion de mercado considerable, sin
embargo en los ultimos afios este tipo de producto se ha innovado y se fabrica de manera
artesanal convirtiéndose en una oportunidad de negocio para los microempresarios.

En la actualidad la empresa comercializa en el sector norte a determinados locales
y sOlo bajo pedido, pero la falta de toma de decisiones en cuanto al desarrollo de
estrategias de marketing que permitan difundir los atributos que posee el producto, ha
ocasionado que el producto no tenga una excelente participacion de mercado.

La ausencia de promocion y publicidad ha generado que los consumidores no
conozcan la existencia del producto, lo cual demuestra que los administradores de la micro

cerveceria no tienen el conocimiento de administracion comercial sobre la importancia del



desarrollo del marketing del producto que se esta ofertando en el mercado ya que este es el
instrumento fundamental para la generacion de la venta a traves de una continua difusion
de las calidades y cualidades del producto que se esta ofertando al consumidor.

El producto tiene una gran variedad de caracteristicas como grados de alcohol,
sabores, fermentacion, olor y color para atraer al consumidor facilmente, por lo que se
necesita realizar cambios sustanciales en el entorno de gestion de la empresa para generar
una demanda sostenible y crecer en participacién de mercado.

Por lo tanto si persisten los problemas anteriores, no se podra generar un mayor
consumo del producto y por ende obtener un margen de utilidad que pueda cubrir los
costos y gastos que actualmente tiene la empresa, y que seguiria ocasionando pérdidas a
largo plazo por lo que es necesario buscar alternativas que incentiven la competitividad del

producto.

1.3. Formulacién del Problema

¢De qué manera una estrategia de promocién incrementara las ventas de la cerveza
artesanal Barley en la empresa GFC Brewing Company S.A., en el sector norte de la

ciudad de Guayaquil?

1.4. Delimitacion del Problema

El presente trabajo se lo realizara para la empresa GFC Brewing Company S.A., en
la ciudad de Guayaquil, con el propoésito de ampliar la cobertura en el mercado de su
producto y posicionarlo en el sector norte de la ciudad, mercado al que esta dirigido. Para
esto se establecen las estrategias de promociones que ayuden a incrementar las ventas,

alcanzar la solidez financiera y el reconocimiento deseado en el mercado objetivo; asi



como también mejorar la comunicacion del departamento de ventas con la finalidad de
lograr agilidad en los despachos sobre pedidos que tiene la empresa y poder brindar un
servicio eficaz y eficiente, ademas de poder competir con las empresas que distribuyen
productos similares, sobre todo obtener el reconocimiento en el mercado microempresario
de la ciudad.

Este trabajo investigativo contiene conceptos relacionados con la elaboracion de
una estrategia de promocién para el incremento de ventas de la cerveza Barley, el logro y
reconocimiento del mercado consumidor; ademas obtener las utilidades necesarias para el
crecimiento econémico de la empresa.

Se tiene estimado el desarrollo del proyecto en un periodo aproximado de 180 dias,
cuya investigacion esta enfocada a la creacién de una estrategia promocional para

aumentar la venta de la cerveza Barley en el Sector norte de la ciudad de Guayaquil.

1.5. Justificacion de la Investigacién

El presente trabajo de investigacion ayudara a la empresa GFC Brewing Company
S.A., a establecer una estrategia de promocion que ayude ampliar la cobertura en las zonas
de consumo masivo tales como: bares, discotecas, restaurantes, hoteles y demas lugares
autorizados para la venta de bebidas alcohdlicas. También la publicidad y el analisis de la
mezcla del marketing mix, dara a conocer a los consumidores la marca de la cerveza,
calidad, precios, promociones y su ventaja diferenciadora, obteniendo a corto plazo
resultados que ayuden a la aceptacion del producto en el mercado y obtener un favorable
incremento en las ventas.

En relacion a la cerveza industrial la elaboracion de esta cerveza artesanal, se
caracteriza por tener como materia prima principal la cebada, lo que da como resultado

una bebida completamente nutritiva por su alto porcentaje de fibra, proteinas, minerales y



antioxidantes, que bebiéndola en moderacion evita enfermedades cronicas por los
beneficios, ademéas de contar con el esfuerzo y la creatividad de los maestros cerveceros
que a traves de la mezcla de diferentes tipos de granos de cebada hacen de las recetas una
originalidad en su producto final, a diferencia de la cerveza comercial que solo es
elaborada en compafiias grandes sin obtener un producto con méas cuerpo y mejor aroma.

Los accionistas han manifestado estar satisfechos con la disposicién de estrategias
ya que estan dispuestos a que una vez terminado, ponerlo de inmediato en practica para
beneficio y crecimiento de la empresa. Este proyecto también servira como referente para
las demas micro-empresas y demas personas que se dediquen a la elaboracién de la
cerveza artesanal. De igual manera por la calidad de la cerveza, precios y promociones
sera de beneficio también para los consumidores de este tipo de bebidas.

Por consiguiente la justificacion de este proyecto tiene como linea de investigacion
institucional determinado por la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil el
fomento y apoyo al desarrollo socioeconémico con enfoque intercultural y territorial con
caracter nacional e internacional, ademas de incluir al marketing, emprendimiento e
innovacion de las pymes y estar enfocado en el establecimiento de estrategias de
promocion que aporten, el incremento de ventas, reconocimiento del producto y marca de
la empresa que permitan contrarrestar a la competencia y ganar una participacion en la

industria cervecera artesanal captando la mayor cantidad de clientes en su mercado meta.

1.6. Sistematizacion de la Investigacion
e ;COmo conocer los gustos y preferencias de los consumidores de cerveza
artesanal?
e ;Cudles son los factores que incide en el mercado para que la empresa no aumente

sus ventas?



e :De qué manera se puede mejorar el incremento de las ventas de la cerveza
artesanal Barley?
e ;Cuales serian las herramientas que ayuden a mejorar el consumo de la cerveza

artesanal Barley?

1.7. Objetivo general de la Investigacion
Determinar cOmo una estrategia de promocion incrementara las ventas de la
cerveza artesanal Barley en la empresa GFC Brewing Company S.A. en el sector norte de

la ciudad de Guayaquil.

1.8. Objetivos Especificos de la Investigacion

e Realizar una investigacion de mercados que permita el conocimiento de los gustos
y preferencias de los consumidores de cerveza artesanal.

e Analizar una matriz FODA que permita el conocimiento de la posicion que
actualmente tiene la empresa.

e ldentificar estrategias de promocion que mejoren el incremento de venta de la
cerveza artesanal Barley.

e Evaluar los medios de comunicacion que pueden ser utilizados para que se

promocione la cerveza artesanal Barley.

1.9. Limites de la investigacion
1.9.1 Limite Teorico

El presente trabajo de investigacion esta delimitado en el area de Marketing-
Administrativo, en el campo de ventas, posicionamiento de la marca, satisfaccion al

cliente, distribucion del producto en el mercado.



1.9.2 Limite Espacial

En relacion a la delimitacion espacial se realizar4 en Ecuador en la ciudad de

Guayaquil en el sector norte en ciudadelas como Miraflores, Urdesa y Kennedy Nueva,

lugares donde especificamente se encuentran la mayoria de restaurantes y hoteles.

El grupo objetivo al que se va a dirigir este proyecto es a clientes como bares,

discotecas, restaurantes, hoteles y demas lugares autorizados para la venta de bebidas

alcoholicas y a los consumidores de cerveza artesanal.
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1.9.3 Limite Temporal

La investigacion se realiza en el periodo comprendido de abril hasta octubre del
2016. El estudio se enfoca en el desarrollo de una estrategia de promocién que aporta el
conocimiento del Marketing el mismo que estd dirigido a los clientes potenciales que
mediante la recopilacion de informacion podran aplicarse todos los esfuerzos necesarios
para tomar las decisiones adecuadas, bajo un debido control y ejecucién para lograr la

factibilidad de esta investigacion que permita el incremento de las ventas en la empresa.

1.10. Identificacion de las Variables.

Tabla 1. Variables

Variables

Dependiente Incrementar las Ventas.

Independiente Estrategia de Promocion.

Elaborado por: Lorena Dominguez

1.11. Hipdtesis
1.11.1 Hipotesis General

Si se determinan estrategias de promocion en la empresa GFC BREWING
COMPANY S.A., entonces se permitird el incremento en las ventas de la cerveza artesanal

Barley.

1.11.2 Hipotesis Particulares.
e Si se realiza una investigacion de mercado entonces se permitira conocer los gustos
y preferencias de los consumidores.
e Si se analiza una matriz FODA entonces se conocera la posicion que actualmente

tiene la empresa.



e Si se identifican estrategias de promocion entonces se incrementaran las ventas de

la cerveza artesanal Barley.

e Si se evaltuan los medios de comunicacién que pueden ser utilizados entonces se

promocionara la cerveza artesanal Barley.

1.12. Operacionalizacion de las Variables.

Las variables son operacionalizadas mediante los siguientes puntos:

Hipdtesis General, Variables, Definicion del marco tedrico, fuente, dimensiones,

indicadores, categorias e instrumentos

Hipdtesis ) Definicion CATEGORIAS
P \Variables - Fuente DIMENSIONES INDICADORES basada en escala del | INSTRUMENTOS
General Marco Teorico 0al 10
O Las Ventas es el
z g "Proceso de
E 2 | g comunicaciénentre un|  (Galindo  [Matriz FODA. Andlisis de la empresa. 3 Entrevista.
[ w| g vendedor y un Martin:
m 2 El| 2 N
@ Z [ > | comprador por medio | Diccionario de
O g w| o e
& < 5| £ |delcualse transfiere - | direccion de
8 E & % ya sea de forma empresasy | Investigacion de Mercados. |Recopilacion de Informacion. 2 Encuesta.
55 & £ personal o impersonal| marketing,
£ g Fny Q| g |unproducto o servicio| 2011, pp.
< E g = a cambio de una 248,249). [Cliente Mercado Objetivo 3 Encuesta.
c = -z
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o x 3
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Figura 2. Operacionalizacidn de variables.
Elaborado por: Lorena Dominguez
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CAPITULO II

FUNDAMENTACION TEORICA

2.1 Antecedentes referenciales y de investigacion

Una vez revisados algunos informes de grado hallados en bibliotecas de Internet a
través de tecnologia electronica, se evidenciaron trabajos no iguales pero similares al
presente. Entre los temas que relacionan ambas variables: estrategia de promocion e
incremento en las ventas se encuentran los siguientes:

El maestrante Mora (2011), realiz6 un estudio con el propdsito de disefiar e
implementar indicadores de gestion en la industria cervecera. Para ello utiliz6 una cultura
de medicion “estrategia que busca desarrollar en la organizacién la habilidad permanente
de evaluar las diferentes areas o procesos de gestion” (Mora, 2011, p. 8). Con dicho
instrumento logrdé identificar puntos criticos de desempefio mediante realizacion de
evaluaciones. Lo que le permitio controlar y entender cada proceso, producto o servicio y
asi a largo plazo obtener mayor eficiencia y reduccion de errores en la cadena productiva.

(Chamorro Gonzélez, 2012) presenta el trabajo de titulacion “Elaboracion de un
plan de negocios para la elaboracion de cerveza artesanal” en la Universidad Austral de
Chile, en la cual propone un plan de negocios que contribuye al emprendimiento,
produccion, comercializacion y posicionamiento exitoso de la cerveza artesanal dentro del
mercado, para lograr la fidelizacion de aquellos que consumen esta bebida alcohodlica
artesanal, sera utilizado como referencia para la elaboracién de la estrategia promocional

dirigida hacia los consumidores y distribuidores.
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2.2 Marco Teodrico Referencial

2.2.1 Aspectos historicos del producto: La Cerveza.
2.2.1.1 Origen.

La cerveza es una de las bebidas fermentadas mas antiguas del mundo. Desde hace
miles de afios el ser humano viene disfrutando de cervezas de todo tipo, sabores y colores.
Su origen se remonta a la época de la civilizacion de Mesopotamia en el afio 8.000 a.C. y
Egipto 3.000 a.C. estas culturas fueron el escenario de aparicion de la cerveza y fue un
elemento fundamental en sus vinculos sociales y en la dieta alimenticia.

El primer pueblo en elaborar la cerveza fueron los sumerios, estos se dedicaban a la
agricultura, los varones hacian sus labores de caza y pastoreo mientras que las mujeres
trabajaban en la recoleccion de granos y semillas para almacenar y usar en épocas de
escasa cosecha.

Los sumerios en su época de escasez de cosecha, un dia encontraron una vasija
llena de agua con las semillas fermentadas. Para evitar el desperdicio consumieron pronto
aquel liquido y se dieron cuenta que su sabor era exquisito, descubriendo asi una nueva
bebida. ElI hombre primitivo afos después vio que moler el grano facilitaba la
fermentacion, este proceso comprendia en masticar el grano con su boca y escupir en
vasijas, donde mas tarde a esta bebida espesa le dieron el nombre de sikaru, la misma que
bebian con cafias largas para evitar los granos que flotaban en el recipiente.

Afios después los egipcios tomaron como productos alimenticios principales en la
mesa al pan y a la cerveza donde a partir de esto perfeccionaron el proceso de elaboracion
de la cerveza mediante el uso de panes remojados hechos a base de cebada y de datiles que
permitian un tiempo prolongado de conservacion, fermentacion y fabricacion de grandes

cantidades.
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Los egipcios también mejoraron la presentacion de la cerveza a mas liquida, ya que
posiblemente su proceso comprendia en que esta sea colada y almacenada en jarras de
alabastro individuales en relacion con la cerveza sumeria que era mas espesa y reservada
en vasijas comunales.

Se han encontrado jeroglificos donde se explica el proceso que seguian para la
elaboracion de la cerveza pasando por todas sus fases desde la recoleccion de los cereales,
el malteado de los granos, la transportacion y en los eventos donde esta se bebia.

Por otro lado los griegos rendian culto en las fiestas dionisiacas al Dios de la
vegetacion, la vid y el vino, llamado Dionisio, donde consideraban que la cerveza carecia
de importancia religiosa. Pero uno de los filésofos griegos dijo que “Aquel que invento la
cerveza, era un hombre sabio”. Platon (428/427 a.C. — 347 a.C.). También tanto el pueblo
egipcio como romano consideraban a la cerveza como una bebida de clase social baja
debido al bajo precio que tenia en relacion con el vino, ya que este era consumido
comunmente por las clases sociales mas desfavorecidas.

En el pueblo romano la llamaban cerevisia nombre que se le dio por la Diosa
romana de los cultivos, Ceres, y del cual también proviene el termino cereal. Fue en este
periodo donde los romanos ya elaboraban dos tipos de cerveza, las dulces que incluian a la
miel o datiles y las amargas que eran de ajenjo pero sin embargo carecian de buen aroma y
sabor.

Més tarde el emperador Diocleciano mediante un edicto (mandato o decreto)
prohibid el cultivo de la vid en tierras romanas con el fin de fijar precios de algunos
productos y de mantener contentos con la venta de la cerveza en la clase baja, este
mandato se encontraba exhibido en todas las paredes de las ciudades importantes del

pueblo romano.
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La elaboracion de la cerveza en la edad media estuvo en auge, su precio era mas
econoémico que el vino para que estuviera al alcance del mercado que la consumia. Con el
transcurso de los afos los monjes se encargaron de perfeccionar la calidad de la cerveza e
incluyeron como ingrediente al lapulo (planta de origen trepadora de la cual se obtiene la
flor para dar el sabor amargo a la cerveza.), la mayoria de los monasterios y abadias
contaban con bodegas donde almacenaban en tinajas la cerveza.

En la edad media la cerveza fue olvidada y hace su aparicion nuevamente en
Esparfia alrededor del XVI en el reinado de Carlos | quien era un amante de la cerveza y
duefio de una fabrica de cerveza artesanal dirigida por Enrique Vandertrehen en el
monasterio de Yuste (Caceres) y que afios mas tarde tras la muerte del rey quedé como
herencia a su hijo Felipe Il. A partir de los siguientes afios la cerveza adquirio impuestos
y tomaba maés relevancia en la preparacion, motivo que la llevé a estar en auge industrial y
alcanzar la produccion de quince millones de litros en Espafia por afo, ya a partir de este
periodo se la empezo6 a beber en botellas de vidrio ya que su conservacion de olores y
sabores era més evidente debido a este recipiente.

En la actualidad esta bebida sigue teniendo mayor aceptacion en pueblos y en
ciudades enteras que a través de recetas originales de maestros cerveceros y la creatividad
de estos, logran elaborar novedosas bebidas para todos los gustos y preferencias de los
consumidores, y que sirven ademas como un impulso para el desarrollo del turismo, de
estrategias de publicidad y marketing, que mediante el uso de herramientas consiguen
captar mercados exigentes e incrementar el consumo de esta bebida exquisita y de mucha

aceptacion.
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2.2.1.2 Tipos de cerveza

En la elaboracion de los estilos de cerveza se pueden encontrar tres grupos que dan
lugar a la diferencia en cuanto a fermentacion se trata:

Los estilos més bésicos que se encuentran son las bebidas con fermentacion baja,
esta se elabora a bajas temperaturas aproximadamente entre 5° a 9°, en este proceso las
cepas de levadura se depositan en el fondo del recipiente, en cuanto a la fermentacién alta
el tratamiento se lleva a temperaturas mas altas que oscilan entre 15° a 25°, en este caso las
cepas de la levadura brotan a la superficie. Cuando la fermentacion se produce a altas
temperaturas controladas o con levaduras salvajes da lugar a la fermentacion espontanea.

A partir de este proceso de fermentacion, dan lugar a la familia de cervezas méas

conocidos como son: la cerveza Lager, Ale y Lambic.

Lager:

Como una de las cervezas de fermentacion baja se encuentran las del estilo lager.
Para elaborar este tipo de cerveza la bebida pasa por un proceso de almacenamiento que
dura dos semanas a temperaturas bajas, alrededor de los cero grados, este procedimiento es
que le da el nombre a este tipo de cerveza, llamado en aleman lagerung, palabra que
traducida al espariol significa almacenamiento. Las caracteristicas de esta cerveza es que
son elaboradas con cebada, son de sabor acentuado, suave y muy espesas, presenta un
color amarillo transparente y sin residuos, este tipo de cervezas también son conocidas con

el nombre de pale lagers y es uno de los tipos que mas se consumen.
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Figura 2. Cerveza Lager
Fuente: http://www.bavaria.co/Media/images/default-source/default-album/cerveza-tipo-lambic-
bavaria.jpg?sfvrsn=0&anchor=middlecenter&mode=crop&quality=80&format=jpg&scale=canvas&bgcolor=ffffff

Ale

La elaboracién de este tipo de cerveza es controlada siendo producida a
temperaturas alta, el proceso de fermentacion es de dos etapas, el primero donde la
levadura surge desde el fondo hasta la superficie, generando en ella espuma, la duracion
de este paso es aproximadamente de una semana, en la segunda etapa se retira la levadura
y comienza la maceracion de una a dos semanas ya sea a temperatura de ambiente o baja.
Este tipo de cerveza pueden ser de cebada, avena, trigo malteado o crudo, su rico aroma es
algo frutal, con la presencia de un color caramelo, siendo también de un sabor un poco

mas amargo.

Figura 3. Cerveza Ale
Fuente: http://www.bavaria.co/Media/images/default-source/default-album/cerveza-tipo-lambic-
bavaria.jpg?sfvrsn=0&anchor=middlecenter&mode=crop&quality=80&format=jpg&scale=canvas&bgcolor=ffffff
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Lambic

Este tipo de cerveza es de fermentacion alta ya que se produce a altas temperaturas
y de fabricacion espontanea debido a levaduras salvajes que se encuentran en el medio
ambiente, el procedimiento de este tipo de cerveza es airear la preparacion que se la
conoce como mosto, para que luego las particulas que se encuentren en el aire se depositen
en la fermentacion. Las caracteristicas de este tipo son de una apariencia mas turbia, con
un aroma frutal, ya que se utilizan diferentes tipos de frutas para aromatizarla, su
composicion es de 70% de cebada y el resto de trigo. La elaboracion de este tipo de

cerveza es mas comdn en el pais Belga.

Figura 4. Cerveza Lambic
Fuente: http://www.bavaria.co/Media/images/default-source/default-album/cerveza-tipo-lambic-
bavaria.jpg?sfvrsn=0&anchor=middlecenter&mode=crop&quality=80& format=jpg&scale=canvas&bgcolor=Fffffff

2.2.2 Matriz FODA.

Segun ( Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland 1Il, 2012) indican que “El
analisis FODA es una herramienta sencilla pero poderosa para ponderar las fortalezas y
debilidades de los recursos de una empresa, sus oportunidades comerciales y las amenazas
externas a su bienestar futuro”. (p. 101)

Para la empresa la matriz FODA es una herramienta del marketing que permite

analizar la situacion actual de la empresa, en la que mediante el diagndstico de las
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variables que la conforman se podran tomar decisiones a futuro para formular estrategias
que permitan cumplir con los objetivos de la organizacion.

El analisis FODA esta conformado de dos partes una interna y otra externa:

En la parte interna se analizan las fortalezas que son aquellos atributos que posee la
empresa para aumentar su competencia en el mercado y que de cierta forma la llevara a
tener su ventaja competitiva. Las debilidades son todas las carencias o condiciones
internas que tiene la empresa para realizar las actividades de la compafiia sean estas como
la falta de experiencia en realizar ciertos eventos que ayuden a generar capital o la poca
habilidad que tienen en diferentes &reas. El analisis de la parte interna de cierta forma es
donde la organizacion posee un control.

En el andlisis de la parte externa de esta matriz se puede obtener informacion sobre
las amenazas y las oportunidades y de cierta manera la empresa tiene poco control. Las
amenazas como factores del ambiente externo pueden perjudicar a la empresa, ya sean
estos el lanzamiento de nuevos productos, elaboracion de productos mas economicos o
mejorados, regulaciones o cambios en las leyes que perjudique la elaboracion de la
cerveza. Las oportunidades como tal son ideas o condiciones que existen en el mercado
que ayudaran a la empresa a elaborar e idear de una mejor manera las estrategias

adecuadas llevando a la empresa al crecimiento que tanto desea.
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Tabla 2. Matriz FODA (teoria)

Positivo Negativo
FORTALEZAS DEBILIDADES
(F) (D)
Son aquellas Son aquellas

caracteristicas propias que |caracteristicas que tiene
posee la empresay que le [e impiden a la empresa
permitirdn lograr o no los | poder lograr sus
objetivos organizacionales | objetivos.

©)

Analisis Interno

Son todas aquellas Son situaciones
situaciones en el entorno | negativas externas que
que podran favorecer a pueden llegar a afectar
cumplir los objetivos los logros de la

organizacion.

Fuente: ( Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland 111, 2012)
Elaborado por: Lorena Dominguez

2.2.3 Investigacion de mercado

Al interpretar los autores Fisher & Espejo (2011), se refieren a la investigacion de
mercados como: “La investigacion de mercados es un proceso sistematico de recopilacion
e interpretacion de hechos y datos que sirven a la direccién de una empresa para la toma
adecuada de decisiones y para establecer asi una correcta politica de mercado” (p. 96)

Al recopilar y analizar la informacién con relacién a la empresa y al mercado que
se realiza de manera sistematica este estudio proveera datos valiosos para la empresa con
el objetivo principal de tener en un mercado determinado la penetracion del producto y el
posicionamiento del mismo para tomar las decisiones en lo que respecta al marketing.

Un modelo que ayuda en el analisis del entorno competitivo es el de “Las Cinco

Fuerzas de Porter, estructurado de la siguiente manera:



Poder de
negociacion con los
proveedores

Amenaza potencial
de productos
sustitutosa

Rivalidad entre los
competidores

Amenazas de nuevos
competidores

Poder de negociacion
con los clientes

Figura 5. Las Cinco Fuerzas de Porter
Elaborado por: Lorena Dominguez
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1. La rivalidad entre empresas competidoras lo constituye el nimero de

competidores con similares caracteristicas.

2. La entrada potencial de nuevos competidores, marcan el limite al potencial de

los beneficios, entre los que se encuentran: la economia de escala por parte de la oferta, los

beneficios de escala por parte de la demanda, costes por el cambio de clientes, requisitos

del capital, beneficios por los miembros, acceso desigual a los canales de distribucion y

politica restrictiva del gobierno.

3. En cuanto al desarrollo potencial de productos sustitutos, son los que satisfacen

iguales necesidades de un cliente a través de otro producto.

4. El poder de negociacion de proveedores: Refiere el hecho del poder que tienen

los proveedores para influir en el aumento de precios, reducir la calidad o limitar la

cantidad de ventas a un cliente especifico.
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5. El poder de negociacién de los clientes: Esta dado por el grupo de clientes que
afectan el beneficio de las empresas de un sector. Depende de la situacion del mercado y

de la importancia de las compras.

2.2.4 Cliente

Segun el autor define como «Cliente es quien accede a un producto o servicio por
medio de una transaccion financiera usa dinero u otro medio de pago » (Kothler, 2013, p.
36)

Para una empresa el cliente es la persona o grupo de personas méas importante ya
que adquiere el producto o servicio con la finalidad de satisfacer sus deseos de compra y
que la organizacion busca mantener ya que de ellos depende la rentabilidad de la empresa
y la consecucion de sus objetivos mediante diferentes formas de pago. Si este no existe no
habria la importancia de crear estrategias que ayuden a la fidelizacion del producto o

servicio y la empresa alcance sus objetivos propuestos.

2.2.5 Posicionamiento

Los autores (Kotler & Armstrong, 2012) precisan al posicionamiento como “La
posicion de un producto es la forma en que los consumidores definen el producto con base
en sus atributos importantes; es decir, el lugar que ocupa en la mente de los consumidores,
en relacion con los productos de la competencia” (p. 207).

Para las empresas posicionar un producto en el mercado consiste en la forma como
los consumidores perciben los atributos mas importantes de sus productos en relacion con
la competencia. Los consumidores estan continuamente receptando informacion de las

marcas y es por esto que los esfuerzos de comunicacion del producto por parte de la
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empresa deberdn de ser enfocados de tal manera que sean recordados por los
consumidores con el fin de que estos no olviden que existe la marca.

Para los autores (Ruiz Conde & Parrefio Selva, 2013) mencionan que el
posicionamiento parte de:

La idea de posicionamiento parte del hecho de que los consumidores poseen
distintas percepciones de los productos y marcas que concurren en el mercado. Esas
percepciones se forman a través de la informacion que los consumidores reciben sobre los
productos y que proceden de diversas fuentes: fuentes del marketing (publicidad, precio,
envase, fuerza de ventas, etc.), fuentes personales (comentarios de otros consumidores, de
amigos, familiares, etc.) o fuentes independientes (articulos en diarios o revistas
especializadas, estadisticas, etc.). Todo ello llevara a que el consumidor establezca en su
mente una clasificacion de la oferta del mercado.

Tener posicionado un producto en el mercado, siendo este percibido en gran
participacion por parte de los consumidores en comparacion con otros productos similares,
0 de atributos especificos lograra también que la marca sea recordada por los
consumidores con relacion a otros productos, asi como también las preferencias
establecidas (jerarquia) por los mismos sera de necesidad primordial, para esto debe de
informarse de la mejor manera para que la informacion del producto, precio, envase o las
campafias de promocidn sean percatados por el cliente objetivo e influya en sus procesos

de compras futuras como primera opcion.

Estrategia de posicionamiento
La estrategia de posicionamiento podra ser basada en los diferentes aspectos:
1. Posicionamiento basado en los atributos del producto.

2. Posicionamiento basado en los beneficios que ofrece el producto.
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3. Posicionamiento enfocado en el uso y la frecuencia de consumo del producto en
periodos determinados.
4. Posicionamiento basado las clases de usuario, utilizado comUnmente cuando la
empresa quiere diversificar el mismo producto.
5. Posicionamiento frente a la competencia.
6. Posicionamiento basado en la calidad o precio del producto.
7. Posicionamiento basado en los intereses o actitudes del consumidor es decir refiere
a los estilos de vida
Esta estrategia de posicionamiento permitird lograr que el producto mediante la
identificacion de sus atributos pueda ocupar un espacio en la mente del que lo consume
considerando que si su resultado es exitoso podra conseguir una ventaja competitiva frente

a la competencia y ganar una considerable participacion en el mercado.

2.2.6 Mezcla de Mercadotecnia.

El marketing tradicionalmente cuenta con herramientas basicas que permiten
desarrollar y fortalecer una relacion con el cliente o consumidor y la empresa, que busca
obtener considerablemente el éxito, que mediante estrategias logran mejoras continuas que
permiten alcanzar nuevos retos en la empresa. “Para encontrar las mejores estrategias y
mezcla de marketing, la compafiia realiza el andlisis, la planeacion, la aplicacion y el
control de marketing” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 48).

La mencion anterior de los autores indican que la empresa para contar con buenas
estrategias en su mezcla de marketing debera realizar un analisis interno y externo para
obtener un diagnostico de la situacion actual de la empresa y sus productos o servicios, la
planeacion es el estudio de los objetivos para llevar a cabo la aplicacion de estrategias

necesarias que requieren informacion adecuada y pertinente sobre el problema del
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producto, pero con debido a un control que tome las medidas y acciones correctivas para
la ejecucion de un buen plan de marketing.

Asi como también indica el autor Santesmases Mestre (2012) que:

Para disefiar estrategias de marketing, la direccion comercial dispone de unos
instrumentos bésicos, que ha de combinar adecuadamente, con el fin de conseguir los
objetivos previstos. Estos instrumentos del marketing pueden resumirse en las cuatro
variables controlables del sistema comercial (las denominadas «4 P»)

-Product: Producto.

-Price: Precio

-Place: Distribucion/logistica.

-Promotion: Venta personal, marketing directo, publicidad, relaciones publicas,
promocidn de ventas y, en general, cualquier medio de contacto con el consumidor actual
o potencial.”. (p. 95)

La empresa debe considerar o combinar los instrumentos basicos conocidos como
las 4 P analizando la variable producto se considera todos los atributos que tiene un bien o
un servicio para satisfacer las necesidades de un mercado. Precio se tendra relacion en
cuanto a costos y precio, la promocion esta enfocada en estrategias que ayuden a mejorar
la comunicacion y ventajas del producto, y la plaza permitira analizar aquellos canales de
distribucion que nos permitiran aumentar el acercamiento del producto al mercado
objetivo.

La comunicacion es una de las partes mas importantes en las alianzas de mercados
ya que desarrollan intereses que serviran para que la organizacion, proveedores y

consumidores adquieran el producto en el lugar donde mas les convengan.
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2.2.6.1 Producto
Los autores Santesmases M, Miguel, Merino S, Maria Jesus, y Sanchez H, Joaquin
(2013) definen como:
El producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al mercado. Es el medio para
alcanzar el fin de satisfacer las necesidades del consumidor. El concepto de producto no
debe centrarse en sus caracteristicas o atributos intrinsecos, sino en los beneficios que
reporta, las emociones que puede despertar o las experiencias que proporciona al
consumidor o usuario. (p. 36)

Para las empresas el producto es un bien o un servicio que con sus caracteristicas y
atributos que se ofrecen en el mercado tiene la capacidad de despertar la intencion de
compra y que proporciona la satisfaccion de las necesidades y deseos de los consumidores
0 usuarios, el mismo que ayuda a la empresa llegar a los objetivos establecidos en la
organizacion.

Los autores Kotler y Armstrong (2012) sostienen que: “El curso de las ventas y
utilidades de un producto durante su existencia. Consta de cinco etapas bien definidas:
desarrollo del producto, introduccion, crecimiento, madurez y decadencia.” (p. 273)

Las empresas siempre buscan mantener a sus productos en el mercado y gozar de
una excelente utilidad, es por eso que la compafiia desarrolla diferentes actividades para
lograr que su producto alcance la madurez y que este mantenga los esfuerzos y las ventas
deseadas precaviendo que cumpla su ciclo de vida sin caer en la etapa de declive.

GFC Brewing Company S.A., En su producto fisico refleja en la etiqueta el
nombre de la marca “Barley”, la imagen de la marca que sirve como estimulo psicologico
para la adaptacion del producto en el entorno y el envase esta elaborado de vidrio que
ayuda a conservar de la mejor manera el color, sabor y aroma de la bebida. Barley se
encuentra en la etapa de introduccion ya que presenta un mayor esfuerzo de marketing y

donde el objetivo promocional es informar que estd disponible el producto para su
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consumo, cuando el producto entre en su etapa de crecimiento los objetivos pueden
centrarse en diferentes canales pero a la vez debera de tener en cuenta en no reducir la
promocién de ventas, en la etapa de madurez del producto se tendra el enfoque de
enfatizar el reconocimiento de la marca, si el producto llegara en la etapa de declive la
promocién debe de mantenerse mediante los esfuerzos de venta personal evitando los

costos altos para lograr estar presente ain en el mercado.

2.2.6.2 Precio

Para los autores Santesmanes Menestre, Miguel, et al. (2013) consideran que ‘“‘se
puede definir al precio como el valor que representa para una determinada persona la
adquisicién de un bien, entendiendo por valor el producto en si y su utilidad en tiempo y
lugar”. (p. 211)

Esta variable de la mezcla de mercadotecnia ayuda con la satisfaccion de las
necesidades del marketing ya que facilita en el intercambio entre los vendedores y
compradores permitiendo de esta manera obtener un ingreso por la transaccion que se
realiza. Pero estos precios pueden de alguna manera afectar o favorecer a los productos ya
que generan impacto desde la primera percepcion del cliente poniendo asi un énfasis en las
ventas.

Para la empresa fijar el precio de su producto es importante ya que es una variable
que influird para que se vea atractivo en el mercado, y que en los consumidores pueda
generar el deseo o el impulso de compra. Si existiera una mala fijacion del precio el
producto no sera demandado.

A través de las politicas de precios de una empresa, se busca conocer como esta

reaccionara en relacion con el precio de introduccién en el mercado, asi como también
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frente al descuento por volumen, por pronto pago, por comisiones, antes las promociones,
los ajustes de acuerdo con la demanda, etcétera.

La empresa debe decidir si ingresa al mercado con un precio alto de introduccién, o
con un precio bajo en relacion con los precios sefialados por la competencia, no el de
buscar que existe una diferenciacion del producto, o de ingresar con un precio igual que el
que poseen las competencias. Por esto, debe asi mismo estudiarse las ventajas y las
desventajas, abarcando cada uno de los casos, tomando en cuenta el costo a los que incurre
la empresa, esto es, sin pasar por alto la ganancia que se desea alcanzar en cada uno de los
elementos que pertenecen al canal de distribucion.

El precio, tanto de un producto como de un servicio, es una variable que se
encuentra relacionada con los deméas elementos que son de la mezcla de la mercadotecnia,
como lo es la publicidad, plaza y el producto. Se recomienda que se deban establecer
politicas claras, en relacion con los descuentos por volumen o por pronto pago, asi como
también en las promociones, debido a que conforman parte de la negociacion con

potenciales distribuidores o clientes.

2.2.6.3 Plaza (Distribucion)

El autor Satesmane Menestre, (2013), considera que: “La distribucion tiene como
misién poner el producto demandado a disposicion del mercado, de manera que se facilite
y estimule su adquisicion por el consumidor” (p. 99) de manera que la compaiiia considera
que es de suma importancia debido a que abarca todas las actividades por la cual se va a
distribuir el producto en los lugares asignados por la organizacion mientras que Kaotler y
Armstrong (2012)consideran que (...) “la gerencia debe disefiar sus canales de forma
cuidadosa y tomar en cuenta el posible entorno de ventas del futuro, tanto como el entorno

presente”. (p. 343)
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La distribucion actualmente en la organizacién se enfoca en cadenas de
autoservicios, mini markets, bares, hoteles y restaurantes, siempre que cumplan con las
expectativas del segmento al que apunta la cerveza, que estd destinada a un segmento
socioeconomico medio, medio-alto y alto, busca también llegar a las satisfaccion plena de
las necesidades que cada canal requiere de forma oportuna para su producto llegue de la

forma mas conveniente a sus clientes.

2.2.6.4 Promocién

El autor Santesmases (2012) sostiene que: “La promocion de un producto es el
conjunto de actividades que tratan de comunicar los beneficios que reporta el producto y
de persuadir al mercado objetivo de que lo compre a quien lo ofrece” (p. 100).

La comunicacion efectiva del producto hara que este se dé a conocer en el mercado
y que los clientes conozcan de este, asi como también lograra posicionar la marca y poder
obtener en un periodo a corto plazo el incremento de las ventas en la empresa. La cerveza
artesanal Barley se encuentra aun en la etapa de introduccion, el uso de las promociones
en este tiempo tienen mayor eficacia debido a la etapa que se encuentra en la actualidad y
estas haran que se estimule el interés de compra que llevara a la prueba del producto y a la

satisfaccion de los deseos y necesidades.

2.2.6.4.1 Andlisis de la promocion

Para alcanzar los objetivos promocionales la empresa debe de considerar el analisis
de la situacion en la que se encuentra y establecer estrategias que ayuden a informar,
persuadir a la compra y hacer recordar a los consumidores la marca para que de esta
manera sean leales a la hora de comprar, otro de los objetivos es considerar los canales de

distribucion o el detallista ya que por medio de ellos se podran conseguir informacién
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sobre como esta reaccionando la competencia y la aceptacion del producto ayudando de
esta manera con el plan comercial de la empresa, el control de los puntos de ventas,
ademas de obtener los resultados deseados.

La promocion es un elemento de mezcla de mercadotecnia cuyas actividades
proporcionan un mensaje hacia al cliente, con el objetivo basico de informar al mercado-
objetivo a través del mix promocional relacionados con las ofertas de la empresa, precios,
puntos de venta, beneficios y atributos del producto, a través de estas comunicaciones se
consigue persuadir para que se adquiera el producto, para ello es importante comprender
en que se basa este proceso de comunicacion:

Emisor: Una o0 mas personas que transmiten el mensaje.

Codificacion: Proceso en el que se transmite el pensamiento en forma de codigos o
simbolos.

Mensaje: Informacion de lo que se quiere comunicar a otras personas.

Medios: Via por la que se comunica el mensaje.

Decodificacion: Proceso en el que el receptor descifra o da significado al mensaje que
recibe del emisor.

Receptor: Persona o conjunto de personas que reciben el mensaje.

Respuesta: Reacciones del receptor luego de haber recibido el mensaje.
Retroalimentacion: Es la respuesta del receptor hacia al emisor, después de haber
recibido el mensaje.

Ruido: Factores inesperados que pueden interrumpir el proceso de comunicacion



MEDIO

CODIFICACION

g

[ EMISOR

= RUIDOD——=

M

,
H[' MENSATE H| DECODIFIC ACION

a

| RECEPTOR

)

REETROALIMENTACION ||&

Figura 6. Proceso de

RESPUESTA

Comunicacion

Elaborado por: Lorena Dominguez

2.2.7 Herramientas de la mezcla promocional.
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Los autores (Kotler & Armstrong, 2012) aseguran que “La mezcla de promocion

de una compaiiia, también llamada mezcla de comunicacion de marketing, consiste en la

mezcla de publicidad, relaciones puablicas, ventas personales, promocién de ventas y

herramientas de marketing directo”. (p. 532)

2.2.7.1 Publicidad

“Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personales de ideas,

bienes o servicios, por un patrocinador identificado” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 408).

Se denomina asi a la transmisién de la informacion impersonal, el cual va dirigido

a todo el mercado, y se remunera la promocién y la presentacion de los bienes, las ideas o

los servicios, esta transmision es a través de los medios de comunicacion, a través de los
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anuncios o de las inserciones que son pagados por el vendedor, este mensaje es controlado

a través del anunciante.

2.2.7.1.1 Medios de Publicidad

Los medios de publicidad para una empresa son una via por la cual se puede
establecer la comunicacion de su producto, a través de un mensaje claro y apropiado, ya
sean estos: la television, radio, prensa, revistas, correos electronicos directo e internet.
Santesmases Mestre (2012) indica que: “Todos los medios de comunicacion presentan
peculiaridades que lo hacen mas o menos apropiados en situaciones distintas”. (p. 714).
Mediante el buen uso de estos medios se puede llegar a los consumidores para que
perciban los atributos del producto que se quiere dar a conocer.

Las caracteristicas de los medios publicitarios que se pueden utilizar para la

difusion del producto son:

e Prensa: La informacion es completamente de flexibilidad geografica, con una
permanencia limitada en el mensaje, pero de una forma muy detallada y precisa.
Muchas veces puede pasarse por desapercibida ya que cuenta con una calidad

inferior en las imagenes.

e Television: Si una compafiia informa su producto mediante este medio obtendra
gran nimero de audiencia, la atraccion del mensaje es elevado ya que el mensaje
no sélo combina imagenes sino también sonidos, los costos son muy elevados y

hay poca flexibilidad para manejar el anuncio.
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Radio: Las empresas que utilizan la publicidad por este medio, estaran sujetos a
una audiencia mas selectiva y de bajo costo, deben de correr muchas veces el
riesgo de que el anuncio del producto no sea escuchado debido a la falta de

visualizacion de imagenes.

Revistas: La informacion puede llegar un grupo mas selectivo y los anuncios
pueden presenciar con gran calidad de impresion lo que puede llegar a generar un
gran impacto visual, pero el costo puede llegar a ser un poco elevado dependiendo

del tamafio del mensaje.

Internet: Para la empresa el uso de anuncios en las paginas web, blogs, redes
sociales, representan un bajo costo, pero es una gran oportunidad para empresas

que estan en crecimiento, ya que llega de forma globalizada y personalizada.

Medios Exteriores: Los anuncios que se encuentran en lugares publicos ya sean
estos, vallas publicitarias, iluminacion de anuncios, transportes con afiches; para la
empresa representa un anuncio con alto tiempo de permanencia pero muchas veces
el destino de la publicidad no cuenta con una excelente ubicacién. El uso de este
medio estd condicionado ya que existen leyes que prohiben el uso de imagenes de

la mujer, que se haga connotaciones de racismo y de menores de edad.

Correo: La publicidad por este medio puede de ser de dos formas, sin personalizar
o llamada buzoneo que se basa en folletos con imagenes o catdlogos que son
entregados en los buzones de correspondencia, su costo es un poco elevado pero

puede considerarse muchas veces basura ya que los clientes potenciales no leen los
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anuncios, o a través de mailings que incluyen folletos personalizados con
promociones de ventas a través de los correos electronicos y su presencia es de alta

permanencia.

Se puede considerar también que si se usan estos medios, las ventas en una
empresa pueden ascender rapidamente y alcanzar un margen de utilidad en un periodo
determinado, aunque de cierta forma se tendra que tener en consideracion el presupuesto
que se destine para el medio que se va a elegir.

Se debe de tener en cuenta que la empresa debera de ajustarse a las leyes de
comunicacion ya que juegan un papel importante en la regularizacion del buen uso de los

medios y del mensaje que se dirige al publico objetivo.

2.2.7.2 Relaciones Publicas

Segun los autores (Kotler & Armstrong) aseguran que las relaciones Publicas son
el “Establecimiento de buenas relaciones con los diversos publicos de una compaiiia
mediante la obtencién de publicidad favorable, la creacién de una buena imagen

corporativa y el manejo o bloqueo de rumores, relatos o sucesos desfavorables”. (p. 408)

Establecer relaciones con el publico, aliados, o sociedades que involucren
actividades que direccionan al mejoramiento y la conservacion de la imagen que posee una
empresa 0 un producto es beneficioso para la empresa, ya que aportara al posicionamiento

del producto en el mercado mediante los vinculos que se maneje entre ambas partes.
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2.2.7.3 Ventas personales

Las ventas personales segin (Kotler & Armstrong) son la “Presentacion personal
de la fuerza de ventas de la compafiia, con el propdsito de vender y de establecer
relaciones con el cliente”. (p. 408).

Es la que se realiza por medio de la comunicacion oral e interactiva, a través de la
cual se transmite la informacion de manera personal o directa hacia un cliente potencial
especifico con la finalidad de convencerle sobre los beneficios que obtendra de la compra

del producto de la cerveza.

2.2.7.4 Marketing directo.

Son las “Conexiones directas con consumidores individuales seleccionados
cuidadosamente, para obtener una respuesta inmediata y cultivar relaciones duraderas con
el cliente « (Kotler & Armstrong, 2012, p. 408).

Es el grupo de instrumentos de comunicacion directa que abarca varios medios,
como lo es la television, el teléfono, el correo, el internet, etcétera. Para asi proponer la
venta a diferentes segmentos de un mercado especifico, el cual se ha elegido a través de

una base de datos.

2.2.7.5 Promocion de Ventas.

Segun los autores (Lamb, Hair, & McDaniel) definen a “La promocion de ventas es
una herramienta a corto plazo que se utiliza para estimular incrementos inmediatos en la
demanda.” (p. 535)

De esta definicion se puede expresar que las organizaciones utilizan las
promociones de ventas para crear emociones en el consumidor y que estos pueden ser

persuadidos y causar la accién de compra, de esta manera se consigue mediante las
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ventas, ingresos econdmicos en la organizacién en un tiempo determinado ya que el
incentivo de las promociones son esporadicas y de limitaciones en espacio y tiempo.

También nos aseguran que “consiste en todas las actividades de marketing,
distintas de la venta personal, la publicidad y las relaciones publicas, que estimulan las
compras de los consumidores y la eficacia de los concesionarios.” (Lamb, Hair, &
McDaniel, 2011, p. 535)

Las promociones de ventas no solo estimulan a los compradores a adquirir el
producto mediante la publicidad y las relaciones publicas, se debe considerar que la
empresa esta involucrada en su politica de precios, produccion, financiacion, gestion de
stocks, la distribucion y en crear una ventaja competitiva mediante la comunicacién de su
producto y la coordinacion de sus instrumentos promocionales y los esfuerzos de la fuerza
de ventas.

Santesmases M, Miguel, Merino S, Maria Jesus, y Sanchez H, Joaquin (2013)
definen como «La promocién de ventas es un instrumento de comunicacion, que puede
estar dirigido tanto al canal de distribucion como al consumidor final, y utiliza diferentes
técnicas con el fin de lograr un beneficio cuantificable en términos de incremento de
ventas.» (p. 255)

Determinar promociones de ventas aportara valores al producto y la organizacion
donde el consumidor experimente y aprecie las caracteristicas de este a la vez que perciba
la comunicacion que impulsa la organizacién con la finalidad de obtener nuevas

oportunidades, una buena rentabilidad y el aumento inmediato de las ventas a corto plazo.

2.2.8 Tipos de estrategias de Promocion
El autor Santesmases Mestre (2012), menciona que: “Los objetivos especificos de

la promocion de ventas pueden ser muy variados y estan en funcion del publico al que se
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dirige la accion promocional. Estos destinatarios son fundamentalmente los

intermediarios, los vendedores o los consumidores finales” (p. 747).

2.2.8.1 Promociones dirigidas al consumidor

Segin Monferrer (2013), las promociones al consumidor estdn disefiadas para
“incentivar al consumidor a realizar la compra a corto plazo” (p. 18) Santesmases Mestre
(2012) expresa que “Cuando la promocion de ventas se dirige a los consumidores finales,
se pretende estimular la demanda a corto plazo, tanto mediante la intensificacion de las
compras de los clientes actuales como a través de la captacion de nuevos compradores” (p.
747)

Las empresas mediante algunos objetivos promocionales busca mantener
conexiones con los consumidores con el fin de conseguir el aumento de las ventas en un
corto plazo y aumentar su participacion en el mercado, para eso toman en cuenta acercar
cada vez mas el producto al consumidor, introducir nuevos productos y lograr que los
consumidores se vean atraidos aumentando asi la frecuencia de consumo, para esto la
empresa arma las promociones de ventas para que sus fieles clientes se vean
recompensados. Mediante el desarrollo de estos objetivos la organizacién pueda liquidar el
stock o aumentar su rotacién y luchar contra la competencia y conseguir una ventaja

competitiva lo mas pronto posible.

2.2.8.2 Promociones dirigidas al canal de distribucion.

El autor Santesmases Mestre (2012) indica que “Las promociones de ventas
dirigidas a los intermediarios (mayoristas o detallistas) tratan de motivarlos para que
realicen determinados esfuerzos de venta, dediqguen mas espacio al producto o

incrementen el nimero de puntos de venta.” (p. 747)
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La manifestacion de acciones promocionales directas y de corta duracion hacia los
distribuidores mediante mayores esfuerzos de ventas como la toma de pedidos a
fabricantes, distribuidores y clientes potenciales o proporcionar informacion, pueden
generar a corto plazo un incremento en las ventas, asi como también motivar los canales
para que demanden el producto, y de esta manera la empresa pueda alcanzar mejores cifras
en las salidas de stocks. El desarrollo de negociaciones puede ayudar a establecer mejores
relaciones en los canales de distribucion para que a estos en un futuro generen los

resultados que se esperan en las ventas.

2.2.8.3 Promociones dirigidas a la fuerza de ventas

“Cuando la accion promocional recae sobre los vendedores, su finalidad es
motivarlos para que intensifiquen sus esfuerzos y aumenten asi su rendimiento”
(Santesmases Mestre, 2012, p. 747)

Cuando una empresa dirige las promociones a su equipo de venta lo hace con la
intencion de motivar los esfuerzos de los vendedores, para que mediante estas actividades
se logre aumentar la eficacia en el apoyo de las ventas, comunicar las ofertas especiales o
aumentar el volumen de los pedidos. El uso de las herramientas promocionales podra
lograr que la fuerza de ventas represente oportunidades que ayudaran a la empresa a
colocar productos nuevos en almacenes, motivar a los distribuidores para adquieran mas
productos, hacer ganar una participacion del producto en espacios en las perchas, que van

a llevar a generar estimulos en las ventas.

2.2.9 Instrumentos de Promocion
Para realizar una energética comunicacion del producto las empresas utilizan como

medios la publicidad, la mayoria de veces es necesario complementarla con promocion de
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ventas, para eso es preciso utilizar instrumentos que ayuden a la empresa con el proposito
de anunciar los atributos de los productos; el autor (Santesmases Mestre) nos menciona
que una promocion de ventas “Incluye acciones y medios tales como las rebajas o
descuentos en los precios, muestras gratuitas, cupones, regalos, premios, CONCursos,
material grafico y de exhibicidon en el punto, demostraciones, exposiciones y ferias, etc.”
(p. 746) . Con el fin de utilizar el mejor instrumento de promocién se detalla las siguientes
caracteristicas para conocer cuéles cumplen el propdsito que ayudaran a cumplir los

objetivos de la promocionales de la empresa.

e Muestra
Presentaciones o degustaciones de forma gratuita del producto con el fin de dar a
conocer los beneficios al cliente potencial mediante diferentes canales de distribucion, es

un medio eficaz pero costoso para introducir el producto nuevo al mercado.

e Ticket o Cupon
Medio por el cual los fabricantes y minoristas entregan al cliente o consumidor un
certificado con un valor especifico con el objetivo tener descuentos y ahorrar en sus
futuras compras, este método es menos eficaz pero si muy econémico para impulsar la

venta del producto.

e Devoluciones o0 Reembolso de efectivo.
El consumidor o cliente devuelve la mercancia al fabricante o vendedor en un
determinado tiempo por no estar satisfecho con la calidad del producto recibiendo a

cambio la devolucion del dinero parcial o total de lo comprado.
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e Regalos, juegos y concursos.
Dan la oportunidad a los consumidores de recibir dinero en efectivo, articulos o
viajes gratuitos que se brindan mediante la participacion de juegos o esfuerzos adicionales
0 suerte en los concursos y sorteos. Este tipo de promocion fomenta la interaccion de los

consumidores, el reconocimiento de la marca y estimula la competencia.

e Ofertasy reducciones de precios.

Oferta que perciben los consumidores mediante las etiquetas explicativas en los
productos donde se indica la reduccion del precios, existen diferentes tipos: paquete
reducido, un solo producto con precio rebajado; paquete multiple, dos o méas productos
que se venden por un precio determinado; paquete combinado, productos que guardan
relacion entre si pero con un precio mas asequible. Este tipo de paquetes son mas eficaces

para estimular al consumidor y obtener ventas a corto plazo.

e Productos promocionales publicitarios.
Son articulos que presentan el nombre grabado del fabricante o anunciante
mediante logos 0 mensajes y que se obsequian al consumidor, estos ayudan a grabar el

nombre de la marca en la mente de los consumidores por méas tiempo.

e Promocion en el punto de venta.
Medio por el cual se muestra a los consumidores mediante las demostraciones o
exhibiciones las formas y usos correctos de los beneficios del producto con el objetivo de

crear compras impulsivas.
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e Programas de lealtad.
Este medio busca recompensar a los clientes por sus compras y su lealtad mediante
el uso de acumulacion de puntos o dinero electronico permitiendo relaciones a largo plazo

entre ambas partes.

e Promocion de ventas online.
Las promociones de ventas online generan costos mas bajos y respuestas mas
rapidas mediante articulos promocionales, sorteos, cupones y envios gratis, generando mas
afluencia en el trafico de paginas web o sitios de internet y la creacion de base de datos de

clientes potenciales.

2.2.10 Estrategia
Los autores Santesmases M, Miguel, Merino S, Maria Jesus, y Sanchez H, Joaquin
(2013) definen como estrategia a:
Toda accién especifica desarrollada para conseguir un objetivo propuesto. Trata de
desarrollar ventajas competitivas sostenibles en productos, mercados, recursos o
capacidades, que sean percibidas como tales por los clientes potenciales y que permitan
alcanzar los objetivos previsto. Por lo tanto, la estrategia de marketing identifica y evalla a
determinados clientes y los califica como segmento-mercado. (p. 151)

Para la empresa aplicar acciones de estrategias de promocién ayudaran a conseguir
los objetivos que se propone la empresa: como captar nuevos clientes, mejor la exposicion
del producto en el punto de venta, incentivar el deseo de compra en los consumidores,
obtener una diferenciacién que me permita obtener una ventaja competitiva y lograr mayor
participacion en el mercado, estos objetivos los podrd alcanzar mediante el uso de

herramientas promocionales que permitiran comunicar y persuadir tanto a intermediarios,
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consumidores potenciales y a los vendedores los beneficios y atributos de los productos,
proporcionando de esta manera, la buena rentabilidad en los recursos comerciales de la
organizacion.

Los autores (Kotler & Armstrong) aseguran que se “pueden elegir dos estrategias
bésicas de la mezcla de promocién: la promocion de empuje o la promocion de atraccion.”
(p. 425)

Para la empresa seleccionar la mejor estrategia de promocion dard como resultado
una excelente ventaja competitiva en el mercado al cual somete sus productos, para eso
podré utilizar estrategias de empuje que van dirigidas a los intermediarios o estrategias de

atraccion donde las acciones podran estimular la demanda de los consumidores finales.

2.2.10.1 Estrategia de empuje

Segun Kotler & Armstrong (2012), la estrategia de empuje es una “estrategia de
promocion que requiere usar la fuerza de ventas y la promocion comercial para enviar el
producto por los canales. El fabricante promueve el producto ante los miembros del canal,
quienes a su vez, lo hacen ante los consumidores finales”. (p. 425)

La estrategia de empuje tiene como finalidad impulsar el producto en los canales
de marketing y este de llegue de una manera mas efectiva a los consumidores finales de tal
manera que es de principal importancia para el fabricante que su atencion principal sea por
las ventas personales ya que por medio de los vendedores se logra captar el interés de sus
clientes potenciales.

Los autores (Santesmanes Menestre, Merino Sanz, Sanchez Herrera, & Pintado
Blanco) aseguran que. La estrategia push (empujar) de relacion con el canal consiste en
ejercer una presion vertical desde el fabricante hacia los canales (mayoristas y detallistas

fundamentalmente). La forma de «presionar» se basa en el planteamiento de los cuatro
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ejes de negociacion fundamentales en distribucion:” Margen de beneficio para el canal,
rotacion elevada de existencias, apoyo comunicacional por parte del fabricante e

incentivos por volumen de compra.

2.2.10.2 Estrategia de atraccion.

Como indican los autores una estrategia de atraccion “requiere gastar mucho en
publicidad y promocién entre los consumidores, para lograr que los consumidores finales
adquieran el producto, creando un vacio de la demanda que “atraiga” el producto a lo largo
del canal”. (Kotler & Armstrong, 2012, p. 425)

En esta estrategia el fabricante decide centrar sus actividades de marketing en la
promocion y la publicidad directamente hacia los consumidores finales para lograr que
estos se vean atraidos por comprar el producto de tal manera que los consumidores sean

atendidos de manera mas répida.

2.3 Marco Legal

2.3.1 Superintendencia de Compafia

La compafiia GFC Brewing Company S.A. Fue constituida legalmente el 4 de
febrero del 2015, y esta conformada por 3 accionistas que son: Fabricio Hernan espinosa
Aguilar, Gary Rodrigo Aguilar Pérez y Carlos Xavier Macias Rugel, bajo la
responsabilidad del Gerente General Carlos Xavier Macias Rugel. Segin la Ley de
Compaifiias del Ecuador las disposiciones generales de las sociedades andnimas son las
siguientes que mencionan el articulo 143y 144.

Art. 143.- La compafiia an6nima es una sociedad cuyo capital, dividido en

acciones negociables, estd formado por la aportacion de los accionistas que

responden Unicamente por el monto de sus acciones. Las sociedades o compafiias
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civiles anénimas estan sujetas a todas las reglas de las sociedades o compafiias
mercantiles anénimas.

Art. 144.- Se administra por mandatarios amovibles, socios 0 no. La denominacion
de “compafia anénima” o “sociedad anénima”, o las correspondientes siglas. No
podréa adoptar una denominacién que pueda confundirse con la de una compafiia
preexistente. Los términos comunes y aquellos con los cuales se determine la clase
de empresa, como “comercial”, “industrial”, “agricola”, “constructora”, etc., no
serén de uso exclusive e iran acompafiadas de una expresion peculiar.

Las personas naturales o juridicas que no hubieren cumplido con las disposiciones
de esta Ley para la constitucién de una compafiia anénima, no podran usar en
anuncios, membretes de carta, circulares, prospectos u otros documentos, un
nombre, expresion o sigla que indiquen o sugieran que se trata de una compafiia
anonima.

Los que contravinieron a lo dispuesto en el inciso anterior, serdn sancionados con
arreglo a lo prescrito en el Art. 445. La multa tendré el destino en tal precepto
legal. Impuesta la sancion, el Superintendente de Compafiias notificard al
Ministerio de Salud para la recaudacion correspondiente. (Ley de Compaiiias,

Codificacion., pp. 44,45)

Tambien son responsabilidad legal el cumplimiento de lo siguiente:

Obligaciones Tributarias o Fiscales

Declaracion mensual del IVA (Impuesto al Valor Agregado) y del ICE (Impuesto a
los consumos especiales), en las fechas previstas.

Declaracion de Impuesto a la renta Declaracion del 25% de las utilidades
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2.3.2 Obligaciones de Seguridad Social
Es obligacion por parte del empleador que se cumplan las obligaciones laborales en
relacion de dependencia como dispone la ley de seguridad social del Ecuador para la
contratacion de su personal, se menciona las siguientes disposiciones a seguir a nivel
laboral:
1. Inscripcion del trabajador con relacion de dependencia al Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social (IESS).
2. Novedades.
3. Pago de aportes.
4. Tiempo Parcial.

5. Rubros del Salario de aportacion.

2.3.3 Requisitos para la obtencion del permiso de funcionamiento del Benemérito
Cuerpo de Bomberos de Guayaquil.

Para la Obtencion del permiso de funcionamiento del Benemérito Cuerpo de
Bomberos de Guayaquil la compaiiia tuvo que presentar los siguientes documentos que
son requisitos indispensables:

- Solicitud de Inspeccion o Copia del RUC.
- Copia de la Factura de compra del extintor. o

- Copia del Nombramiento del Representante Legal.

2.3.4 Requisitos Unicos para la obtencion de registro de patente municipal.
La compafiia ya cuenta con el registro de patente para ello se menciona los pasos

que se realizaron para la obtencion de este permiso:
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- Certificado provisional o definitivo emitido por el Benemérito Cuerpo de
Bomberos de Guayaquil, o la ultima actualizacion del registro Unico de
contribuyentes (R.U.C.).

- Escritura de Constitucion correspondiente, asi como el nombramiento del
representante legal (vigente) y la cédula de identidad y certificado de votacion del
mismo.

- Declaracion del impuesto a la renta o formulario "Solicitud para Registro de
Patente Municipal”

- Pago del impuesto predial del afio en curso del local en donde se realice la

actividad econdmica.

2.3.5 Ley Organica de defensa del Consumidor.

Segun la ley organica de defensa del Consumidor actualizada a enero de 2015,
capitulo X sobre la protecciéon a la salud y la seguridad, y cuyo articulo 57 sobre las
advertencias permanentes de los productos menciona:

Art. 57.- Advertencias permanentes.- Tratandose de productos cuyo uso resultare

potencialmente peligroso para la salud e integridad fisica de los consumidores, para

la seguridad de sus bienes o del ambiente, el proveedor debera incorporar en los
mismos, 0 en instructivos necesarias para que su empleo se efectie con la mayor
seguridad posible.

En cuanto al expendio de bebidas alcohdlicas, cigarrillos y otros derivados del

tabaco y productos nocivos para la salud, deberd expresarse clara, visible y

notablemente la indicacidn que su consumo es peligroso para la salud, de acuerdo a

lo que al respecto regule el Reglamento de la presente Ley. Dicha advertencia

deberéa constar, ademas, en toda la publicidad del bien, considerado como nocivo.
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En lo que se refiere a la presentacion de servicios riesgosos, deberan adoptarse por
el proveedor las medidas que resultaran necesaria para que ella se realice en
adecuadas condiciones de seguridad, informando al usuario y a quienes pudieren
verse afectados por tales riesgos, de las medidas preventivas que deben usarse.

(Ministerio de Industrias y Productividad, 2011, p. 15)

Segun este articulo de la Ley Organica de Defensa del Consumidor, la compafiia
tiene la obligacion de informar e incluir en su producto un mensaje claro, visible y
notablemente de advertencia sobre el consumo excesivo de alcohol y del peligro que
puede llegar afectar a la salud del cliente o consumidor que adquiera la cerveza artesanal
Barley.

Art. 53

“(...) Los envases y etiquetas de bebidas alcoholicas deberan llevar en forma

legible, usando colores distinguibles entre el texto y el fondo y ocupando un 10%

de la superficie total de la etiqueta, el siguiente mensaje: “Advertencia: EI consumo

excesivo de alcohol limita su capacidad de conducir y operar maquinarias, puede

causar dafios a su salud y perjudica a su familia. Ministerio de Salud Publica del

Ecuador. Venta prohibida a menores de 18 afios”.

En el caso de bebidas con contenido alcohodlico de 5 grados 0 menos, la advertencia

al consumidor deberad contener el siguiente mensaje: “Advertencia: El consumo

excesivo de alcohol puede perjudicar su salud. Ministerio de Salud Publica del

Ecuador” Este mensaje ocupard un 6% de la superficie de la etiqueta”

N) (...) Las bebidas de contenido alcohdlico de 5 grados o menos podran

patrocinar la actividad deportiva , sin insinuaciones ni sugerencias que de alguna
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manera vinculen su consumo con el éxito deportivo; (Ley Organica de Defensa del

consumidor, Legislacion Conexa, Concordancias, 2016, pp. 9,10)

Con el fin de que se cumplan las disposiciones emitidas por esta ley en el Art. 53
respecto a las normas sobre embalaje, publicidad y promocién de productos las bebidas
alcohdlicas la compafilia GFC Brewing Company S.A., elaboran las etiquetas con la
leyenda con los parametros dispuestos por el ente regulador ocupando solo el 6% del
espacio en la etiqueta de su producto y respetando el expendio de las bebidas alcoholicas,

es decir que esta totalmente prohibido la venta de menores de edad.

La cerveza artesanal Barley tiene el espacio necesario de promocionarse y
patrocinar en sitios de actividades deportivas sin sugerir su consumo como beneficioso
para la salud, méas bien como una bebida de consumo moderado y de motivo de festejo de

algun evento en particular.

2.3.6 Ley Organica de comunicacion del Ecuador
La Superintendencia de Informacion y Comunicacion (SUPERCOM) comunica
bajo La Ley Organica de Comunicacion del Ecuador en el titulo IV Regulacion de
contenidos lo siguiente:
Art. 62.- Prohibicion.- Estd prohibida la difusion a través de todo medio de
comunicacion social de contenidos discriminatorios que tenga por objeto o
resultado menoscabar o anular el reconocimiento, goce o ejercicio de los derechos
humanos reconocidos en la Constitucion y en los instrumentos internacionales. Se
prohibe también la difusion de mensajes a través de los medios de comunicacién

que constituyan apologia de la discriminacién e incitacion a la realizacion de
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précticas o actos violentos basados en algun tipo de mensaje discriminatorio. (Ley

Orgénica de Comunicacion, 2013, p. 23)

Mediante la practica de este articulo es necesario recalcar que la compafiia debe de
regular la publicidad que usard para comunicar las promociones, que queda totalmente
prohibido hacer uso de imagenes de la mujer y del uso de menores de edad en su
publicidad, asi como también cualquier connotacién politica o racial donde se pueda
discriminar mediante los contenidos en sus publicaciones y que terceros puedan ser
perjudicados. Su contenido debera ser claro y respetando los parametros dispuestos por la
ley demostrando que es una empresa seria y de buenos principios donde el uso de su
publicidad es recalcar la comunicacién de los atributos que tiene su producto para la
satisfaccion de su mercado meta y sus clientes potenciales.

Art. 94.- Proteccidn de derechos en publicidad y propaganda.- La publicidad y

propaganda respetaran los derechos garantizados por la Constitucion y los tratados

internacionales. Se prohibe la publicidad engafiosa asi como todo tipo de
publicidad o propaganda de pornografia infantil, de bebidas alcoholicas, de
cigarrillos y sustancias estupefacientes y psicotropicas (...) (Asamblea Nacional

del Ecuador, Ley Organica de Comunicacion, 2013, p. 32)

Art. 59.- Prohibicion de publicidad.- La prohibicion de realizar publicidad o

propaganda establecida en el Art. 94 de la Ley Organica de Comunicacion se

extiende, de manera general, a todo tipo de publicidad impresa o audiovisual, a

aquella que es fija 0 movil, que se difunda por los medios de comunicacion social

definidos en el Art. 5 de la Ley y, particularmente, a la que se difunde por los
medios o canales alternativos. Las restricciones sefialadas en el presente articulo se

sujetaran a las siguientes reglas:
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1. Se prohibe la difusion de publicidad y propaganda, inclusive, a través de medios
o0 canales alternativos, de todo tipo de material con contenido sexual en que tengan
cualquier grado de participacion nifias, nifios o adolescentes, y de sustancias
estupefacientes y psicotropicas cuya produccion, distribucion y comercializacion
esta prohibida por la ley.

2. La publicidad y promocién de bebidas alcohdlicas y cigarrillos estard permitida
unicamente al interior de los lugares donde se comercializa el producto y de acceso
exclusivo para mayores de edad. Los establecimientos afectados por esta
disposicion son exclusivamente responsables por el conocimiento y por la estricta
observancia de la normativa vigente aplicable y la que se expida para tal propdsito.
3. La publicidad de bebidas moderacion podréa realizarse, Gnicamente, a través de
canales alternativos.

4. Se exceptuan del régimen general sefialado en el primer inciso, la publicidad de
bebidas alcoholicas y de moderacion que se difunde en canales de television
extranjeros, a través de sistemas de audio y video por suscripcion. (Asamblea
Nacional del Ecuador, Reglamento General a la Ley Organica de Comunicacion,

2014, p. 14)

Como lo indica el articulo 94 de la Ley de Comunicacion esta totalmente prohibido
hacer uso de la publicidad por television de las bebidas alcoholicas es por eso que GFC
Brewing Company S.A. No cuenta con presupuestos destinados para este medio ya que
por ley no es aplicable. En el articulo 59 del reglamento general a la ley organica de
comunicacion, numeral 2 y 3 nos exponen que la compafiia puede hacer el uso de la
publicidad, promociones unicamente en los lugares donde se comercializa como también

en el interior donde vende el producto; otros de los medios alternos donde esta permitida
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la publicidad son las redes sociales como Twitter, Facebook, Instagram, que son medios
por los cuales se podrd comunicar noticias relevantes referentes a la empresa y al producto
para que los consumidores puedan estar informados de las novedades que la empresa
propone, pero para esto la compafiia debe de contar con cuentas que ayuden a la ejecucion

y a la aplicacion de lo anterior expuesto.

2.3.7 Superintendencia de Control del Poder de Mercado.
2.3.7.1 Ley Orgénica de Regulacion y Control del Poder de Mercado.

Art. 1.- Objeto.- “El objeto de la presente Ley es evitar, prevenir, corregir,

eliminar y sancionar el abuso de operadores econémicos con poder de mercado; la

prevencion, prohibicion y sancion de acuerdos colusorios 3 y otras préacticas
restrictivas; el control y regulacion de las operaciones de concentracion econémica;

y la prevencion, prohibicion y sancion de las préacticas desleales, buscando la

eficiencia en los mercados, el comercio justo y el bienestar general y de los

consumidores y usuarios, para el establecimiento de un sistema econémico social,
solidario y sostenible.”

(Asamblea Nacional del Ecuador, Superintendencia de Control del Poder de

Mercado, 2011, p. 7)

Una de las finalidades de esta Ley es prohibir a cualquier ente empresarial con
posicion competitiva que en el mercado demuestre conductas de abuso de competencia y
dominio en el mercado formando asi empresas monopolistas que perjudican a medianas y
pequefias empresas a alcanzar rentabilidad en el mercado que se desenvuelve.

En la actualidad para las micro-cervecerias artesanales es de gran ayuda que este
organismo mantenga reguladas las practicas de competencia de las empresas mas grandes

como SABMiller y Ambev. Para que de esta manera los consumidores tengan el mayor
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beneficio posible evitando asi que estas empresas se apropien del mercado con sus

cervezas industriales.

2.3.8 Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual

El Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI) como ente estatal
regulador que controla la aplicacién de leyes de propiedad intelectual, para todo tipo de
creaciones y como punto obligatorio para el ingreso de la cerveza artesanal Barley en el
mercado, necesita de este recurso normativo para registrar su marca, la que permitir en el
area donde se desenvuelve el reconocimiento comercial y econémico.

En el Ecuador el registro de la marca y logo se realiza en dicho ente a través del
proceso de busqueda fonética (trdmite que permite conocer si existe otro registro igual al
solicitado): depdsito de 16 dolares en cuenta 7428529 del Banco del Pacifico a nombre del
IEPI, se ingresa al sitio web y se procede a llenar el formulario, se adjunta la solicitud,
mas el original y una copia del comprobante del deposito, el resultado de este proceso se
obtiene en 45 minutos posterior al ingreso; el registro de marca (obligatorio), el cual

demora unos seis meses. (Zarate, 2016).

2.3.8.1 Reglamento a la Ley de Propiedad Intelectual

El IEPI hace mencion en su reglamento los requisitos de registro de la marca, que
permitiran a los beneficiarios la explotacion del producto de forma comercial o industrial;
a continuacion se presentan los pasos que se debe seguir para obtener un registro de marca

una vez que se ha obtenido los resultados de la basqueda fonética.
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2.3.8.1.1 Requisitos para registro de marca. Segun el Reglamento a la Ley de Propiedad

intelectual con respecto al registro de marcas y el uso exclusivo de la misma mencionan en

el siguiente articulo lo siguiente:

Art. 58.- La solicitud para registrar una marca debera presentarse en la Direccion

Nacional de Propiedad Industrial, en el formulario preparado para el efecto por la

Direccion Nacional de Propiedad Industrial y debera contener:

a)

b)

f)

Identificacion del solicitante con la determinacion de su domicilio y
nacionalidad;

Identificacion del representante o apoderado, con la determinacion de su
domicilio y la casilla judicial para efecto de notificaciones;

Descripcidn clara y completa de la marca que se pretende registrar;

Indicacion precisa del tipo o la naturaleza de la marca que se solicita, en
funcion de su forma de percepcion.

Especificacion individualizada de los productos o servicios amparados por la
marca Yy la determinacion de la clase internacional correspondiente; y,

Identificacion de la prioridad reivindicada, si fuere del caso.

Art. 59.- A la solicitud de registro de marca se acompariara

a)

b)

d)

La reproduccion de la marca y cinco etiquetas, cuando contenga elementos
graficos, o cualquier otro medio que permita la adecuada percepcion vy
representacion de la marca, si fuera del caso;

El comprobante de pago de la tasa correspondiente;

Copia de la solicitud de marca presentada en el exterior, en el caso de que se
reivindique prioridad;

El documento que acredite la presentacidn del solicitante, si fuere del caso; y,
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e) En el caso de marcas colectivas, se acompafiard ademas, los documentos
previstos en el articulo 203 de la Ley de propiedad intelectual. ( Reglamento a

la Ley de Propiedad Intelectual, p. 13)

Para las empresas el registro de marca como propiedad industrial es de suma
importancia porque permitirdn proteger las creaciones como simbolos, nombres e
imagenes. De esta manera se beneficiara al creador o al autor de dichas creacion o invento
de emitir acciones legales, penales o civiles en contra de personas que infrinjan contra la
marca, asi como también concederd a la compafiia tener derechos de franquicia de su

producto y la eventualidad de garantizar créditos con la marca.

2.3.9 Ley Organico de Régimen Tributario Interno

La cerveza artesanal esta sujeta al cobro de impuesto a los consumos especiales
(ICE), los mismos que en la Ley Organica de Régimen Tributario Interno (LORTI) en su
Art. 76 sefiala que “La base imponible de los productos sujetos al ICE, de produccion
nacional o bienes importados, se determinard con base en el precio de venta al publico
sugerido por el fabricante o importador, menos el IVA y el ICE o con base en los precios
referenciales que mediante Resolucion establezca anualmente el Director General del

Servicio de Rentas Internas.” (Ley Organico de Régimen Tributario Interno., 2014, p. 64)

Asi como también en esta misma ley en el Art. 82 indica que “Estan gravados con
el impuesto a los consumos especiales los siguientes bienes y servicios:” (Ley Organico de
Régimen Tributario Interno., 2014, p. 69). Indicando en el grupo V de tarifa especifica a
las bebidas alcohdlicas e incluida la cerveza, define que estd ultima estard sujetas a

cambios acumulativos y anualmente en la tarifa, asi como también en funcion a los indices
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de precios al consumidor, los mismos que son emitidos por el organismo publico
encargado.

El valor de la tarifa especifica es publicado a través de Servicio de Rentas Internas
al finalizar cada afio y el mismo que regird a partir del afio entrante. Siendo el valor
vigente para el afio 2016 de USD $7,24 por cada litro de alcohol puro que contiene este
tipo de bebida alcohdlica se procedera a calcular el ICE correspondiente a una botella de

330 ml.

2.3.9.1 Base imponible para el calculo del ICE de la cerveza

Para el calculo del ICE en bebidas alcohdlicas artesanales nacionales se tomaré en
consideracion el valor de la tarifa especifica vigente para el afio 2016 que corresponde a $
7,24 USD por cada litro de alcohol puro y el porcentaje del 5% de alcohol que contiene
cada botella de 330ml, siendo el resultado del calculo el valor correspondiente a una
unidad. Se deberd presentar como informacion de venta mensual de alcohol por litro al

Servicio de Rentas Internas (SRI).

ICE = Valor tarifa especifica x (contenido neto x grado alcohélico/100)
1000 (Volumen en centimetros cubicos)

ICE = 7,24 x (330 x 5/100)
1000

ICE= 7,24x16,5
1000

ICE= 0,12
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2.3.10 Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria.

La Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) es la

entidad encargada de otorgar el registro sanitario, el mismo que es necesario para que la

cerveza artesanal Barley sea comercializada, ademas con la finalidad de garantizar la

calidad al pablico que la consume, evitando falsificaciones, fallas en relacion a la calidad

de los productos y la comercializacidn no autorizada.

Que de acuerdo al Registro Oficial 896, capitulo IV del Reglamento de Registro y

Control Sanitario de Alimentos en su Art. 10 hace mencién sobre los requisitos para

obtener el registro sanitario para los productos alimenticios nacionales de los que se

detallan a continuacioén:

1.

2.

Declaracion de la norma técnica nacional o internacional

Descripcién del proceso de elaboracién del producto, con nombre y forma del
responsable técnico.

Disefio de etiqueta o rotulo, ajustado a los requisitos que exige el reglamento de
alimento (norma INEN 2 262)

Especificaciones técnicas del material de envase, emitida por el proveedor a
nombre de la empresa fabricante.

Ficha de estabilidad del producto.

Descripcion del Codigo Lote suscrito por el responsable técnico

Notificacion de pago correspondiente por obtencion del Registro Sanitario.

(Reglamento de Registro y Control Sanitario de Alimentos, 2013, p. 4)

Una vez realizado los pasos anteriores la empresa debe de ingresar escaneado la

informacion y los documentos en el sitio web de esta entidad, donde posteriormente el

sistema le notificard y autorizard el pago por revision de los documentos anteriormente
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mencionados, una vez aprobada la revision por parte de ARCSA esta emite la autorizacion
del pago para el Registro Sanitario, el mismo que se encontrard disponible en el sistema

para que el usuario imprima el certificado.

2.4. Marco Conceptual

2.4.1 Andlisis de la informacion
Kotler, Philip y Keller Kevin (2012) consideran que es la “Extraccion de
informacion til sobre individuos, tendencias y segmentos entre una gran cantidad de

datos” (p. G1).

2.4.2 Acuerdo de cooperacion o alianza estratégica

El acuerdo de cooperacién es un acuerdo entre dos 0 mas socios (empresas u otro
tipo de organizaciones), que uniendo o compartiendo parte de sus recursos y capacidades,
pero sin llegar a fusionarse, instauran cierto grado de interrelacion para realizar una o
varias actividades que contribuyan a incrementar sus ventajas competitivas. (Galindo

Martin & Sastre Castillo, 2011, p. 11)

2.4.3 B2C (Business to Consumer)

Intercambio de bienes y servicios a través de internet o de otras redes de
comunicaciones entre empresas y sus clientes finales. Agiliza y minimiza los costes,
ofreciendo productos de forma mas rapida y econdémica. (Galindo Martin & Sastre

Castillo, 2011, p. 24)
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2.4.4 Calidad
Atributo de un producto que no se refiere simplemente al nivel de operatividad de
sus principales caracteristicas, sino fundamentalmente a su capacidad para satisfacer a una

necesidad o exigencia del consumidor. (Galindo Martin & Sastre Castillo, 2011)

2.4.5 Cobertura
“El porcentaje de individuos pertenecientes al publico objetivo que ha estado
expuesto a algun anuncio de la campafia durante un periodo de tiempo determinado”.

(Monferrer, Fundamentos de marketing, 2013, p. 161)

2.4.6 Comercializacion
Philiph, Kotler y Gary, Armstrong (2012) define: “Lanzamiento de un nuevo

producto al mercado”. (p. G4)

2.4.7 Comunicacion
“Proceso por el cual intercambiamos o compartimos significados mediante un

conjunto comun de simbolos”. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, p. 526)

2.4.8 Comunicacién de marketing integrada (IMC)
“Integracion y coordinacion cuidadosa de los multiples canales de comunicacion
de la compafiia para enviar un mensaje claro, congruente y convincente acerca de la

organizacion y sus productos” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 412)
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2.4.9 Competencia
Existe competencia cuando compradores y vendedores tratan de obtener mejores

condiciones en el mercado.

2.4.10 Demanda
Kotler, Philip y Keller Kevin (2012) definen “Las demandas son deseos de un

producto especifico respaldadas por la capacidad de pago” (p. 10)

2.4.11 Descuento aleatorio

Consiste en realizar una reduccién del precio en tiempos o lugares determinados,
sin que el comprador tenga un conocimiento previo del momento en el que se a producir
tal descuento. (Santesmanes Menestre, Merino Sanz, Sanchez Herrera, & Pintado Blanco,

2013, p. 231)

2.4.12 Difusién

(Santesmanes Menestre, Merino Sanz, Sanchez Herrera, & Pintado Blanco)
definen como al “Numero total de ejemplares, en el caso de las publicaciones escritas (
diarios y revistas), que son efectivamente vendidos en el punto de venta, mas las

suscripciones y ejemplares suministrados gratuitamente de forma regular” (p. 272)

2.4.13 Estrategia promocional
Plan para el uso éptimo de los elementos de la mezcla promocional:
Publicidad, relaciones publicas, venta personal y promocién de ventas. (Lamb,

Hair, & McDaniel, 2011, p. 526)
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2.4.14 Investigacion por encuesta
Philiph, Kotler y Gary, Armstrong (2012) “Obtencion de datos primarios al
preguntar a las personas acerca de sus conocimientos, actitudes, preferencias y

comportamiento de compra”. (p. 109)

2.4.15 Marca

Philiph, Kotler y Gary, Armstrong (2012) “Nombre, término, letrero, simbolo,
disefio, o la combinacion de los mismos, estos nombres nos ayuda a identificar los
diferentes productos o grupos de vendedores los cuales los diferencian de los

competidores”. (p. G5)

2.4.16 Mailing
(Santesmases Mestre, 2012) “Envio por correo de cartas personalizadas con

proposiciones de venta, acompanadas o no de folletos publicitarios.” (p. 757)

2.4.17 Mezcla de Marketing
Philiph, Kotler y Gary, Armstrong (2012) definen como “Conjunto de herramientas
tacticas de marketing (producto, precio, plaza y promocion) que la empresa combina para

producir la respuesta deseada en el mercado meta”. (p. 51)

2.4.18 Mercado
Philiph, Kotler y Gary, Armstrong (2012) definen que “un mercado es el conjunto

de todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio” (p. 7)
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2.4.19 Mercado Meta
Philiph, Kotler y Gary, Armstrong (2012) “Conjunto de compradores que

comparten necesidades o caracteristicas comunes, a quienes la compafiia decide atender”.

(p. G5).

2.4.20 Merchandising
Presentacion y exposicién del producto en el punto de venta, y conjunto de técnicas
que se utilizan en el mismo para estimular su demanda. (Galindo Martin & Sastre Castillo,

2011, p. 164)

2.4.21 Plan de Marketing
Ortiz Velasquez, Mauricio Jaime, Gonzalez Ortiz, Domingo Giraldo Oliveros
Mario (2014) “Mapa de las actividades de marketing de una organizacion en un periodo

futuro especificado”. (p. 191)

2.4.22 Posicionamiento del Producto
Philiph, Kotler y Gary, Armstrong (2012) definen que “El posicionamiento
significa hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de

los consumidores meta, en relacién con los productos competidores” (p. 49)

2.4.23 Segmentacion del Mercado

Philiph, Kotler y Gary, Armstrong (2012) agregan que la segmentacion de
mercados es “Dividir en grupos pequefios a un mercado con caracteristicas,
comportamientos y diferentes necesidades que requeririan varias estrategias o mezclas

distintas de Marketing” (p. 190)
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2.4.24 Telemarketing

(Lamb, Hair, & McDaniel) Nos indican que es “Es el uso del teléfono para vender
de forma directa a los consumidores. Consiste en llamadas de ventas salientes, por lo
general no solicitadas, y Ilamadas entrantes, es decir pedidos por medios de nameros 800

sin costo o los niimeros 900 basados en tarifas” (p. 496)

2.4.25 Ventaja Competitiva

Kotler, Philip y Keller Kevin (2012) definen que “La ventaja competitiva es la
habilidad de una empresa para desempefiarse de una 0 mas maneras que sus competidores

no pueden o no desean igualar” (p. 289).
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CAPITULO III

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Métodos de la Investigacion

El presente proyecto utiliz6 el método deductivo, ya que va de lo general y se
direcciona hacia lo particular. Permitid establecer y llegar a la verdad a partir de los
conocimientos generales para poder establecer conocimientos especificos, lo que significa
que se singularizé el problema planteado, logrando concentrar los aspectos de la
investigacion en aspectos puntuales, también permitié indagar en los aspectos genéricos
relativos al tema, puntos de partida que hacen posible la orientacion hacia los temas
complejos a desarrollarse, esto es, los pardmetros tedricos y normativos que den
soluciones requeridas. Se aplicé el método analitico mediante el analisis y descomposicion
de las bases doctrinales y procesales que sirven de sustento para el desarrollo del tema
investigado, donde se recurri¢ al estudio de citas bibliograficas que contienen la sintesis de
los datos de varios autores que se han tomado como referencia, especialmente en lo

referente a la mezcla promocional.

3.1.1 Enfoque de la investigacion

El enfoque de esta investigacion fue de andlisis cualitativo-cuantitativo: En cuanto
al enfoque cualitativo en este proyecto permitié al investigador a conocer el mercado
objetivo y aspectos que concernian a la parte promocional, publicidad del producto,
posicionamiento de la imagen del producto y la situacion en la que se encontraba la

empresa.
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La investigacidon también se basé en un enfoque cuantitativo que permitié mediante
la presentacion de los datos de manera numérica mostrar cuales son las variables o datos

que se obtuvo de esta investigacion.

El enfoque de esta investigacion seré de andlisis:
Cualitativo.- Porque en este proyecto se necesita evaluar las caracteristicas, gustos,
preferencia, sobre el producto con la finalidad de analizar la problemética que se mantiene
en la empresa.
Cuantitativo.- Porque en este proyecto se recopilard informacion de interés mediante
datos estadisticos que se obtendran de la muestra de la poblacion, para una mayor

comprensién y factibilidad de esta investigacion.

3.1.2 Tipos de la Investigacion

El tipo de investigacion que se realizd en este proyecto es:
Descriptivo.- Porque permitio en este proyecto analizar estrategias de promocion y como
obtener un incremento en las ventas de la empresa GFC Brewing Company S.A., con la
finalidad de poder alcanzar una mayor participacion en el mercado dirigido al sector norte
de la ciudad de Guayaquil y utilizar de manera favorable los recursos de la empresa, con
esto comunicar los beneficios del mismo y lograr fidelizacién de la marca en su grupo

objetivo.

De campo.- En este proyecto nos permitié recolectar informacion de los clientes actuales
y potenciales, diferentes empresas que distribuyen y comercializan cerveza artesanal en el

lugar donde se encuentra la poblacidn gue se segmento e investigo.
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Bibliogréafica y documental.- El presente proyecto us6 la recopilacion de fuentes de
internet, periddicos, bibliograficas como los libros y proyectos sobre el incremento de
ventas, estrategias de marketing, estrategias de promocion, posicionamiento de producto,

que permitieron analizar y comparar informacion que ayuden a esta investigacion.

3.2 Poblacién y Muestra

Mediante la informacion extraible del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y
Censos (INEC, 2006) en su informe donde hace referencia a los habitos de consumos de
los ecuatorianos sefialé que 393,744 personas consumen cerveza en la provincia del
Guayas y de acuerdo a la investigacion de mercados de cerveza artesanal realizada por
(Pro Chile, 2015) indicé que el 1.5% de esta poblacién es representado por el nicho de
mercado de cerveza artesanal que corresponden a una poblacién finita de 5,906 personas
que consumen este tipo de bebida elaborada de forma manual y natural. La poblacion se
enfoco en hombres y mujeres mayores de edad, de clase media - media alta - alta, que
consumen cerveza artesanal en los bares, restaurantes, hoteles de los sectores de
Miraflores, Urdesa y Kennedy Nueva, con la finalidad de obtener informacion con
respecto al producto.

MAPA PROVINCIAL DEL CONSUMO DE CERVEZA

PROVINCIAS CON MAYOR PORCENTAJE DE CONSUMO DE CERVEZA

|LD‘3 RIOG ENET] il
ESMERALDAS 44,802 15.3%
GUAYAS 303744 15.1%

PROVINCIAS CON MENOR PORCENTAJE DE COMSUMO DE CERVEZA
PROVINCIA PERSONAS

CARCH] B030 2.07%
BOLIWAR 5,055 T A%
CHIMBORAZD 2530 B.2%

Figura 7. Mapa Provincial del Consumo de cerveza
Fuente:http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/ECV/Publicaciones/ECV_Folleto_de_ind_sociales.pdf
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Para el obtener la muestra de esta investigacion se aplicard la férmula
correspondiente a poblacion finita mediante el método aleatorio simple que se determinara

por la siguiente ecuacion.

Célculo muestral.

Ecuacion:

N=  Poblacion 5906

Za=  Nivel de confianza 95% (1.962)
d= Margen de error 0.05

p= Probabilidad de éxito 0,5%

g= Probabilidad de error 0,5%

Total de la muestra 361

3 N XZ:xpxq
T d2x(N—-1)+Z2xpxq

n

B 5906 (1.96)% = 0.5 % 0.5 B
1= 0.05)2 (5906 — 1) + (1.96)2 0.5 % 0.5

5906 (3.8416) * 0.5 * 0.5
n= =
(0.0025) =(5905) + (3.8416) *0.5%0.5

5,671.827

= 147625 + 0.9604 _ >0t

n

La muestra para este proyecto es de 361 personas a encuestar.
3.3. Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

En esta investigacion se aplicé dos tipos de técnicas como es la encuesta y la
entrevista, como instrumentos para la recoleccion de datos se utilizaron el cuestionario y

una guia de preguntas:
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Entrevista: Esta técnica se basa en recoger informacion directa y personal de la fuente
que bien puede ser dirigida a accionistas, personal directivo o empleado, a través de una
guia de preguntas con la finalidad de obtener informacién clara y precisa de la situacion
actual de la empresa, en esta investigacion se aplicara la entrevista al Gerente General de
la empresa donde como instrumento se realizar4 una guia de ocho preguntas para obtener
informacion que concierne al estado actual de la compafiia, la duracion de la entrevista
ser4 de aproximadamente de 20 minutos y se enfocard también a conocer las herramientas
que estan usando para comunicar y dar publicidad del producto.

Encuesta: Esta técnica de investigacion en este proyecto se realizard en un grupo
seleccionado de personas dados por la muestra, donde la caracteristica principal es que
sean mayores de edad sin importar el género, ya que se trata de una bebida alcohdlica; el
instrumento que se utilizara es el cuestionario, estard compuesto de 10 preguntas breves y
claras con respuestas de opciones multiples; el resultado en la tabulacion de los datos de
este procedimiento nos proporcionard informacion sobre los gustos y preferencias en

relacion a la cerveza artesanal y de la empresa GFC Brewing Company S.A.

3.4 Recursos: fuentes, cronogramay presupuesto para la recoleccion de datos.
3.4.1 Fuentes

Las fuentes que se utilizaron en la investigacion fueron proporcionadas por los
accionistas y patrocinadas por el Gerente General de la compafiia GFC Brewing Company
S.A. Proporciond informacion valiosa mediante la técnica de la entrevista para lo cual se
firmo un certificado de confidencialidad, el mismo que esta adjunto como anexo en esta
investigacion, se utilizd fuentes Bibliograficas referente a la materia de Marketing y

Ventas, los mismos que sirvieron de soporte para la creacion del marco tedrico.



3.4.2 Cronograma de actividades
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TIEMPO DE DURACION

2016
Julio
ACTIVIDADES 10/11 12 /13|14 |15(16|17|18(19|20|21(22|23|24|25|26|27(28|29|30
ENTREVISTA

Elaboracién de la guia de preguntas

Aprobacidn de las preguntas

Autorizacién fecha de entrevista

Realizar la Entrevista al Gerente General

Informe de entrevista

ENCUESTA

Elaboracién de las preguntas de la encuesta

Aprobacidn de las preguntas

Preparacién de las encuestas

Autorizacién de los locales donde se realizara la encuesta

Realizacion de la encuesta

Recopilar la informacion

Tabulacion de la informacién

Figura 8. Cronograma
Elaborado por: Lorena Dominguez
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3.4.3 Presupuesto
El presupuesto que se destind para la investigacion comparado con los precios

reales de lo total gastado es el siguiente:

Tabla 3. Presupuesto de Investigacion

Gasto

item Concepto Cantidad Presupuesto Real Diferencia
1 Boligrafos 8 10 3,6 -6,4

2 Cartuchos de impresora 4 55 180 125

3 Consumo de internet 30 dias 30 39,89 9,89

4 Movilizacion de encuestas 6 dias 15 48 33

5 Movilizacion de tutorias 8 dias 30 112 82

6 Papel bond 75 gramos A4 2000 25 20 -5

7 Pendrive 8 GB 1 15 20 5
Total $: 180 423,49 243,49

Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por: Lorena Dominguez

3.5 Tratamiento a la informacién - procesamiento y analisis.

El procedimiento que se llevara a cabo para el analisis cuantitativo es la encuesta,
en la que se procedera a explicar a las personas el propdsito que tiene este instrumento,
este mismo se utilizara para realizar la tabulacién de datos. Luego de haber recolectado la
informacion obtenida después de seleccionar la muestra que habia de ser encuestada. Para
una mayor agilidad en el proceso se hara uso del programa informatico Illamado Excel, el
uso de este programa ayudara en el tratamiento de la informacion donde se ingresara todas
preguntas del cuestionario y en el mismo orden en que se encuesto, esto permitira tabular
y analizar con mayor rapidez la verificacion de las hipotesis de la investigacién, realizada
la tabulacion se realizara la presentacion de los resultados en forma de tablas y graficos de
pastel con el respectivo andlisis de cada pregunta, los que facilitard le interpretacion y
comprensién de la informacion.

En el andlisis cualitativo se hard mediante la entrevista, se procedera a agendar una

cita con el Gerente General para poder entrevistarlo y hacer uso de la guia de preguntas,
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como evidencia de haber realizado lo anterior se hizo toma de fotografias de las personas
que se encuestaron y de la entrevista realizada al Gerente General de la empresa GFC

Brewing Company S.A.

3.6 Presentacion de resultados

Los resultados de la entrevista y encuesta se presentan a continuacion:

Guia de entrevista
1. ¢A qué actividad se dedica la compafiia GFC Brewing Company S.A.?

Esta microcerveceria se dedica a la produccién, y comercializacién de cerveza

artesanal, donde el producto que producimos se llama Barley.

2. ¢Cual es la explicacién que usted nos da de cdmo es una cerveza artesanal?

La caracteristica principal de una cerveza artesanal se basa en la elaboracion de la
misma y la particularidad que el maestro cervecero pone en cada una de las recetas, cada
receta es elaborada con pasion e investigacion de cual es la mejor combinacion de los
distintos granos, lupulos, levadura muchas veces con otros ingredientes para obtener esa
cerveza Unica que deleite el paladar de cada consumidor y brinde una experiencia sin
igual.

3. ¢Cudl es el tiempo que toma en estar elaborada la cerveza artesanal Barley?

El tiempo de elaboracion es dependiendo de la receta, tipo y estilo de cerveza, pero

la cerveza artesanal Barley en sus tres tipos el tiempo de elaboracion corresponde a 4

Semanas.
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4.  ¢Cuéles son los tipos de cerveza que elabora esta compafiia cervecera?

La empresa dentro de su gama de presentaciones cuenta con 3 tipos, donde se
pude apreciar por sabor suave la tradicional rubia y las que tienen mas cuerpo, en este caso
hablamos del espesor tenemos las de tipo roja y negra
5. ¢Cudles son los principales consumidores de la cerveza Barley?

Los consumidores de cerveza artesanal en general, son personas que buscan algo
MAas que una cerveza que se encuentra en todas partes, consumidores sofisticados y
desafiantes que buscan siempre algo mejor y no “lo de siempre”, una experiencia Unica. Si
hablamos de segmento, el target de nuestros consumidores por lo general son personas de
un estrato socioeconémico medio, medio-alto y alto. Sin embargo cada vez se incrementan
todo tipo de personas correspondientes a otros estratos socioecondémicos que desean de
una cerveza diferente. La idea es darle al que gusta de la cerveza de cualquier estrato
socio-econdmico una variedad casi infinita de posibilidades.

6. ¢Cudles son los objetivos que tiene en el mercado la cerveza artesanal Barley?

El principal objetivo de GFC a través de su cerveza es mostrar y atraer a las
personas, especificamente a los guayaquilefios en primera instancia, a este mundo y esta
cultura de tomar cerveza artesanal.

Otro objetivo es crecer dentro del mercado Guayaquilefio y empezar a darnos a
conocer aun mas con nuestras cervezas, para que los consumidores puedan recordar y
referir a la marca en un futuro.

7. ¢Cual cree usted que es el principal problema que tiene la compafiia para que este no
sea reconocido en el mercado de Guayaquil?

La empresa ofrece un producto de calidad, con atributos bastantes atractivos para
el consumidor, ademas que es elaborado por profesionales capacitados en la elaboracién

de la cerveza artesanal, pero el principal problema es que no se han concentrado los
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esfuerzos por comunicarlo, ya que nos hemos concentrado en brindar un producto de
excelente calidad, es por tal motivo que solo tenemos un limitado ndmero de clientes.
8. ¢Enrelacidn a la distribucion, en qué lugares estan comercializando la cerveza Barley?
La empresa por el momento distribuye en los canales de distribuidores y
directamente a los consumidores.
9. ¢Al momento ustedes llevan a cabo actividades de publicidad?
Una micro cerveceria como la nuestra, al ser realmente artesanal, trata de aminorar
al maximo los costos, sin embargo se ha destinado un presupuesto para promocion y
publicidad, al momento estamos en redes sociales como Facebook y por algin evento
especial sacamos promociones con el animo de incentivar y dar a conocer nuestra cerveza.
10. ¢ Tienen alguna alianza estratégica con algin proveedor?
Al momento no tenemos una alianza, sin embargo parte del presupuesto en
promocion y publicidad existe un rubro de alianzas, poco a poco iremos forméandolas.
11. ¢;Cual es la vision que tienen de la cerveza Barley?

Ser la cerveza artesanal lider en el Ecuador. Hay que ser ambicioso.



Pregunta 1. ;Usted es consumidor de cerveza?

Tabla 4. Consumidor de cerveza
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Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 361 100%
No 0 0%
Total 361 100%

Fuente: Datos de la Encuesta
Elaborado por: Lorena Dominguez
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Grafico 1. Consumidor de cerveza
Elaborado por: Lorena Dominguez.

Analisis: La poblacion contestd de la siguiente manera. EI 100% de los consultados

dijeron que efectivamente les gusta la cerveza y la consumen con mucha frecuencia.

Interpretacion: La respuesta obtenida nos permite conocer que la poblacion consultada,

son asiduos consumidores de cerveza en sus distintas modalidades condicion que los

convierte en buenos catadores de esta bebida de moderacidn, en cuanto a gustos, calidad,

precios y marcas. De esta manera, pueden tener una opinion versada a la hora de conversar

en el andlisis de la calidad de una marca u otra, y consecuentemente ejercer influencia en

los demaés hacia la preferencia o critica hacia otro tipo de bebida alcohdlica.
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Pregunta 2. ;Cuéndo usted elige el tipo de cerveza, cémo la prefiere?

Tabla 5. Preferencias de tipos de cerveza

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Rubias 98 27%
Negras 80 22%
Rojas 74 20%
De sabores 25 7%

Light 55 15%
Sin alcohol 29 8%

Total 361 100%

Fuente: Datos de la Encuesta
Elaborado por: Lorena Dominguez
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Grafico 2. Preferencia de tipos de cerveza
Elaborado por: Lorena Dominguez

Anadlisis: La consulta dio los siguientes resultados: La poblacién contesto que en
cualquiera de los tipos de cerveza que existen en el mercado, les gusta tomarla, ya sea
rubias, negras, rojas, en varios sabores, light y sin alcohol.

Interpretacion: Se ha determinado que es importante tener en cuenta esta informacion a
la hora de elaborar y vender la cerveza artesanal, asumiendo que el usuario opta de
consumirla dentro de la variedad existente en el mercado. En este sentido, los
microempresarios que se dediquen a masificar la cerveza artesanal en el mercado, deben
tener en cuenta que los consumidores no tienen una preferencia muy marcada dentro de las
distintas modalidades de cerveza, existentes, sino, que son elegidos sin mayor seleccion,
con excepcion los que corresponden al tipo de varios sabores y sin alcohol.
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Pregunta 3. ¢(Cuél es el principal concepto por el que usted habitualmente elige una
cerveza?

Tabla 6. Principal concepto para elegir una cerveza

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Precio 83 23%
Marca 84 23%
Grados de alcohol 74 20%
Recomendaciones 10 3%

Envases 20 6%

Sabor 90 25%
Total 361 100%

Fuente: Datos de la Encuesta
Elaborado por: Lorena Dominguez
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Grafico 3. Principal concepto para elegir una cerveza
Elaborado por: Lorena Dominguez

Anélisis: La encuesta dio el siguiente resultado: La principal informacion que tiene en
mente el usuario de cervezas, corresponde al sabor 25%, de ahi le sigue, el precio 23%,

marca 23%, grados de alcohol 20% y por Gltimo recomendaciones 3%.

Interpretacion: Se deduce de los resultados, que el parametro principal que se debe tomar
en cuenta al momento de elegir la cerveza en general, corresponde al sabor asi como
también se muestra que los incentiva a tomar en consideracion el precio y la marca al
momento de comprar el producto, se puede demostrar que el producto que ofrece la

empresa si cumple con lo que requiere el mercado.




74

Pregunta 4. ;Cudl es su opinion cuando existe en el mercado una nueva cerveza?

Tabla 7. Opinidn sobre nuevas cervezas

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Me gusta probar nuevas cervezas 96 27
Si me gusto la cerveza nueva la vuelvo a comprar 198 55
Nunca pruebo cervezas nuevas 67 19
Total 361 100%

Fuente: Datos de la Encuesta
Elaborado por: Lorena Dominguez
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Gréfico 4. Opinion sobre nuevas cervezas
Elaborado por: Lorena Dominguez

Andlisis: La encuesta dio el siguiente resultado; La alternativa que fue mas contestada
correspondid a “si me gusto la cerveza nueva la vuelvo a comprar”, con un 55%, le siguio,
me gusta probar nuevas cervezas, con un 27%; y por ultimo, “nunca pruebo cervezas, con

un 27%; y por ultimo, “nunca pruebo cervezas nuevas”, con un 19%.

Interpretacion: Los resultados han determinado que el publico consumidor en su
mayoria, puede decidir cambios de marca de cerveza, si esta se ajusta a su gusto, es decir,
que sea mejor en algunos de los aspectos a la tradicional o que habitualmente esta

acostumbrado a consumir.



75

Pregunta 5. ¢ Cual es el lugar donde usted frecuentemente consume cerveza?

Tabla 8. Lugar en que consume cerveza

Alternativa Frecuencia Porcentaje
En casa 79 22%
Bares o restaurantes 206 57%
Otros lugar 76 21%
Total 361 100%

Fuente: Datos de la Encuesta
Elaborado por: Lorena Dominguez
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Gréfico 5. Lugar en que consume cerveza
Elaborado por: Lorena Dominguez

Andlisis: La encuesta dio el siguiente resultado: La mayor parte de los consultados
respondieron que el sitio preferencial para tomar cervezas corresponde a los bares o
restaurantes (57%); y luego corresponden a la opcién casa (22%); y en menor grado, otros
lugares (31%).

Interpretacion: En conclusion el sitio donde méas concurren las personas para tomar
cervezas corresponde a los bares y restaurantes. Esto quiere decir que si se aplican
estrategias de marketing, se podra captar clientes potenciales, mantener y elevar el
consumo de cervezas en estos lugares de consumo masivo, ademas de motivar y dar a

conocer el producto en los distintos puntos de venta.
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Pregunta 6. ¢Cudles son los momentos en los que usted consume cerveza?

Tabla 9. Momentos de consumir cerveza

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Reuniones 106 29%
En fiestas 174 48%
Paseos 49 14%
Otras situaciones 32 9%
Total 361 100%

Fuente: Datos de la Encuesta
Elaborado por: Lorena Dominguez
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Grafico 6. Momentos de consumir cerveza
Elaborado por: Lorena Dominguez

Andlisis: La encuesta dio los siguientes resultados. La mayoria de las personas
consultadas, contestaron que en las fiestas es donde acostumbran a ingerir cerveza (48%);
le siguen las reuniones (29%), los paseos (14%); y, por Gltimo otras situaciones (9%).

Interpretacion: En la interpretacidn del analisis de la encuesta nos hace conocer que el
consumo de cerveza, esta ligado a muchos acontecimientos en la vida de las personas. Lo
que implica que en la sociedad, el consumo es muy alto y el mercado es sin dudas muy
atractivo para la venta del producto. Es por esto, que el aplicar bien una estrategia de
marketing, puede ofrecer perspectivas prometedoras en cuanto a las ganancias y

posicionamiento en el mercado de licores y en la mente del consumidor.
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Pregunta 7. ¢(Cudl de las siguientes opciones es la bebida alcoholica que usted con
frecuencia consume a la hora de comprar?

Tabla 10. Productos sustitutos.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Ron 64 18%
Cervezas 201 56%
Whiskey 96 26%
Total 361 100%

Fuente: Datos de la Encuesta
Elaborado por: Lorena Dominguez
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Gréfico 7. Productos Sustitutos
Elaborado por: Lorena Dominguez

Analisis: La encuesta dio los siguientes resultados: un 56% de la poblacion contesté que
prefieren comprar cerveza, un 26% opin6 que prefieren el whiskey, y por ultimo, un 18%

prefieren ron.

Interpretacion: De acuerdo a las respuestas obtenidas en la encuesta observamos que el
porcentaje de la poblacion con frecuencia consumen cerveza, debido que al comprar otros
productos como el whiskey vy el ron le representan mas gastos para el consumidor, ya que
el precio en los sitios de diversion nocturnos les representan un precio demasiado elevado
en relacion al precio de estos mismos productos en supermercados y licoreras.

Pregunta 8. ; Al momento de elegir una cerveza, cuél es de su preferencia?



Tabla 11. Cervezas de preferencia
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Alternativa Frecuencia Porcentaje
Cerveza industrial 320 89%
Cerveza artesanal 41 11%
Total 361 100%
Fuente: Datos de la Encuesta
Elaborado por. Lorena Dominguez
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Grafico 8. Cervezas de preferencia
Elaborado por: Lorena Dominguez

Analisis: La consulta sobre dos tipos basicos de cerveza dio los siguientes resultados: Un

89% de la poblacion son habitdes al consumo de la cerveza elaborada de manera

industrial; y el restante, es decir, el 11% sefialan su preferencia hacia la cerveza preparada

de manera artesanal, es decir, que es obtenida con el trabajo manual.

Interpretacion: El hallazgo nos permite conocer que la mayoria de las personas que les

gusta consumir cerveza, la prefieren de manera industrial. Es importante establecer por

qué sucede esto, y es que los factores positivos de marketing son los que contribuyen a que

se dé esta situacién, y para que la cerveza artesanal tenga la acogida como lo tiene la

primera, es necesario que conozcan a este tipo de bebida y se genere demanda del

producto.
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Pregunta 9. ¢Ha probado usted alguna vez cerveza artesanal?

Tabla 12. Degustacion de cerveza artesanal

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 60 17%
No 301 83%
Total 361 100%

Fuente: Datos de la Encuesta
Elaborado por: Lorena Dominguez
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Gréfico 9. Degustacién de cerveza artesanal
Elaborado por: Lorena Dominguez

Andlisis: La consulta realizada dio los siguientes resultados. ElI 83% de la poblacion
expresd gue nunca en su vida han probado cerveza artesanal; en cambio, el 17% restante

manifestd que si han tenido experiencia de probarla y consumirla.

Interpretacion: Es evidente que la incursion de la cerveza artesanal en el mercado de
bebidas alcohdlicas de consumo moderado es relativamente pequefia, motivo por lo cual la
poblacion no la conoce ampliamente, y de esta manera no pueden establecer demanda o
rechazo del producto.

Para que la situacion mejore, es importante que las personas que se dedican a la actividad
de producir y vender esta bebida, deben realizar una amplia campafia de difusion del
producto en los distintos medios de comunicacion para llegar a los potenciales
consumidores, para esto es menester preparar las estrategias de marketing mas idoneas
segun el sector social donde se va a dirigir la campafia, como también, mejorar los
aspectos de distribucion, infraestructura del negocio, y asociacion con los puntos de venta

a lo largo y ancho de toda la ciudad.
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Pregunta 10. ¢Por cual de estos motivos consumiria usted una cerveza artesanal?

Tabla 13. Motivos para consumir cerveza artesanal

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Por probar cosas nuevas 110 30%
Por moda 58 16%
Por recomendaciones de amigos y familiares 43 12%
Por diversion 35 10%
Para cocinar 40 11%
Para festejar 75 21%
Total 361 100%

Fuente: Datos de la Encuesta
Elaborado por: Lorena Dominguez

120 110 35%
100 30%

0,
80 25%
20%

60

15%
40 10%

20 5%

0 0%

Por probar cosas Por moda Por Por diversion Para cocinar Para festejar
nuevas recomendaciones
de amigos y
familiares

mmm FRECUENCIA e %

Gréfico 10. Motivos para consumir cerveza artesanal
Elaborado por: Lorena Dominguez

Analisis: EI 30% de la poblacion le gusta probar cosas nuevas, el 21% por festejar, el 16%
por moda, 12% por recomendaciones de amigos, el 11% para cocinar y el 10% por

diversion.

Interpretacion: El hallazgo del estudio sefiala que la poblacion en su mayoria, tiene el
interés de probar productos nuevos si este es atractivo en el mercado, por lo que se
considera establecer acciones de marketing que permitan generar impulsos en los

consumidores y que estos puedan conocer los beneficios del producto.
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Pregunta 11. ;/Si existiera una cerveza artesanal que cumpla con sus expectativas de

consumo, como sabor, grado alcohoélico, aroma, usted estaria dispuesto a probarla?

Tabla 14. Probaria cerveza artesanal que cumpla con su expectativas

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 270 75%
No 91 25%
Total 361 100%

Fuente: Datos de la Encuesta
Elaborado por: Lorena Dominguez
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Grafico 11. Probaria cerveza artesanal que cumpla con sus expectativas
Elaborado por: Lorena Dominguez

Andlisis: La encuesta dio los siguientes resultados: El 75% de la poblacion contestaron

que si estan dispuestos a tomar cerveza artesanal, si esta bebida cumple con las exigencias

referidas a los parametros que contempla la pregunta formulada. De no ser asi no se

animarian.

Interpretacion: Se debe considerarse como un punto positivo para la empresa ya que la

mayoria de los encuestados si estan interesados en comprar un producto que cumpla con

las exigencias de sus necesidades. Por lo que deben de preocuparse en obtener una bebida

que esté acorde con los indicadores del mercado y que presente una adecuada difusion de

la misma.
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Conclusion general de la encuesta.

La muestra permitié observar el comportamiento de los consumidores de cerveza y de
recolectar informacion valiosa con respecto al producto, donde se demuestra que la
muestra a pesar de que ciertas personas consumian cerveza artesanal, la mayoria se
inclinaba por la cerveza industrial, ya que no es tarea facil y sencilla cambiar los habitos
de consumo de los consumidores, de la misma manera competir con grandes empresas
que dia a dia establecen y emplean estrategias de marketing para atraer y captar a los

clientes en el mercado.

La muestra también determiné que cuando eligen una cerveza los atributos mas
influyentes son el sabor y el precio, los mismos que posee la cerveza artesanal Barley por
ser un producto de buena calidad. También se comprobd que si les gustaba la cerveza
nueva la volverian a comprar, ademas que también los motivos donde mas consumen
cerveza es porque le gustaba probar productos nuevos y por festejar con sus seres

queridos.

Por altimo se obtuvo como informacion muy importante, que dentro de los lugares
donde consumian cerveza correspondian a bares y restaurantes, y que el consumo de
cerveza esta ligado a las emociones de los consumidores, ademas del convencimiento que
si aplican estrategias de marketing se puede incentivar a la poblacion que si estan
dispuestos a comprar un producto que cumplan las expectativas y necesidades que exigen,
logrando resultados favorables como la captacidén de nuevos clientes y cambios positivos

en la empresa.
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CAPITULO IV
LA PROPUESTA
4.1. Titulo de la Propuesta
Disefio de estrategias promocionales para incrementar las ventas de la cerveza

artesanal Barley en la empresa GFC BREWING COMPANY S.A

4.2. Justificacién de la Propuesta

Conforme al estudio realizado, se analiz6 la necesidad de elaborar una estrategia de
promocién que de oportunidad de salida al mercado a un producto sano, nutritivo y de
exquisito sabor para satisfaccion de sus consumidores. La propuesta representa una
oportunidad que ofrece acciones para informar, persuadir y recordar al consumidor la
existencia del producto artesanal y por ende buscar un aumento en sus ventas.

Tambien se busca obtener un aumento de presencia de la marca en el mercado
objetivo informando de la existencia de la cerveza artesanal en los puntos de ventas
determinados por la empresa. En concomitancia a esta necesidad se encuentra el resultado
de las encuestas donde la aceptacion de esta propuesta alcanza un 90%, asi como también
el andlisis FODA con sus respectivas situaciones externas e internas.

Esta propuesta de estrategia promocional para incrementar las ventas de la cerveza
artesanal Barley en la empresa GFC Brewing Company S.A., tiene como soporte la
investigacion del marco tedrico desarrollado en el capitulo Il de este proyecto, la
evaluacion de las acciones estaran dirigidas a los distribuidores, los clientes actuales y
aquellos nuevos clientes que se sumen a la degustacion de esta cerveza artesanal, siendo
Urdesa, Miraflores, Kennedy nueva del sector norte de Guayaquil el lugar donde se

demandara este producto.



84

En base a los resultados obtenidos en la investigacion se determinaran estrategias
de promocién que permitan obtener una ventaja competitiva en el nicho de mercado donde
se encuentra la cerveza, la aplicacion de estas por parte de la gerencia ayudaran proyectar
una imagen de la marca, motivar a los distribuidores y persuadir a los clientes actuales y
potenciales consiguiendo de esta manera que se incrementen las ventas de la cerveza
artesanal Barley. En relacion al area académica servira como soporte para futuras

investigaciones sobre una estrategia de promocion para obtener incremento en las ventas.

4.3. Objetivo General de la Propuesta
Disefiar estrategias promocionales de la cerveza artesanal Barley para incrementar

las ventas en el sector norte de Guayaquil.

4.4. Objetivos Especificos de la Propuesta
e Establecer estrategias promocionales que permitan el incremento de las ventas.

e Establecer actividades publicitarias en atencién a la marca para que los consumidores

conozcan los atributos de la cerveza artesanal Barley.
e Promover la marca de la cerveza artesanal Barley en los sitios de diversién nocturnos.

e Solicitar espacios de degustacién en los puntos de ventas para la colocacion del

producto en el mercado

4.5. Hipdtesis de la Propuesta

Si se disefian estrategias promocionales para la cerveza artesanal Barley entonces

se incrementaran las ventas de la empresa GFC Brewing Company S.A.



4.6. Listado de Contenidos y Flujo de la Propuesta
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estrategias

Propuesta
1
An.aI|5|s ‘d‘e 2 Posicionamiento Mezcla de Marketing Desarrolloldella
situacion Propuesta
|| || ; || ||
Matriz FODA P Estrategl_a’de Estrat_egla de Control d(_e las Presupuesto general Financiamiento de la o . ReCorEndatianes
promocién publicidad estrategias de propuesta propuesta
AFr . Dirigida a o5 . Plan de accién de la Presupugsto deA
Anélisis Interno Precio . Seleccién de medios . os administrativo:
consumidores estrategia "
y varios
Analisis Externo Plaza .Di'rigi(_ia a presupuesto m==  Flujo de efectivo
distribuidores
[Matricesde/a ﬂ Promocién Cronograma w==  Célculo TIRy VAN

Figura 7. Flujo de la Propuesta
Elaborado por: Lorena Dominguez
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4.7 Desarrollo de la propuesta

Analisis de la situacion de la empresa GFC Brewing Company S.A.

Matriz FODA.

Para una correcta planificacion de las distintas actividades del proyecto debemos
en primer lugar analizar el sector en el que se desarrollard, y mediante la herramienta
analitica de un FODA, identificar y estudiar las fortalezas y debilidades del negocio,
identificando aquellos factores internos, sobre los cuales se pueden tener control y pueden
ser corregidos oportunamente. Asi como conocer las eventuales oportunidades y amenazas
de las que podemos ser objeto, determinadas por el entorno, dentro del cual se
comercializara el producto, a fin de aprovecharlas, o prever aquello que significa un riesgo
y que se debe enfrentar y minimizar.

En el siguiente analisis se ha generado una matriz FODA, puntualizando las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del producto en base a informacién del

mercado y a la empresa, y en conclusiones subjetivas a las que se ha llegado.



Tabla 15. Matriz FODA
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FORTALEZAS
(F)

DEBILIDADES
®)

Analisis Interno

* La calidad de los insumos con que se elabora los
diferentes tipos de cerveza.

* Personal con conocimiento y experiencia en la
elaboracion de cerveza artesanal.

« Equipo de trabajo conformado por profesionales
comprometidos en obtener altos niveles de rendimiento
y calidad.

OPORTUNIDADES
(0)

* Existe poca competencia en el mercado de la cerveza
artesanal.

* Mercado con crecimiento importante en el sector de
las bebidas alcohdlicas.

* La cerveza tiene gran demanda en el mercado.

* Facilidad de préstamo en entidades publicas por ser
un producto de elaboracion artesanal.

* Poco reconocimiento del producto por ser
una marca nueva.
» Falta de actividades promocionales

* Al ser un producto de elaboracion artesanal
existe la posibilidad de elementos
contaminantes externos que deterioran el
producto final.

* Incremento de participacion de mercado por
parte de otras empresas de elaboracion de
cerveza artesanal.

* Fusion de cervecerias artesanales e
industriales con el fin de provocar una
competencia en el mercado.

* Alta concentracion de exclusividad en venta
de cerveza industrial en los puntos de ventas.
* Factores legales que perjudiquen en la venta
de la cerveza artesanal.

Fuente: Datos de la Investigacion

Elaborad

Analisi

o0 por: Lorena Dominguez

s interno

La compafiia tiene como problema principal la ausencia de estrategias de

marketing que permitan dar a conocer el producto, siendo esta situacion desfavorable para

ser competitivos en el mercado. La empresa cuenta con un equipo con experiencia en la

produccion de la bebida pero debido al desconocimiento de herramientas que ayuden a la

empresa con sus objetivos, no se ha preocupado por emplear estrategias de promocion y

publicidad que permitan que sus productos sean aceptados y posicionados en la mente de

los consumidores en el mercado que se desenvuelve.




Andlisis externo
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El mercado de las bebidas alcohdlicas en Guayaquil es competitivo ya que las

grandes marcas desarrollan continuamente actividades de promocion para captar nuevos

clientes, pero para esta bebida de cerveza artesanal, en el segmento que se encuentra es de

un alto nivel atractivo ya que presenta la oportunidad de crecer en el mercado debido a la

limitada competencia que actualmente pose, y donde entidades gubernamentales respaldan

a las pequefias y medianas empresas. Es por esta razon que se ha seleccionado la (D2, O3

y D1, O3) para el desarrollo de esta propuesta.

Tabla 16. Matriz de las estrategias

Matriz F.O.D.A.

FORTALEZAS
(F)

DEBILIDADES
(D)

1. La calidad de los insumos con que se
elabora los diferentes tipos de cerveza.
2. Personal con conocimiento y
experiencia en la elaboracion de cerveza
artesanal.

3. Equipo de trabajo conformado por
profesionales comprometidos en obtener
altos niveles de rendimiento y calidad.

1. Poco reconocimiento del
producto por ser una marca
nueva.

2. Falta de actividades
promocionales

OPORTUNIDADES

©) (FO) (DO)
1. Existe poca competencia en el mercado de la 1.- Estrategia de promocion para
cerveza artesanal. incrementar las ventas de la
2. Mercado con crecimiento importante en el cerveza artesanal Barley (D2,
sector de las bebidas alcohdlicas. 03).
3. La cerveza tiene gran demanda en el 2.-Estrategia de publicidad para
mercado. difundir los atributos que posee la
4. Facilidad de préstamo en entidades publicas cerveza artesanal Barley. (D1,
por ser un producto de elaboracion artesanal. 03).

(FA) (DA)

1. Al ser un producto de elaboracion artesanal
existe la posibilidad de elementos
contaminantes externos que deterioran el
producto final.

2. Incremento de participacion de mercado por
parte de otras empresas de elaboracion de
cerveza artesanal.

3. Fusion de cervecerias artesanales e
industriales con el fin de provocar una
competencia en el mercado.

4. Alta concentracion de exclusividad en venta
de cerveza industrial en los puntos de ventas.
5. Factores legales que perjudiquen en la venta
de la cerveza artesanal.

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Lorena Dominguez
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Matriz Boston Consulting Group (BCG)

En relacién a los resultados obtenidos de la matriz FODA, la cerveza artesanal
Barley se encuentra con un reconocimiento de marca muy bajo, pero a la vez cuenta con la
oportunidad de crecer en un mercado que esta en crecimiento en la ciudad de Guayaquil,
ademas que por ser un producto de bebida alcohdlica preferido por los consumidores en el
segmento de mercado las cervezas, se podra obtener en una participacion de mercado alto

en un futuro.

?

N 7’ *»

Easy blonde ale
Foxy red ale
Dizzy dark stout

Tasa de crecimiento de mercado

Participacion relativa de mercado

Figura 8: Matriz de participacién y crecimiento (BCG)
Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por: Lorena Dominguez

Andlisis de Matriz BCG

Interrogante: La compafiia GFC Brewing Company S.A presenta una produccién
de tres tipos de cerveza artesanal Barley, categorizadas con el nombre de: Easy Blonde,
Foxy red ale y Dizzy Dark stout, siendo la de tipo rubia (Easy Blonde) la de mayor
preferencia de los clientes. Estas representan un producto nuevo en el mercado, a la vez
gue gozan de una participacion débil, debido a que se encuentra en un mercado con un

gran crecimiento, para la empresa es incierto que el producto pueda obtener un excelente
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nivel de competencia frente a los actuales competidores, pero se estima que por ser un
producto interrogante puedan obtener una participacion alta ya que este tipo de producto y
mercado no ha sido explotado en la actualidad.

Por lo tanto se requiere de una inversion efectiva en el primer afio que permita una
precisa y adecuada gestion para que puedan a un futuro ser estrellas en la compafiia, de
esta manera se espera que gane participacion en el mercado, obteniendo la empresa la
utilidad deseada en relacion a la inversion que se ha realizado.

Para los afios subsiguientes se espera que la compafiia pueda establecerse en el
mercado con un producto vaca, el mismo que con el paso del tiempo va a fortalecerse en el
mercado Yy a obtener el reconocimiento que desea de los consumidores, de este modo se
augura que los productos se vendan en cantidades que representen utilidades para la

empresa.

Analisis competitivo de las cinco fuerzas de Porter

El analisis de las cinco fuerzas de Porter permitira que la empresa GFC Brewing
Company S.A. pueda comprender el nivel competitivo en el que se desenvuelve y la
rentabilidad de la misma, en este estudio se tomara en cuenta la rivalidad competitiva, la
amenaza de los competidores, los productos sustitutos, y la negociacion entre proveedores

y clientes.
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Amenaza de nuevos
competidores

Poder de negociacion

de proveedores materias primas de: Diferenciacion del
Brausupplies, 1-O, producto,
ICC, Litotec, Identificacion de la
Cartoguayas marcca, lealtad a la
marca

Cerveza
artesanal
Barley

Satisfaccion al cliente,
excelentes precios,

Amenaza potencial de BEBISORE estrategias de L
energizantes, agua, promocion Poder de negociacién

roductos sustitutos .
p otros refrescos con clientes

Figura 9: Analisis de las cinco fuerzas de Porter.
Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por: Lorena Dominguez

Rivalidad entre los competidores

En el mercado como principales competidores de la industria cervecera se
encuentra Newco conformada por la fusion de la Cerveceria Nacional (SABMiller) y
Ambev, estd compafiia con la produccién y comercializacion de la cerveza industrial tiene
la mayor participacién de mercado, debido a la gran trayectoria en el mercado y por lo
habitual que es para los consumidores consumir este tipo de cerveza.

Mientras que en relacion con otras empresas artesanales, en su gran mayoria de
procedencia quitefia, se puede observar una rivalidad alta, por su disponibilidad en los
supermercados Y restaurantes. Sin embargo, si se logra que el cliente saboree, guste y se
sienta orgulloso de la nueva cerveza artesanal Barley elaborada en la ciudad de Guayaquil,
la rivalidad baja porque permite que se presenten mas opciones a la hora de consumir
cerveza artesanal, lo que permitira ademas competir con la cerveza industrial, y que los
consumidores del segmento donde se encuentra Barley se sientan satisfechos con

productos de calidad, logrando asi un importante crecimiento dentro del mercado.
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Amenaza potencial de productos sustitutos

Los principales productos sustitutos de la cerveza son otras bebidas alcoholicas
tales como el whisky, vodka, ron, tequila y no alcoholicas, por ejemplo, gaseosas, agua,
energizantes y otros refrescos, el nivel de amenaza que representan estas bebidas que
actualmente se venden es baja ya que el reemplazo de la cerveza por estos productos,
depende mucho del momento de consumo, por lo que no compiten directamente.

De igual forma los habitos y las costumbres influyen a la hora de consumir la
bebida, en el caso de la region costa debido a su clima, los consumidores tienden a
arriesgarse por las bebidas que refresquen sus paladares, es por eso que la preferencia a la
hora de consumo esta acaudillada por la cerveza y en cuanto a un dato importante
referente al expendio de las bebidas como licores fuertes, en las zonas de los restaurantes,
bares y hoteles su precio suele ser demasiado elevado, motivando al consumidor que se

inclinen por la cerveza.

Amenaza de los nuevos competidores

En cuanto a la barrera de entrada definida por la amenaza de los nuevos
competidores es de un nivel alto, ya que es un segmento de mercado bastante atractivo
donde los competidores buscan disminuir sus costos con el aumento de las unidades que
producen, dando lugar asi a la economia de escala. Es factible que estas nuevas empresas
provoquen la disminucion de las ventas, pero existe control por parte de la
Superintendencia de Control del Poder de Mercado que previene el abuso de poder de
mercado por parte de la competencia, permitiendo de esta forma que las acciones tomadas
por la empresa logren una diferenciacion del producto, una futura lealtad a la marca, y

generando un éxito a la hora de posicionarse en el mercado.
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En el consumo de la cerveza industrial la diferenciacion del producto es escasa,
debido a que no hay diferencia de sabor, pero en cuanto se habla de cerveza artesanal este
es el punto que mas se destaca. Por lo tanto el identificar la marca es una barrera alta, ya
que es facil que entren nuevos competidores y que se torne dificil el acceso de los canales
de distribucion, los mismos que son bastantes condicionados debido a las importantes

marcas.

Poder de negociacion de los proveedores

La materia prima principal para elaborar la cerveza son lupulos, malta, botellas,
tapas, etiquetas que se compran a varios distribuidores necesarios para la elaboracion de
esta bebida. Estos proveedores son: Brassuplies (insumos de granos), 1-O (botellas),
ICC(tapas), Litotec (etiquetas), Cartoguayas (cajas), los mismos que constituyen un factor
importante dentro del rubro de costos de venta de la empresa, ya que son capaces de
aumentar los precios de los insumos y de ellos depende la calidad de la materia prima que
se usa en este negocio, sin embargo encontrar y mantener buenas relaciones con un
proveedor que ofrezca mejores facilidades en la entrega de pedidos, menores costos,
permite a la empresa operar el negocio eficientemente. Es por esto que representa un nivel

medio de poder negociador con los proveedores.

Poder de negociacién de los clientes

En la actualidad la cerveza industrial tiene una considerable participacion en el
mercado y cuenta con un gran nimero de compradores, pero de ellos depende de la
decision de compra al elegir uno u otro producto. Pero en lo referente a esta cerveza
artesanal, se necesita dar a conocer la innovacion del producto y la buena calidad que

posee, ya que es primordial para que los clientes conozcan de la marca, no obstante hay
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que tener en consideracion el precio para poder tener un acercamiento al cliente y que este

elija a la empresa como su proveedora y no a otra.

La disponibilidad de los productos y eficiente entrega de pedidos permitiran
acercar a los nuevos clientes y solo en ciertos canales como bares, restaurantes y hoteles el
poder de negociacion puede llegar ser atractivo, en cuanto el nivel de negociacion de los

consumidores finales es medio.

Tabla 17: Conclusion de analisis cinco fuerzas de Porter.

Andlisis de Fuerzas nivel actual Nivel proyectado
Bajo Medio Alto Bajo Medio Alto
Competidores X X
Sustitutos X X
Nuevos competidores X X
Proveedores X X
Clientes X X

Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por: Lorena Dominguez

La conclusion de este andlisis es que este sector cervecero es atractivo para
producir y comercializar la cerveza artesanal Barley, aunque la amenaza de los nuevos
entrantes y el poder de negociacion de los clientes puedan influir en lo atractivo de la
industria, se considera que no puede afectar en gran medida si se logra concentrar en las
necesidades del mercado objetivo en cuanto a precio, sabor, aroma, permitiendo asi crear
lealtad hacia la marca, asi como también establecer alianzas comerciales con los

proveedores, clientes, competidores hara que cubra todas las exigencias de la empresa.
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Posicionamiento

El posicionamiento de esta cerveza artesanal esta dado en resaltar los principales
atributos del producto como: el disefio, color, sabor, y la elaboracién completamente
artesanal, a través de la utilizacion de una imagen que permita comunicar y posicionar de
manera visual en todos los canales de distribucion y hacia los consumidores, siendo la
intencién de ubicar la marca en la mente del consumidor para que en un futuro esta sea de
su preferencia concedera un posicionamiento que transmite exclusividad, estatus, e
innovacion en el mercado.

La propuesta de valor que desea transmitir la compafiia es de disfrutar una
experiencia Unica en la degustacion de la cerveza artesanal e integrarla a los gustos de los
consumidores, donde la calidad, experiencia y la creatividad de sus recetas mantienen las
propiedades de la cerveza en la elaboracion y produccidn, incluyendo materias primas
naturales sin quimicos, que permitiran atender a un mercado con poder adquisitivo y
obtener la lealtad de aquel que la consuma.

“Nuestro arte, tu cerveza.”

Disfruta de una experiencia Unicay sé parte de esta cultura.

%)
Conpta s
s CERYER o
CESarr

Figura 10. Imagen de promocidn cerveza artesanal Barley
Elaborado por: Lorena Dominguez
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Mezcla de Marketing

Producto

El nombre de la cerveza que produce GFC Brewing Company S.A., es BARLEY,
que en su definicion traducida significa Cebada, la cual serd una de las caracteristicas
principales de la cerveza ya que es 100% malta de cebada. Se elaboran tres tipos de

cerveza, detalladas a continuacion:

Nombre: Easy Blonde Ale

Tipo de Cerveza: Ale

Color: Rubia

Tipo de Grano: Pale Ale (\Véase Anexo)

Nombre: Foxy Red Ale

Tipo de Cerveza: Ale

Color: Roja

Tipo de Grano: Pale Ale y Caramelo 120 EBC (Véase Anexo)

Nombre: Dizzy Dark Stout

Tipo de Cerveza: Stout

Color: Negra

Tipo de Grano: Pale Ale, Caramelo 120 EBC y Carafa (\Véase Anexo)
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Precio

En la actualidad los precios de venta al publico de las cervezas artesanales todavia
no es industrializado, sus precios oscilan entre los 2.17 y 2,30 dolares, en sus distintas
presentaciones de 296 cc, 300 cc y 330 cc, en bares y restaurantes oscilan entre cuatro y
ocho dolares, pero su precio depende del margen de contribucion del vendedor y de los
atributos del producto.

Para estimar el precio de venta del producto, la empresa consider6 los célculos de
los costos operacionales en producir una botella de 330 cc, donde incluyeron los recursos
humanos para elaborarla, los insumos y servicios generales para su elaboracion. El precio
de venta al pablico que ha establecido la empresa corresponde a la cantidad de $2,85;
definiendo de esta forma al producto con una politica de precios superior a la competencia,
concediéndole de esta manera un importante margen para emplear estrategias de
promocion y descuento. Este precio inicial corresponde a la fijacion de precios que realizd
el fabricante entorno a sus costos, y se espera con el tener la aceptacion del producto en el

mercado.

Tabla 18. Precio

Costos Precios Margen de utilidad Canal
(operacionales, (PVP)
RR.HH., insumos y
servicios)

Consumidor final
$1,44 2,85 97,91%

Bares y restaurantes

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Lorena Dominguez

2.85
T 1x100=97,91%
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Plaza

La empresa ha vendido en forma directa bajo pedido, sin contar con espacios
donde promocionar y publicitar el producto para cautivar la atencion de los consumidores.
Considerando que no existen puntos de venta, y que son un escenario importante para la
realizacion de estas estrategias, donde los consumidores decidirdn la compra del producto.
Se propone conseguir convenios o alianzas estratégicas con los sitios donde se
desarrollarén las actividades que permitiran llevar las acciones para difundir, promover y
dar énfasis en la imagen de la marca y el producto.

Se implementara la estrategia en los sectores donde mayormente se encuentra el
mercado objetivo, tomando en cuenta el enfoque y el pablico donde se comercializara el
producto a través de los canales, que de acuerdo a la investigacién de mercado son los mas
importantes para promocionar la marca como es en este caso: bares, restaurantes y hoteles
de Urdesa, Miraflores, y Kennedy Norte del sector norte de la ciudad de Guayaquil. Asi
mismo a través de la creacion de su pagina de Instagram, permitira al segmento de

mercado realizar sus compras de manera directa sin intermediarios.

Promocion

Es necesario utilizar instrumentos de promocién en funcion al tipo de producto. La
actividad promocional debe ser planificada para llevar el control de las mismas de forma
interna y presentarla de la mejor manera posible al mercado objetivo.

Para GFC Brewing Company S.A., seria beneficioso utilizar instrumentos de
promocion de acuerdo al diagnoéstico efectuado.

El empleo de una estrategia de promocion que incentive tanto a los consumidores

finales a comprar la cerveza artesanal Barley como a los distribuidores a comercializarla
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se hace necesario ya que los competidores realizan a diario actividades de promocion para
persuadir a nuevos clientes.

Estas actividades buscan fundamentalmente aumentar el nimero de consumidores
de la cerveza Barley en bares, hoteles y restaurantes ubicados en Kennedy, Urdesa y
Miraflores del sector norte de Guayaquil , asi como también mediante incentivos motivar a
los distribuidores a que vendan los productos que ofrece la empresa.

La estrategia tiene dos tipos de acercamiento al consumidor: Publicidad,
Promocion de Ventas, que tienen relacion con el puablico y la venta individual.
Combinadas estas técnicas serviran a la empresa para comunicar y difundir informacion

sobre el producto en cuestion.

Estrategia de promocién

El disefio de las estrategias promocionales en la empresa tiene el proposito
mediante la combinacién de herramientas promocionales adecuadas hacer que el
consumidor prefiera y adquiera y recuerde los productos que se ofrece, logrando

resultados favorables y beneficiosos en un periodo determinado.

Plan de accion de estrategias de promocién

El plan de accion que se propone para las estrategias promocionales se detalla a
continuacion:
Objetivo: Influir en la decision de compra de los consumidores, causando la venta por
impulso de la cerveza artesanal Barley, el mismo que se podra ejecutar en el segundo

semestre del afo 2016.



Tabla 19. TActicas estrategias de promocion
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NO

Fuente: Datos de la empresa
Elaborado por: Lorena Dominguez

Tacticas Resumen Recursos Tiempo Inversion
Establecer * Herramientas de
actividades de Dar a conocer los trabajo *del 4-5y 11-12
1 s atributos del * Personal para | de noviembrede | $6.640,30
degustacion en los
" producto ofrecer la 2016
sitios de venta. !
degustacion
Realizar raspaditas
para 105 el &l * Raspaditas *Fechas festivas
consumidores que compra del
2 adquieran fa p'ro_ductoi * Supervisores de * Fines de D 1S
cerveza artesanal | y posicionamiento
. locales semanas
Barley en los de imagen.
puntos de ventas.
s -
boli Cr::frgéset\?:’sos et del 2
ce?vecero)g con e MEIETIIIE bl
. 2016
logotipo de la
cerveza artesanal
Motivar a los Incentivar a los * -
AT A Evaluacion de
distribuidores a | distribuidores para ventas de los
3 | incentivar la venta | que incrementen e *del 27al 30de | $1,135,00
distribuidores ]
de la cerveza la venta del ara entreca de noviembre de
artesanal Barley producto P d 2016
obsequios
* Gerente General
* Incentivos - Sl
econémicos diciembre de 2016
Incentivar a la
fuerza de ventas | Aumentar los
para que nameros de
intensifiquen las | pedidos en los *Viajes * Final de cada
ventas. puntos de venta.  [* Capacitaciones |semestre. $ 2.300,00
4
$ 10.825,30
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Estrategia de promocion de ventas dirigida a Consumidores

Se propone en esta promocion de ventas dirigida al consumidor final mediante los
instrumentos promocionales motivar el deseo de compra para que adquieran el producto
logrando asi a que conozcan el mismo que puede ser una futura eleccién a la hora del

consumo de este producto.

Promocién de ventas con Degustaciones (Bares, hoteles, restaurantes, temporada
playera)

Se propone la degustacion del producto en los diferentes puntos de venta: Bares
hoteles, restaurantes, asi como también las degustaciones dentro del periodo de la
temporada playera en la costa, para que anime al consumidor a adquirir la cerveza
artesanal Barley y este pueda conocer los atributos que posee, prometiendo en un futuro
que pueda convertirse en primera opcion a la hora de compra.

Con el desarrollo de las degustaciones, mientras que el consumidor prueba, la
persona que esta a cargo de la degustacion, informara a la persona sobre los atributos que
posee el producto. Estas degustaciones seran planificadas dos veces al mes, cada quince y
a finales, debido a que estos periodos son de mayor demanda, son mejor recomendacion
los dias sabados y domingos, en horarios desde las 11h00 hasta las 14h00, y de 17h00
hasta las 19h00, debido a que estos horarios son los que poseen méas demandas. Para mejor
alcance de la difusion se esta estrategia promocional se proponer que se subcontraten
degustadoras para que trabajen solo los fines de semana, en los puntos de venta, asi como
también dependera de la decision por parte del Gerente General donde ubicar los puntos

de degustacion en las playas de la provincia del Guayas



Presupuesto para degustaciones en puntos de venta.

Tabla 20. Presupuesto de degustaciones
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Costo
Ne Actividad Recurso Cantidad unitario Costo Total
1 | Reclutamiento modelos 4 $ 350,00 | $ 1.400,00
2 | Contratacion contratos de trabajo 4 $ 1,00 | $ 4,00
3 | Materiales de trabajo | uniforme de modelo 4 $ 50,00 | $ 200,00
guantes plasticos 3 $ 450 | $ 13,50
rétulos 0,80 x 2 4 $ 62,70 | $ 250,80
4 | Productos Cerveza Barley 500 $ 2,85 | $ 1.425,00
Total $ 6.640,30

Fuente: Datos de la empresa
Elaborado por: Lorena Dominguez

Se estima que con este instrumento de promocion, las ventas se incrementen en un

15%, lo que permitira que se pueda cubrir los costos detallados anteriormente

Promocion con ventas con raspaditas.

Se propone considerar el uso de raspaditas como instrumento de promocion para
motivar a los consumidores a adquirir el producto, y para obtener un incremento en las
ventas, se recomienda el uso de las raspaditas en fechas de festividades como: el dia del
padre, madre, navidad, fin de afio de esta manera se pretende incentivar a la compra de la
cerveza artesanal Barley. Los articulos promocionales que se pueden ofrecer pueden ser
gorras, encendedores, llaveros y el mismo producto, considerandose que la raspadita debe
ser valida solo en el lugar de venta y en las fechas de la promocion.

Para obtener las raspaditas se debera contar con la compra de seis botellas de
cerveza artesanal Barley en cualquiera de sus presentaciones, luego el consumidor tendra
la opciéon de reclamar a la persona encargada de despachar los productos, por las
raspaditas, la misma que contara con 3 espacios para raspar, si tres de estos son iguales, el

consumidor tendra el premio que se le muestra en el cartdn de la raspadita.




103

Se sugiere que la informacién sea difundida por mensajes directos e impresos en
habladores, ubicados en cada mesa del bar, hotel o restaurante, para que esta sea visible y
pueda ser recordada en el tiempo que dure la promocion, al igual que la personas que
despachan el producto se les hard hincapié en que deberan conocer la mecénica de la
promocion para que puedan brindar la informacion correcta. (Véase anexo de imagen de

raspadita).

Presupuesto de promocion de ventas para raspaditas

El presupuesto establecido para este instrumento de promocion es el siguiente:

Tabla 21. Presupuesto de promocion de raspaditas

Costo Costo

Ne Descripcion Cantidad unitario Total
1 | Disefio de raspaditas 1 $ 10,00 | $ 10,00
2 | Impresion de las raspaditas 1000 | $ 0,15 $ 150,00
3 |Gorras con impresion de la marca 100 $ 3,00 $ 300,00
4 | Llaveros con impresion de la marca 100 $ 1,75 $ 175,00
5 |Camisetas on impresion de la marca 100 $ 1,15 $ 115,00
Total $ 750,00

Fuente: Datos de la empresa
Elaborado por: Lorena Dominguez

Estrategia de promocién de ventas dirigida a los Distribuidores

Algunos distribuidores, se sienten mas motivados a vender los productos cuando se
los motiva a través de diferentes instrumentos de la promocion, generando de esta forma
ventas agresivas del producto, muchas veces en periodos a corto plazo. Para esto se

propone a continuacion algunas herramientas que ayudaran a mantenerlos incentivados
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dando lugar a incrementen el ndmero de pedidos y el incremento de trafico en el

establecimiento.

Incentivos

Con el fin de aumentar el numero de ventas de la cerveza Barley en los
distribuidores, y que estos puedan beneficiarse en incrementar el trafico en los puntos de
ventas, ademas de potenciar a que recomienden la marca y mejorar su motivacion por el
esfuerzo en las ventas, se propone a los distribuidores que las degustaciones de los
productos, exhibicidn de los habladores y rétulos correra por cuenta del fabricante, ademas
de incentivarlos en reducir el plazo de entrega del producto.

Los descuentos del 15 y el 20 por ciento se aplicaran dependiendo del volumen de
compra del producto, se recomienda que este porcentaje se aplique a partir de pedidos de
200 unidades, esta accion permitira que los distribuidores mantengan buenas relaciones
con la compafiia y prefieran la marca al momento de elegir los proveedores de cerveza

artesanal.

Obsequios

La entrega de los obsequios a los distribuidores, mostrara el agradecimiento de la
empresa por el esfuerzo dado para el incremento de las ventas de la cerveza artesanal
Barley. Debe de entregarse obsequios a los distribuidores, para que estos puedan sentirse
motivados a promocionar los productos de la empresa, de esta forma se logrard que se
promocione al mismo tiempo el nombre de la marca.

Los registros seran evaluados y medidos por el gerente general, quien esta
encargado de determinar el esfuerzo que realiza cada distribuidor. Los obsequios varian de
acuerdo al criterio que posea el gerente, proponiéndose tales como los vasos cerveceros,

boligrafos y camisetas tipo polo con la impresion del logotipo de la empresa.
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Presupuesto para promocion de ventas dirigidas a Distribuidores

Tabla 22. Presupuesto de premios y obsequios para distribuidores

Ne Descripcion Cantidad | Costo unitario | Costo Total
1 | Camisetas tipo polo algodén 100% 50 $ 7,80 | $ 390,00
2 | Pen drives con impresion laser de la marca 50 $ 850 | $ 425,00
3 | Vasos cerveceros con nombre del producto 50 $ 6,40 | $ 320,00
Total $1.135,00

Fuente: Datos de la empresa
Elaborado por: Lorena Dominguez

Para los Distribuidores se tiene presupuestado el incentivo de entregar camisetas,
plumas y vasos cerveceros vistosos y cuyos valores corresponde a $1.135 mismo que fue

cotizado en la empresa American Grafic (véase el anexo.....)

Promocion de ventas dirigida a la fuerza de ventas.

Se propone motivar a la fuerza de ventas como es el caso de los vendedores de la
compafia mediante capacitaciones y viajes de manera semestral, con la finalidad de que
concentren sus esfuerzos y aumenten su rendimiento para la toma de pedidos de la cerveza
artesanal en hoteles, bares y restaurantes, dentro de los sectores de Miraflores, Urdesa,
Kennedy Nueva, asi como también permitan identificar nuevos clientes dentro de los
canales de distribucién, a la vez que estos se esmeren por conseguir que la marca sea

reconocida en el segmento de la cerveza artesanal.

Presupuesto para promocion de ventas dirigidas a la fuerza de venta

Tabla 23. Presupuesto de capacitaciones, y viajes para los vendedores

o o . Costo Costo

Ne Descripcion Cantidad unitario Total

Capacitaciones 2 $ 150,00 $ 300,00
Viajes 2 $ 1.000,00 $ 2.000,00

Total $ 2.300,00
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Estrategia de Publicidad

Mediante la utilizacion de diferentes medios publicitarios se podra comunicar de
forma efectiva a todos los consumidores del publico meta los atributos que posee la
cerveza artesanal Barley y todos los objetivos promocionales que tiene por anunciar la
empresa. La importancia que tiene esta estrategia es penetrar en la mente de los
consumidores a través de los medios seleccionados, para que la empresa GFC Brewing
Company S.A., pueda obtener una favorable participacion en el mercado objetivo de la

ciudad de Guayaquil.

Plan de Accidn de estrategia publicitaria
Objetivo: Persuadir a los consumidores para que adquieran la cerveza artesanal Barley
por medio de mensajes directos en los puntos de venta.

Tabla 24. Tacticas de estrategia publicitaria

No. Tacticas Resumen Recursos Tiempo Inversion
Disefio y
exposicion de Ganar Del 4-5, 11-12
mensajes Lo * Rotulos, | denov. y 23-
! publicitarios en Vlsuigéigg)n del habladores (24 y28-31de $403,80
los puntos de P ' Dic del 2016.
ventas.
Promover la . . Del 1 octubre
marca a traves Difundir el * Redes al 31
2 nombre de la ) - $ 16,00
de las redes marca Sociales diciembre del
sociales 2016.
Difundir el -
. Durabilidad de
3 nOnTabr::Z(l?] la Ziﬁ:jﬂ'igg::: * Banners |laestrategiade | $ 243,00
puntos de venta promocion
Total $ 662,80

Fuente: Datos de la empresa
Elaborado por: Lorena Dominguez

Las tacticas para la estrategia publicitaria estan presupuestadas en $662,80 que se

harian realidad durante 3 meses, cabe mencionar que ésta estrategia se la adaptoé tomando
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en cuenta del bajo presupuesto que actualmente tiene la empresa, donde el principal
objetivo es dar a conocer a la ciudadania guayaquilefia del norte la cerveza artesanal
referida en ésta propuesta.

Para que los consumidores recuerden el nombre de la marca se propone la
utilizacion de Banners que permitiran difundir el nombre de la marca y ganar visualizacion
dentro de puntos estratégicos donde se podra reflejar de manera visual el posicionamiento

en base a los atributos que posee el producto.

Publicidad por medio de materiales publicitarios

Para promover la marca se le propone al gerente general dos opciones: la
utilizacion de la publicidad en exteriores como son los rétulos y habladores publicitarios
solo en los periodos determinados cuando se realice la actividad de promocion de ventas
de degustacion.

La primera opcion siendo una de las que mayor alcance de vision en el punto de
venta puede alcanzar a informar a un gran porcentaje de consumidores del mercado
objetivo. Estos rotulos seran instalados en la entrada de los restaurantes, y bares ubicados
en el area geografica estudiada. Estos estaran vigentes por un tiempo de duracion de un
mes, segun la ley estos rotulos no tienen la necesidad de tener ningun permiso, ni limite de
tiempo, pero es necesario contar con el permiso del gerente general o supervisor a cargo
del local para que permita la colocacion de estos materiales publicitarios.

La segunda opcidn es por medio de los habladores, que estaran ubicados en el centro de
cada mesa para poder informar a los clientes de la promocion de la cerveza artesanal
Barley en el periodo establecido, la finalidad de este material publicitario es que el
producto pueda ser difundido, que se visualice y sea recordado por la actividad que se

planed, ganando de esta manera imagen del producto. (Ver anexos)
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Publicidad por medio de redes sociales

GFC Brewing Company S.A., en la actualidad mantiene una red social en
Facebook , donde expone los productos que comercializa y donde detalla los atributos que
posee la cerveza artesanal Barley, ademas muestran recetas donde incluyen como
ingrediente la cerveza artesanal, las mismas que podrian ayudar a los consumidores en la
realizacion de sus cocteles y preparacion de comidas.

La compafia deberd hacer uso de la red social Instagram ya que esta permite
ajustar y segmentar a la audiencia a la que nos interesa llegar, en esta pagina se podran
difundir las promociones para fortalecer el posicionamiento de la marca y controlar el
presupuesto, se estima que a través de vistosos anuncios se genere un gran impacto en los
consumidores donde estos puedan interactuar con comentarios y poder aumentar los
numeros de seguidores gue entran en estas redes, se espera que los mismos expongan fotos
y mensajes atractivos compartiendo la experiencia que tuvieron al consumir la cerveza y la

puedan recomendar a otros seguidores. (VVéase anexo)

Presupuesto de gastos de publicidad
Las actividades de origen publicitario tienen un costo, para implementarlas se debe
de necesario considerar el siguiente presupuesto.

Tabla 25. Presupuesto de Publicidad

Ne Descripcion Cantidad | Costo unitario | Costo Total
1 | Disefio de rétulo 1 $ 25,00 | $ 25,00
2 | Impresion de rétulo 4 $ 62,70 | $ 250,80
3 | Habladores en el punto de venta 100 $ 128,00 | $ 128,00
4 |Publicidad en redes sociales 2 $ 8,00 $ 16,00
5 | Banners publicitarios 9 $ 27,00 | $ 243,00
Total $ 662,80

Fuente: Datos de la Empresa
Elaborado por: Lorena Dominguez
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Los gastos de publicidad estan estimados por el valor de $419,80 valor que méas
bien es una inversion porque como resultados se obtendrd una reactivacion y
posicionamiento de la cerveza artesanal Barley; para la elaboracion de este prepuesto los

precios fueron proporcionados por la compafiia llustracion Express, (Véase en Anexos)

Cronograma para estrategia publicitaria

Llevar una planificacion de la actividad publicitaria con los periodos de tiempo
determinados le permitird a la empresa llevar un mejor control y seguimiento de la
estrategia publicitaria. El siguiente cronograma contiene la duracion tres meses desde

octubre a diciembre del 2016.

Tabla 26. Cronograma de estrategia publicitaria

2016
ACTIVIDADES MESES
Oct Nov Dic

Establecimiento de rétulo en punto de
venta 45 |11-12 |18-19 |25-26 18-19 | 25-26

Habladores en el punto de venta 11-12 | 1819 | 25-26 23-24 | 28-31

Publicidad en redes sociales
Fuente: Datos de la empresa
Elaborado por: Lorena Dominguez

Control de las estrategias

El registro del plan de las estrategias estard a cargo del Gerente General de la
empresa, quien deberd de administrar y exigir que se realice la planificacion y ejecucion
de la estrategia para el incremento de las ventas en la empresa en funcion a lo programado
en el presupuesto y en el periodo establecido. Esta programacion debera ser de proceso

constante y continuo para que se puedan obtener buenos resultados.
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En cuanto al control de las actividades publicitarias mediante el seguimiento de
informes se puede mostrar cual es la situacion de la campafia publicitaria y de las visitas
que han recibido en las péginas, esto evaluard los resultados y se podran conocer los
seguidores mas fieles, para luego ajustar la configuracion y mejorar o implementar

campafias futuras.

Presupuesto general de la propuesta

Estas actividades estaran bajo la responsabilidad del gerente general, y los costos
seran manejados de acuerdo al presupuesto establecido para estas actividades
promocionales, las mismas que buscan incrementar las ventas y obtener una notable
participacion en el mercado. El encargado de la compafiia debe procurar mantener buenas
las relaciones con los distribuidores y los consumidores para que ambas partes puedan
trabajar conjuntamente estas actividades en el tiempo planificado, monto y el tipo de

promocion de ventas.

Tabla 27. Presupuesto General de las Estrategias

Total
NP Resumen Costo
1 | Estrategia de Promocién $10.825.30
Estrategia de promocion dirigida a consumidores. $ 2.618,30
Estrategia de promocion dirigida a distribuidores. $ 1.1.35,00
Estrategia de promocion dirigida a la fuerza de ventas. $ 2.300,00
2 | Estrategia de Publicidad $ 662,80
Rétulos de publicidad en el punto de venta. $ 275,80
Habladores de publicidad en el punto de venta. $ 128,00
Publicidad en redes sociales. $ 16,00
Banners para difundir nombre de la marca $ 243,00
TOTAL $11.488,10

Fuente: Datos de la empresa
Elaborado por: Lorena Dominguez

Como resultado total y resumiendo los costos por inversion de las estrategias

de promocién y publicidad corresponde a $11.488,10 de la tabla 27.
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ANALISIS FINANCIERO DE LA PROPUESTA

Inversion Inicial

A breves rasgos y con valores ya determinados y proporcionados por los accionistas
y directivos, se podra visualizar cuales son los recursos econémicos con que se cuenta y
determinando las inversiones requeridas que se realizaran para la puesta en marcha de este
proyecto, definiendo asi la inversion total y el financiamiento.

La inversion total esta clasificada en inversion fija o total y el capital de operacion
anual; de tal manera se aprecia que al iniciar sus actividades cuenta con el valor de la
inversion inicial, GFC Brewing Company S.A reflejando una cifra que cubri6 todos los
costos y gastos que se requirieron para iniciar sus actividades, resumidos en activos fijos
operativos, materiales e insumos que son necesarios para el funcionamiento de la empresa.
Se considera un incremento estimado del 4% anual en los costos y gastos segun el
promedio a la variacion actual que tiene la inflacion en el pais, estos datos son
suministrados por el Banco Central del Ecuador. Ver Anexo.

Se puede observar en la tabla que consta en los anexos, la sumatoria de los rubros
por activos fijos operativos y de los insumos corresponde a la inversion inicial de

$53.029,30.
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Es una de las principales del presupuesto; contiene los valores que van a satisfacer

la necesidad de contar con un personal que desempefie los diversos cargos de autoridad y

operativos en el sistema de venta.

Tabla 28 Gastos administrativos

NUMERO TOTAL DE

SUELDOS Y SALARIOS DE COSTO GASTO

PERSONAL PERSONAS MENSUAL ANUAL

Gerente General 1 $ 700,00 $8.400

Maestros Cerveceros 1 $ 700,00 $8.400

Personal de Limpieza 1 $ 366,00 $4.392

Personal de Ventas 1 $ 450,00 $5.400
TOTAL

ADMINISTRATIVO . $2.216,00 $26.592

Fuente: Datos de la empresa

Elaborado por: Lorena Dominguez

El Total de gastos administrativos mostrados en la tabla 28, corresponde para cada

afo a $26.592,00.

Tabla 29. Gastos Varios Mensuales

COSTO TOTAL _ B B B
ITEM MENSUAL | GASTOANO1 | ANO?2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Arriendo $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00
Agua $ 70,00 $840,00| $873,60 $908,54| $944,89| $982,68
Luz $ 200,00 $2.400,00 | $2.496,00| $2.595,84|%2.699,67|%2.807,66
Teléfono $ 55,00 $660,00| $686,40 $713,86| $742,41| $772,11
Suministros de limpieza $ 50,00 $600,00| $624,00 $648,96| $674,92| $701,92
Suministros de oficina $ 35,00 $420,00| $436,80 $45427| $472,44| $491,34
TOTAL $ 410,00 $4.920,00 $5.116,80 $5.321,47 $5.534,33 | $5.755,70

Fuente: Datos de la empresa

Elaborado por: Lorena Dominguez

Los gastos varios segun la tabla 29, estan representados por los servicios que se

tiene y que son necesarios para que funcione la empresa, los que generaran para el primer

afio $4.920,00, seguidos con una tasa de inflacion del 4% en los proximos afios.
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Presupuesto de Ventas

En relacidn al disefio de las estrategias de promocién y de publicidad se estima que la
compafiia GFC Brewing Company S.A obtenga un crecimiento de sus ventas totales en el
mercado un 15% cada afio, en cuanto a su expendio de la cerveza artesanal Barley en sus
tres presentaciones. Se presenta un detalle de estimacion de ventas anuales desde el afio
2016 al 2020 donde la empresa produce 5,000 unidades de 330 ml al mes, y con un

incremento en el precio a partir del segundo afio considerando la inflacion.

Incremento ventas: 15% anual

Produccién: 5,000 unidades x mes

P.V.P:$285
Tabla 30. Presupuesto de Ventas
Afo
1 2 3 4 5

Unidades

producidas 60.000 69.000 79.350 91.253 104.940
P.V.P $ 285 $ 296 | $ 308 | % 321 | $ 3,33
Ventas $171.000,00 | $204.516,00 | $244.601,14 | $292.542,96 | $349.881,38

Fuente: Datos de la empresa
Elaborado por: Lorena Dominguez

En la tabla 30 del presupuesto de ventas esta proyectado para los proximos cinco
afios donde el valor de $171.000 es del primer afio, para los periodos futuros va aumentar
el volumen de ventas de acuerdo al porcentaje que se estima obtener de las ventas, se tomd
en cuenta que el valor del precio estd dado por el factor de porcentaje de inflacion antes

mencionado.
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Costo de Ventas

Tabla 31 Costos de ventas

1 2 3 4 5
2016 2017 2018 2019 2020
Unidades
producidas 60.000 69.000 79.350 91.253 104.940
Costo $ 144 | $ 150 | $ 156 | $ 162 $ 1,68
Total $86.400,00 | $103.500,00 | $123.786,00 | $147.829,05 | $176.299,83

Fuente: Datos de la empresa
Elaborado por: Lorena Dominguez

Segun la tabla 31, los costos de ventas estdn dados por los costos que incurren para
fabricar el producto, por lo que se considera que por producir 60.000 unidades para el
primer afio, el costo de venta anual es $ 86.400,00 valor que aumenta en los proximos afios
debido al incremento en las ventas, el valor del costo estd estimado de acuerdo a la

inflacion y a la negociacion que tiene con los proveedores ya establecidos.

Flujo de efectivo e indicadores de analisis financiero

El estado de resultados proyectado es uno de los de mayor importancia para
conocer la situacion financiera de la empresa y poder evaluar la inversion del proyecto.
Dentro de las cuentas del flujo se debe analizar los ingresos y los costos que representan a
los egresos. Dentro del rubro costos se encuentran: costos de produccion, costos
administrativos, costos de ventas y costos financieros.

e Se puede observar las ventas proyectadas; donde los se incrementan
proporcionalmente durante los primeros 5 afios con el monto el 15%

e En los gastos en general se encuentran subdivididos en administrativos, varios, de
publicidad y de promocién, donde solo el primer afio se aplica valores de
marketing.

e Sumados todos estos valores y restados del total de ingresos sefialados previamente
arrojaran las utilidades de cada afio, como se puede apreciar en la tabla 32,
devengando de igual manera los impuestos y por los trabajadores que la empresa

los asume, totalizando consecuentemente la utilidad del ejercicio.
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1 2 3 4 5
2016 2017 2018 2019 2020
INGRESOS
VENTAS| $ 171.000,00 $ 204.516,00 $ 244.601,14 $ 292.542,96 $ 349.881,38
Total de ingresos $ 171.000,00 $ 204.516,00 $ 244.601,14 $ 292.542,96 $ 349.881,38
COSTO
COSTO DE VENTAS| $  86.400,00 $ 103.500,00 $ 123.786,00 $ 147.829,05 $ 176.299,83
Total costo $ 86.400,00 $ 103.500,00 $ 123.786,00 $ 147.829,05 $ 176.299,83
UTILIDAD $ 84.600,00 $ 101.016,00 $ 120.815,14 $ 144.713,91 $ 173.58155
GASTOS
Administrativos| $ 26.592,00 $ 26.592,00 $  26.592,00 $  26.592,00 $  26.592,00
Gastos varios| $  4.920,00 $ 5.116,80 $ 5.321,47 $ 5.534,33 $  5.755,70
Publicidad| $ 662,80 $ 419,80 $ 419,80 $ 419,80 $ 419,80
Promocion| $ 10.825,30
TOTAL DE GASTOS $ 43.000,10 $ 32.128,60 $ 3233327 $ 32.546,13 $ 3276750
UTILIDAD NETA $ 41.599,90 $ 68.887,40 $ 88.481,86 $ 112.167,78 $  140.814,04
TRABAJADORES 15% | $  6.239,99 $ 10.333,11 $ 13.272,28 $ 16.825,17 $ 2112211
Utilidad antes del imp.| $ 35.359,92 $ 58.554,29 $ 75.209,58 $  95.342,61 $ 119.691,94
IMPUESTOS 25% | $  8.839,98 $ 14.638,57 $  18.802,40 $ 23.835,65 $  29.922,98
UTILIDAD DEL EJERCICIO $ 26.519,94 $ 43.915,72 $ 56.407,19 $ 71.506,96 $  89.768,95
| Flujo de caja_acumulado | $ 26.519,94 | $ 70.435,65 | $ 126.842,84 | $ 198.349,80 | $ 288.118,75 |

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Lorena Dominguez
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Los datos primordiales para el calculo del valor actual neto (VAN) estd dado en

periodos de 5 afios con un tasa de descuento del 12%.

Tabla 33 flujo neto de caja descontado y acumulado

Afdol Afo2 Ano3 Afo 4 Afo 5

Factor Inversion
INVERSION Y FLUJO
NETO DE CAJA Condicionante -53.029,30 26.519,94 43.915,72 56.407,19 71.506,96 89.768,95
FACTOR DE
DESCUENTO. 12 0,89 0,80 0,71 0,64 0,57
FLUJO NETO DE CAJA
DESCONTADO 23.678,51 35.009,34 40.149,52 45.443,96 50.937,31

FLUJO NETO DE
CAJA DESCONT. Y
ACUM.

$23.678,51 $58.687,86 $98.837,38 $144.281,34 $195.218,66

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Lorena Dominguez

Tabla 34 indices financieros

INDICES DE EVALUACION ‘ PROYECTO

INVERSION PROMEDIO REQUERIDA $ 53.029,30

VALOR ACTUAL NETO (VAN) EN $ $ 142.189,36| Viable >0
TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) 75,11% Viable

RELACION BENEFICIO/COSTO (B/C) 3,68| Viable >1
PERIODO DE RECUPERACION EN AROS (PRR) 1,69 Viable

PERIODO DE RECUPERACION EN MESES 20

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Lorena Dominguez

El valor actual Neto (VAN) es positivo $ 142.189,36

El resultado del valor actual neto es positivo, debido a que el valor es mayor a cero,

demostrando asi que se obtendran ganancias debido a la inversion que se realizé.

En la actualidad existen software y programas que resuelven la tasa interna de

retorno (TIR) al instante, para ello se determind para este proyecto la tasa interna de

retorno es equivalente al 75,11%, lo que indica que el proyecto es rentable.

En cuanto a la relacion beneficio/costo (B/C) que existe entre los ingresos/egresos,

se determind que es rentable, ya que los ingresos son mayores que los egresos
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4.8 Impacto/Producto/Beneficio obtenido
4.8.1 Impacto Econémico

La proyeccion de ventas de la cerveza Barley se constituye en una fuente vital de
ingresos Yy trabajo para los empresarios artesanales que con sus capacidades y esfuerzo
buscan incursionar y ganar participacion en el mercado. La implementacion de esta
estrategia multiplicara las ventas en un quince por ciento anual, considerando que este
valor porcentual puede incrementarse por los esfuerzos de marketing, también se espera
cumplir con la meta de ser reconocido a través de la difusién no solo en el mercado
guayaquilefio sino a nivel nacional.

Los resultados esperados, al desarrollar las estrategias propuestas se mostraran a
corto plazo, y cubriran los valores por gastos promocionales que fueron destinados para
esta propuesta, por lo que se debe de gestionar las actividades de manera que el producto

pueda darse a conocer, y cumplir con las metas de ventas.

4.8.2 Impacto ambiental

Los recursos publicitarios utilizados por la empresa GFC Brewing Company S.A.,
para promocionar la cerveza artesanal Barley estan fijados en una escala de actitudes hacia
el cuidado del medio ambiente. Por tanto busca no afectar por medio de colores excesivos,
ruidos auditivos que lejos de promocionar el producto e incorporarlo, lo alejen. Los
desperdicios de la cebada pueden ser aprovechados para la elaboracion de panes, los

cuales pueden ser distribuidos como donacion a los pobres para beneficio social.

4.8.3 Impacto social
El disefio de una estrategia promocional efectiva permitira a los productores

comercializar en nuevos canales de ventas y obtener un progresivo reconocimiento de la
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marca; con lo cual superard las limitaciones de ampliacion y gustos en el mercado, donde
se espera ademas que los consumidores de cerveza industrial formen parte del grupo de
consumidores de cerveza artesanal, y que a traveés de la degustacion de esta bebida

ancestral se estima en un futuro incrementar esta cultura cervecera.

4.8.4 Impacto politico

La politica de incentivos de la empresa se apoya en aplicar una estrategia de
promocion que genere el rendimiento laboral. Mediante la motivacion y puntualidad, el
trabajador participara en campafias publicitarias aumentara su competitividad frente a las
ventas en el mercado en que se desenvuelve. Para ello ha de capacitarse y aprender a

desempefiar sus funciones con eficacia y efectividad.

4.9 Validacion de la Propuesta

Este documento sera revisado por dos docentes en calidad de expertos, quienes
certificaran la correspondencia entre la formulacion del problema, los objetivos, el marco
teorico y los resultados obtenidos con la propuesta. Ademas valoraran los aspectos
técnicos y su plan de actividades. Se examinara la factibilidad de su aplicacion y la
observacion de los criterios de los impactos econémico, ambiental social y politico de la

propuesta.
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CONCLUSIONES

e La ausencia de promocién y publicidad por parte de la microempresa GFC Brewing
Company S.A., de su producto cerveza Barley, ha ocasionado a que este articulo tenga
escasa cobertura en el mercado de consumo de cervezas artesanales, tales como:
bares, restaurants, discotecas, hoteles y deméas expendedores de bebidas alcohdlicas
autorizadas por las autoridades competentes; motivo por el cual, los consumidores del
medio muy poco la conocen y demandan su compra.

e Ademas, frente a esta situacion, el estudio hace conocer, que los conceptos de
promocion y publicidad son ejes esenciales que la empresa debe considerar
seriamente, en su deseo de lograr un mejor posicionamiento de mercado y un
progresivo aumento de la demanda de los potenciales consumidores de esta cerveza y
concluye el estudio, al sefialar, que la promocion y publicidad dara resultados
positivos, si quienes realizan los programas de marketing sean personas especializadas
en la materia; es decir, que conozcan el mercado donde se lanzara la difusion
comercial en base a las necesidades y expectativas de los consumidores en general.

e El escaso interés de los duefios de la marca Barley para desarrollar actividades de
promocién y publicidad en el mercado de Guayaquil, trae consigo una serie de
consecuencias negativas a la empresa GFC Brewing Company S.A., tales como: a)
Los indices estadisticas de venta siempre son bajos y con escasas probabilidades de
que se produzca un aumento significativo, en algin momento, b) Los negocios de la
competencia por aplicar programas de marketing de manera sostenida, sistematicas y
planificadas, reportan alzas en los movimientos de sus ventas, lo cual quitan
potenciales clientes a la empresa;

e ) Los consumidores muy poco conocen sobre las cualidades que tiene la cerveza

Barley, en cuanto al grado de alcohol, fermentacion, sabor, olor y color; lo que limite
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significativamente a que el consumidor pueda discriminar objetivamente en cuando a
la calidad, cantidad, precio, distribucién, etc., con los marcos de la competencia, y
decidir que cerveza artesanal sea de su preferencia. d) Al existir escasa demanda de la
cerveza Barley, esto trae consigo que la empresa tenga limitadas ventas del producto
que repercutird negativamente en la rentabilidad y fortaleza econémica del negocio, la
estabilidad laboral de los trabajadores; y el peligro constante de su quiebra, por falta de
competitividad.

La investigacion, dentro de los hallazgos, sefiala que la empresa no cuenta ni aplica el
modelo de analisis competitivo, llamado las cinco fuerzas de Porter, que es un
material que contiene informacion cientifica de como elaborar y aplicar estrategias en
el mercado para alcanzar resultados de rentabilidad a largo plazo. En razon de este
déficit en cuanto a material didactico — tedrico para el desarrollo empresarial, el
negocio GFC Brewing Company S.A. evidencia una pobre rentabilidad en el presente
y una perspectiva a futuro igualmente pobre, debido a que no cumple lo que
establecen los ejes transversales de dicho modelo, en los siguientes parametros:

1) Como salir airoso frente a la competencia con otros negocios que elaboran y
comercializan productos similares; y en este caso de nuevos modelos de cervezas
artesanales; 2) Qué tipos de acciones o innovaciones se deben crear de interior de la
empresa para mejorar la calidad de la cerveza Barley y las estrategias de mercado para
enfrentar en mejores condiciones a los potenciales nuevos competidores; 3) Como
lograr que los usuarios no dejen de consumir la cerveza que produce GFC Brewing
Company S.A., como es la marca Barley; es decir, que desistan de irse a otros
productos alternativos, como pueden ser: Whisky, Vodka, Ron, Tequila, etc., que

elaboran otras empresas de bebidas alcohdlicas moderadas.
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Se concluye que el proyecto es factible para GFC Brewing Company S.A 'y que sera
beneficioso tanto para la empresa como para sus clientes con la aplicacion de las
promociones para sus distribuidores como los consumidores, que de ser efectuados
conseguiran el incremento de las ventas en un corto plazo.

Se determina a nivel financiero el Valor Actual Neto de $ 142.189,36 y una Tasa
Interna de Retorno de 75,11%., Estos indices demuestran que el modelo planteado, es
totalmente beneficioso y que obtendran un beneficio positivo en caso de

implementarse en la compaiiia.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda hacer llegar a los socios de la empresa GFC Brewing Company S.A.,
los resultados de la investigacion, los mismos que se deben de analizar con
fundamentos metodoldgicos para poder conocer cudles son los problemas que
actualmente esta padeciendo la empresa, y que se debe hacer para la solucionar los

mMismos.

Desarrollar la propuesta planteada dentro del capitulo cuatro, del presente proyecto,
para lo cual se necesita implementar las estrategias promocionales que se apliquen a
los productos de esta cerveceria, los cuales son comercializados en bares, restaurantes
y hoteles del sector norte de la ciudad de Guayaquil, para asi poder incrementar las
ventas y poder mejorar su situacion actual, dandose a conocer dentro del mercado

objetivo.

Se sugiere usar correctamente la promocion de venta para que los productos, a través
del uso de los instrumentos promocionales direccionados tanto a los distribuidores
como a los consumidores, que se plantean en el capitulo cuatro, contribuyan a través
de la frecuencias con que se relacionan, el desarrollo de la empresa y que sus
productos obtengan buenos resultados para que puedan incrementar su participacion

en el mercado.

Se recomienda aplicar las medidas de control y seguimiento sugeridas para que
permitan conocer la eficiencia obtenida por medio de las estrategias que se han

propuestos y determinar los logros alcanzados.



123

Se sugiere desarrollar politicas de negociacion que permitan que los proveedores de la
empresa no emigren hacia otros negocios de la competencia, y que se queden al
acordar términos de trabajo con beneficios mutuos, mejor que los rivales del mercado
de bebidas artesanales. Y politicas y acciones de emprendimiento dirigidas a
convencer a los consumidores sobre los aspectos de calidad, precios, fermentacion,

color, sabor, etc., de la cerveza Barley.

Se recomienda realizar acciones continuas de comunicacion directa con los
consumidores a través de campafias de promocion y publicidad con el fin de
establecer fuertes vinculos y de mantenerlos leales a la marca que permitan la difusion
de la marca y el posicionamiento del producto, logrando asi aumentos de ventas

deseados.
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Anexo 1. Encuesta

Instrumento de recoleccion de datos para el proyecto de investigacion, previo a la

obtencion del titulo Licenciado en Mercadotecnia.

Obijetivo: Obtener informacidn acerca de los gustos, preferencia, percepciones, atributos
de los consumidores para incrementar las ventas de la cerveza artesanal Barley en la

empresa GFC Brewing Company S.A.

Solicito su amable colaboracion para responder las preguntas con una X en el espacio que

corresponde, segun a su criterio y que a continuacién se detallan:

Fecha: Género: Femenino Masculino

Edad: Ocupacion:

1. ¢Usted es consumidor de cerveza?
Si.
No.

2. ¢Cuando usted elige el tipo de cerveza, como la prefiere?

Rubias De sabores
Negras Light
Rojas Sin alcohol

3. ¢Cual es el principal concepto por la que usted habitualmente elige una cerveza?

Precio

Marca

Grados de alcohol
Recomendaciones
Envases

Sabor
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¢Cudl es su opinion cuando existe en el mercado una nueva cerveza?

Me gusta probar nuevas cervezas
Si me gusto la cerveza nueva la vuelvo a comprar

Nunca pruebo cervezas nuevas

¢Cudl es el lugar donde usted frecuentemente consume cerveza?

En casa
Bares o restaurantes

Otros lugares

¢Cudles son los momentos en los que usted consume cerveza?

Reuniones
En fiestas
Paseos

Otras situaciones

¢Cudl de las siguientes opciones es la bebida alcohdlica que usted con frecuencia
consume a la hora de comprar?

Ron
Cervezas
Whiskey

¢Al momento de elegir una cerveza, cudl es de su preferencia?
Cerveza Industrial

Cerveza Artesanal

¢Ha probado usted alguna vez cerveza artesanal?

Si
No
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10. ¢Por cual de estos motivos consumiria usted una cerveza artesanal?

Por probar cosas nuevas

Por moda

Por recomendaciones de amigos y familiares
Por diversion

Para cocinar

Para festejar

11. ¢Si existiera una cerveza artesanal que cumpla con sus expectativas de consumo,
como sabor, grado alcohdlico, aroma, usted estaria dispuesto a probarla?
Si.
No.
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Universidad Laica
VICENTE ROCAFUERTE
de Guayaqull

'
'

o
o

GUIA DE ENTREVISTA

Buenos dias/tardes, como egresada de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de

Guayaquil, y como parte del estudio de investigacion del proyecto “ESTRATEGIA DE
PROMOCION PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA CERVEZA
ARTESANAL BARLEY EN LA EMPRESA GFC BREWING COMPANY S.A. EN
EL SECTOR NORTE DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL” realizaré esta entrevista

con el fin de evaluar el analisis situacional de la compafiia. Le agradezco de antemano los

minutos de su valioso tiempo para responder las siguientes preguntas.

8.

9.

¢A qué actividad se dedica la compafiia GFC Brewing Company S.A.?
¢Cual es la explicacion que usted nos da de cdmo es una cerveza artesanal?
¢Cual es el tiempo que toma en estar elaborada la cerveza artesanal Barley?
¢Cudles son los tipos de cerveza que elabora esta compafiia cervecera?
¢Cudles son los principales consumidores de la cerveza Barley?
¢Cudles son los objetivos que tiene en el mercado la cerveza artesanal Barley?
¢Cudl cree usted que es el principal problema que tiene la compafiia para que este no
¢En relacion a la distribucidon, en qué lugares estan comercializando la cerveza Barley?

¢Al momento ustedes llevan a cabo actividades de publicidad?

10. ¢Tienen alguna alianza estratégica con algun proveedor?

11. ¢Cual es la vision que tienen de la cerveza Barley?
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Figura 11. Entrevista al Gerente General de la Empresa GFC Brewing Company S.A.
Fuente: Datos de la investigacion

Figura 12. Encuesta realizada a personas consumidoras de cerveza
Fuente: Datos de la investigacion



De: ventas@americangrafics.com <ventas@americangrafics.com
Enviado: migrcoles, 07 de agosto de 2016 2251

Para: 'Lorena Dominguer’

Asunto: COTIZACION DE PROMOCIONALES
Estimada Lorena

Adjunto los valores en cada item el valor unitario de acuerdo a 12 cantidad g me solicita no indluye IVA los valor
50% anticipo y 50% contra entrega .

30 camisetas tipo polo con bordado de Iz marca $7.80
50 plumas de metal modelo elegant , logo grabado |aser $ 8.50

50 vasos cerveceros | jarro de vidrio) $ 6.40
100 liaveros con impresion de la marca model redondos o cuadrados incluye resina con logo 2 color § 1.75

100 tomatodos Lain traslucido con impresion de |2 marca impresion del logo 2 un color $1.15

A3 espera de su pronta respuesta

avast! ! software de antivirus Avast ha analizado este correo electranico en busca de virus.
b wunwavast.com

Figura 13. Cotizacion American Grafic.
Fuente: Datos de la investigacion
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vario Srta. Lorena Dominguez

e llustracion Express
Usted ¥

Estimada Lorena detallo presupuesto solicitado:

2350 boligrafos emblem & emblem color imp a 1 color 1 solo lado
Valor.........5227 50+iva

1 Rollup impreso a full color tamafio 0.80x%2 metro incluye estructura de traslado
Valor.........5 55.00+iva

100 habladores imp a full color solo tiro en couche de 300grs o plegable de 0.12 tamafio de cada cara 10x15cms mas base
Valor.........5128.00

Tiempo de entrega’

Espero poderles atender en su pedido. Cualquier consulta estoy a su servicio, mi cel es 0994014159

Nota:
- Los precios aqui cotizados estan sujetos a cambios sin previo aviso.
- Forma de paoo - 60 % abono - 40 % contra entrega

Figura 14. Cotizacién de llustracién Express
Fuente: Datos de la investigacion

Figura 15. Producto cerveza artesanal Barley
Fuente: Datos de la investigacion
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RASPAILASI3ATAPAS)Y
R R RTINS ANTET!
BARLEYE BARLEYR BARLEYR

B ) B f f’?iuj 1

Figura 16. Disefio de raspaditas Barley
Elaborado por: Datos de investigacion

&@UM
6 CERVEZAS

y aecibe Gralty tu
RASPADITA

{ Ié %
7 ¥
ADVERTENCIA: EL CONSUMO EXCESIVO DE ALCOHOL PUEDE PERJUDICAR
SU SALUD. "MINISTERIO DE SALUD PUBLICA DEL ECUADOR"
VENTA PROHIBIDA A MENORES DE 18 ANOS.

Figura 17. Disefio rotulo de la promocion
Elaborado por: Datos de la investigacion
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MD041S UVY1I0OV VISVH VAITVA NOIDOWOMd

WLIQUISYY 750 4
SYZIAHID 9

6 GEHVEZAS
V2 zeaéeﬁ”é{é MSEADITA

PROMOCION VALIDA HASTA AGOTAR STOCK

Figura 18. Disefio de habladores de la promocion
Elaborado por: Lorena Dominguez



Anexo 3. Cuenta de Instagram de cerveza artesanal Barley

+&  cervezaartesanalbarley v  {}

Edit Profile

Cerveza artesanal Barley

Figura 19. Red social Instagram de cerveza artesanal Barley
Elaborado por: Lorena Dominguez
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Anexo 4. Inversion inicial de GFC Brewing Company S.A

Tabla 35. Inversion Inicial de GFC Brewing Company S.A.

Gastos constitucion

$ 507,00

Gastos de marca

$ 208,00

Planta

TOTAL

Fermentador

$ 10.527,00

Olla de coccidn

$ 21.780,00

Cuarto frio

$ 2.400,00

Tuberias

$1.000,00

Filtros

$ 600,00

Maduradores

$ 6.900,00

Molino

$ 950,00

Etiquetadora

$ 1.479,50

Embotelladora

$2.233,00

Limpiadora-secadora

$1.944,80

Materia prima

$ 2.500,00

INVERSION INICIAL

$ 53.029,30

Fuente: Datos de GFC Brewing Company S.A
Elaborado por: Lorena Dominguez

Anexo 5. Promedio de tasa de inflacion anual

I” 2~

La inflacion es medida estadisticamente a través del
Indice de Precios al Consumidor del Area Urbana (IPCU), a
partir de una canasta de bienes y servicios demandados
por los consumideres de estratos medies v bajos,
establecida a través de una encuesta de hogares.

Es posible calcular las tasas de variacion mensual,
acumuladas v anuales; estas dltimas pueden ser promedic
o en deslizamiento.

Desde |a perspectiva tedrica, el erigen del fenemenc
inflacionario ha dado lugar a polémicas inconclusas entre
las diferentes escuelas de pensamiente econémice. La
existencia de teorias monetarias-fiscales, en sus diversas
variantes; la inflacién de costos, que explica la formacion
de precios de los bienes a partir del coste de los factores:
los esquemas de pugna distributiva, en los que los pracies
se establecen como resultado de un conflicto social
(capital-trabajo): el enfoque estructural, segin el cual |2
inflacidn depende de las caracteristicas especificas de |a
economia, de su compaosicidn social y del mado en que se
determina |a pelitica econgmica; la intreduccion de
elementos analiticos relacionados con las modalidades con
gue los agentes forman sus expectativas (adaptativas,
racionales, etc), constituyen el marco de la reflexion y
debate sobre los determinantes del proceso inflacionaric.

La evidencia empirica sefala que inflacicnes sostenidas
han estade acompanadas por un rapide crecimiento de |z
cantidad de diners, aungue también por elevades déficit
fiscales, inconsistencia en |z fijacién de precics o
elevaciones salariales, y resistencia a disminuir el ritmo de
aumente de los precies (inercia). Una vez que la inflacicn
se propaga, resulta dificil que se le pueda atribuir una
causa bien definida.

Adicionalmente, no se trata solo de establecer
simultaneidad entre el fenemena inflacionaric y sus
probables causzas, sine tambign de incorporar en el andlisis
adelantos o rezagos episédicos que permiten comprender
de mejor manera el cardcter errdtico de la fijacion de
precios.

Fuente: Banco Central del Ecuador

Seleccione otro indicador

FECHA
Septiembre-30-2016
Agosto-31-2016
Julie-31-2016
Junig-320-2016
Mayo-31-2016
Abril-30-2016
Marzo-31-2016
Febrero-23-2016
Enero-31-2016
Diciembre-31-2015
Moviembre-30-2013
Octubre-31-2015
Septiembre-30-2015
Agosto-31-2015
Julie-31-2015
Junio-30-2015
Mayo-31-2015
Abril-30-2015
Marzo-31-2015
Febrero-28-2015
Enero-31-2015
Diciembre-31-2014
MNoviembre-30-2014
Octubre-31-2014

VALOR
1.1% %
1.04 %
.20 %
29 %
52 %
85 %
58 %
45 %
31 %
38 %
28 %
17 %
27 %
55 %
55 %
08 %
EE %
48 %
E3 %
21 %
55 %
E7 %
55 %

36 %

-

OH BN W NNEWNEWD 0000

W W

https://contenido.bce.fin.ec/indicador.php?tbl=inflacion_acumulada
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Anexo 6. Carta de autorizacion de G.F.C. Brewing Company S.A.

G.F.C. BREWING COMPANY S.A

Guayaquil, 20 de Abril del 2016

CERTIFICADO

A quien corresponda:

Nos complace darles un cordial saludo, e informarles que por medio de la presente
certificamos que la Srta. Lorena Priscila Dominguez Coello, estudiante de la carrera de
Mercadotecnia, puede tener el debido permiso para realizar el proyecto de tesis que refiere
a nuestra prestigiosa empresa G.F.C BREWING COMPANY S.A.

Dado que la compaiiia es una empresa que elabora cerveza artesanal, la estudiante
mencionada puede visitar y hacer uso de nuestras instalaciones y acceso a la misma con
fines de obtener informacién que le permita desarrollar su proyecto de grado sobre el tema
de investigacién denominado “ESTRATEGIA DE PROMOCION DE LA CERVEZA
ARTESANAL BARLEY PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA EMPRESA
GFC BREWING COMPANY S.A. EN EL SECTOR NORTE DE LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL’. En adiccién se considera oportuno para la empresa, la sociedad que se
realice el proyecto de la miasma, y cuyo estudio contribuird e impactard en esta
organizacién positivamente.

Con saludos cordiales agradecemos la atencién a la presente y reiteramos nuestra
consideracion y nuestro apoyo como empresa.

&1 / : 6(;" /

/
ARLOS XAVIER MACIAS RUGEL
Gerente General
Tel 099-110-2016
cervezaartesanalbarley@hotmail.com
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Anexo 7. NORMAS INEN de bebidas alcohdlicas

NORMA TECNICA ECUATORIANA NTE INEN 2 262:2003

BEBIDAS ALCOHOLICAS. CERVEZA. REQUISITOS.

1. OBJETO

1.1 Esta norma establece los requisitos que debe cumplir la cerveza para ser considerada

apta para el consumo humano.

2. DEFINICIONES

2.1 Para efectos de esta norma se adoptan las siguientes definiciones:

2.1.1 Cerveza. Bebida de moderado contenido alcohdlico, resultante de un proceso de
fermentacion controlado, por medio de levadura cervecera proveniente de un cultivo puro,
en un mosto elaborado con agua de caracteristicas fisicoquimicas y bacterioldgicas
apropiadas, cebada malteada sola o mezclada con adjuntos, con adicién de lapulo y/o los
derivados de lupulo.

2.1.2 Cerveza pasteurizada. Producto que ha sido sometido a un proceso térmico y tiene el
equivalente a 8 UP minimo.

2.1.3 Unidad de pasteurizaciéon UP, Es el equivalente a mantener la cerveza a 60°C
durante un minuto; si la temperatura y el tiempo son diferentes a lo indicado, se define
mediante la ecuacion UP = Z x 1,393(t-60), donde: UP = unidad de pasteurizacién, Z =
minutos, t = °C.

2.1.4 Cebada malteada. Es el producto de someter el grano de cebada a un proceso de
germinacion controlada, secado y tostado en condiciones adecuadas para su posterior
empleo en la elaboracién de cerveza.

2.1.5 Adjuntos cerveceros. Son cereales y azlcares procesados 0 no y/o almidones

transformables en otros azlcares.
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2.1.6 Lapulo. Es un producto natural obtenido de las flores de la planta Humulus lupulus.
Estas pueden haber sido sometidas a un proceso de clasificacion, secado, extrusion, y/o

extraccion, isomerizacion o estabilizacion de las sustancias amargas y aromaticas.

3. DISPOSICIONES GENERALES

3.1 La cerveza no debe ser turbia ni contener sedimentos apreciables a simple vista.
3.2 La levadura empleada en la elaboracion de la cerveza debe provenir de un cultivo puro

de levadura cervecera, libre de cualquier otro tipo de microorganismo patdgeno.

3.3 Précticas permitidas

3.3.1 El agua debe ser potable (segin NTE INEN 1 108). Se puede depurar con &cidos,
sales de calcio y zinc para favorecer la accion enzimatica de la cebada malteada.

3.3.2 Se puede utilizar enzimas amilasas, glucanasas, células y proteasas de origen natural.
3.3.3 Se puede utilizar colorantes provenientes de la caramelizacion de azlcares o de
cebadas malteadas oscuras y sus concentrados o extractos.

3.3.4 Se puede usar agentes antioxidantes de uso permitidos, tales como el &cido
ascorbico, sus sales o bisulfitos de sodio o potasio.

3.3.5 Se puede utilizar materiales filtrantes y clarificantes tales como celulosa, carbon
activado, tierras de infusorios o diatomeas, tanino, albumina, gelatina alimenticia,
bentonitas, alginatos, didxido de silicio amorfo, caseina, queratina, poliamidas y
polivinilpolipirrolidona insoluble y otros de uso permitido que no hagan parte del producto

final.

3.4 Practicas no permitidas.

3.4.1 No esta permitida la adicion o uso de:

3.4.1.1 Alcoholes.

3.4.1.2 Agentes edulcorantes artificiales

3.4.1.3 Sustitutos del lGpulo u otros principios amargos

3.4.1.4 Adjuntos que proporcionen sabores o aromas diferentes a la naturaleza propia de la
cerveza.

3.4.1.5 Esencias o saborizantes naturales o artificiales.

3.4.1.6 Saponinas
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3.4.1.7 Materias colorantes diferentes al caramelo de azucar o a las cebadas malteadas
oscuras 0 a sus concentrados o extractos.

3.4.1.8 Sustancias conservantes

3.4.1.9 Cualquier ingrediente que sea nocivo para la salud.

3.4.1.10 Medios filtrantes constituidos por asbesto.

4. REQUISITOS
4.1 Requisitos especificos

4.1.1 La cerveza debe cumplir con los requisitos establecidos en las tablas 1 y 2.

TABLA 1. Requisitos fisicoquimicos

REQIASITOS UNIDAD MRS MAXIND METODC DE
EMSAYO
Cprtenido aloohélics a 20MC (W 20 =] KTE IMEM 2 322
r\;ﬁ':f Lial, expresado coma ackio %% (mdm) - 03 KTEZ IMEM 2 323
I::rt:;rata: on violimenes da &0 22 35 KTE IMEM 2 324
pH - 32 =] KTEZ IMEM 2 325
Contenido de Rl mgidm” - 02 KTE IMEM 2 326
Cortenids ge cobra mgidm® - 10 KTE IMEM 2 327
Cortenids ge Anc gdm” - 1.0 KTE IMEM 2 328
Contenids ge arsenico mg'dm” - 01 KTEZ IMEM 2 325
Contenids fe plomo mgdm” - K] KTE IMEM 2 320

TABLA 2. Requisitos microbiolégicos

Carveza Cearveza no

REQUISITOS UMIDAD S i METODO DE
MINMO | MAXIMO | MiNIMO | MAXIMO ENSAYO

REP UFGiem® - 10 - a0 NTE INEN 1 528-5

Mohos y levaduras URlem® - 10 - an MTE INEM 1 528-10
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5. INSPECCION

5.1 Muestreo

5.1.1 El muestreo debe realizarse de acuerdo a la NTE INEN 2 340.
5.2 Aceptacion y rechazo

5.2.1 En la muestra extraida se efectuaran los ensayos indicados en el numeral 4 de
esta norma.

5.2.2 Si la muestra ensayada no cumple con uno o mas de los requisitos
establecidos en el numeral

4 de esta norma, se extraerd una segunda muestra y se repetiran los ensayos.

5.2.3 Si la segunda muestra de los ensayos repetidos no cumpliere con uno de los

requisitos establecidos, se rechazara el lote correspondiente.

6. ENVASADO Y EMBALADO

6.1 La cerveza debe distribuirse y expenderse en envases fabricados de un material que

permita conservar la calidad del producto, asi como su manejo hasta el destino final.

7. ROTULADO

7.1 Cada envase debe presentar un rotulado perfectamente legible que incluya la siguiente
informacion en idioma espariol.
a) denominacion del producto "Cerveza”,
b) marca comercial,
c) nombre del fabricante. En el caso de productos importados, ademas constaré el
nombre y direccién del importador y del pais de origen,
d) contenido alcoholico expresado en porcentaje de volumen,
e) contenido neto expresado en unidades de volumen del sistema internacional,
f) nimero de registro sanitario ecuatoriano,
g) identificacion del lote,
h) fechas de elaboracion y de tiempo méaximo de consumo,
i) lista de ingredientes,
j) forma de conservacion,
K) precio de venta al publico (P.V.P),

I) la leyenda "Industria Ecuatoriana™ para el producto nacional,
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m) NTE INEN de referencia,

n) "ADVERTENCIA: El consumo excesivo del alcohol puede perjudicar su salud”.
“Ministerio de Salud Publica del Ecuador™, y,

0) demas especificaciones exigidas por Ley.

7.2 El rotulo no debe presentar leyendas de significado ambiguo ni descripcién de

caracteristicas del producto que no puedan ser debidamente comprobadas.

7.3 En la comercializacion de este producto se recomienda utilizar lo dispuesto en las

regulaciones y resoluciones dictadas, con sujecion a la Ley de Pesas y Medidas.



