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Resumen

El presente proyecto tuvo como objetivo desarrollar un plan de Marketing para el
producto insignia del portafolio de Corporacion Azende, “Zhumir Aguardiente”; el
mismo, busca ajustarse a las necesidades actuales de los consumidores y a los cambios en
consumo dados por la COVID-19. Para eso, como punto inicial fue necesario analizar la
empresa de manera interna y externa, también conocer como se encontraba frente a su
competencia en términos de imagen, visibilidad y ventas. Luego, se realizd un estudio
cuantitativo a una muestra de la poblacién que permitié entender su comportamiento y
preferencias en cuanto a destilados y espirituosos. Toda esta informacion, permitio el
desarrollo de un plan de marketing integral enfocado en estrategias de precio, producto,
promocion y plaza; propuestas llamativas que se ajustan a los presupuestos de inversion

de la empresa, con la finalidad de mejorar el volumen actual de ventas del producto.
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Abstract

The objective of this project was to develop a Marketing Plan for the flagship product of
Corporacion Azende's portfolio Zhumir Aguardiente; the same seeks to adjust to the current needs
of consumers and the new ways of consumption due to COVID-19. For that, as a starting point,
it was necessary to analyze the company internally and externally. In addition, know how it fared
against its competition in terms of image, visibility, and sales. Then, a quantitative study was
applied to a population sample. This information improves our understanding of their behavior
and preferences regarding distillates and spirits. This information enables the creation of a
comprehensive marketing plan focused on striking proposals and strategies based on product,
place, promotion, and price. This marketing plan is adjusted to the investment budgets of Azende's

company with the purpose of improving the current sales.
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Introduccion

Corporaciéon Azende es una empresa con mas de cincuenta afios en el mercado,
cuenta con uno de los sistemas logisticos mas grandes del pais lo cual, le ha permitido
alcanzar una amplia cobertura nacional. Es asi como, la empresa llega a mas de sesenta
mil puntos de venta cada mes mediante sus trece agencias ubicadas en diferentes zonas
del pais. A pesar de llegar cada dia a mas puntos de venta con su variado portafolio, se ha
evidenciado una constante disminucién en el consumo de la bebida alcohdlica de cafa,
Zhumir Aguardiente dentro del mercado ecuatoriano. (Corporacion Azende, 2020). Lo
cual, resulta preocupante para toda la directiva de la Corporacion, ya que, este fue el
primer producto de la empresa y a su vez, insignia del portafolio por muchos afios.

Azende a su vez, ha determinado que los productos que mas rentabilidad le
generan son aquellos que poseen mayor grado alcohdlico. Ya que, su utilidad bruta
representa una ganancia mucho mayor frente a los productos no alcohdlicos, que cuentan
con una utilidad menor y que para ser representativos necesitan un volumen de venta
considerable (Ejemplo: Zhumir Aguardiente vs. Agua Vivant). Por lo antes expuesto, para
la empresa es necesario y prioritario que los productos con mayor grado alcohélico tengan
cada vez més participacion dentro de su portafolio.

Es por esto que, mediante el contraste de informacion, se ha evidenciado una
disminucion del 20% en ventas del producto Zhumir Aguardiente en los ultimos 5 afios.
Ademas de ello, de acuerdo a informacién externa de la International Wine & Spirits
Research (2020), también se prevé un decremento en toda la categoria de Cafia hasta el
2025. Por tal motivo, el desarrollo de un plan de marketing que busque refrescar la imagen
de la marca, re capturar el mercado que se ha trasladado a nuevas categorias de licores o
inclusive a nuevas marcas de la misma categoria; encontrando nuevos momentos de

consumo que permitan reposicionar a la marca, alcanzar volimenes de venta mas
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favorables para la empresa y a su vez, también, retener a nuevos consumidores es de vital
importancia para Corporacion Azende.

Para lograr lo antes descrito, se pretende recopilar informacion tanto interna como
externa, mediante la aplicacién de técnicas exploratorias que permitan entender el
mercado actual para desarrollar un mix de estrategias de marketing (producto, precio,
plaza, promocién) mas afines a los segmentos de mercado objetivo, permitiendo asi

conservar el producto dentro del portafolio por muchos mas afios.

Justificacion

La empresa de acuerdo a un analisis interno ha determinado una disminucion del 20%
en ventas del producto Zhumir Aguardiente a lo largo de los Gltimos cinco afios. Esto
puede deberse a varias razones externas, entre ellas, la nueva Ley de Comunicacion,
instaurada bajo la iniciativa del presidente Rafael Correa en el afio 2011; donde la ley
establecié un control de calidad de los contenidos transmitidos por los medios de
comunicacion del pais; prohibiendo la publicidad de bebidas alcohélicas en todos los
medios de comunicacion, disminuyendo la visibilidad de sus productos de una manera
masiva.

Adicionalmente, las barreras arancelarias para el ingreso de bebidas alcohdlicas a
nuestro pais han disminuido considerablemente a lo largo de los afios, causando que el
mercado ecuatoriano tenga una mayor variedad de productos a su alcance con precios y
marcas muy diversas., Asi también el gobierno aumentd el Impuesto a los Consumos
Especiales (ICE), una medida arancelaria que afecta directamente a los productos con
grado alcohdlico, ya que, de acuerdo al grado alcoholico que contengan, se debe aportar
una tarifa, lo que ha encarecido a varios productos; en especial a Zhumir Aguardiente,

que contiene 37 grados alcoholicos.

Maria Andrea Holguin Cordero
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Sumado a las medidas externas, Corporacion Azende en los Ultimos afios
implemento6 una politica de austeridad interna para toda la compafiia, con el objetivo de
cumplir con ciertas obligaciones financieras pendientes. Por tal motivo, el presupuesto
del &rea de Marketing y Ventas se vio recortado, limitando en gran medida cualquier
impulso o activacidn de marca del portafolio. Es por esto, que se ha determinado con todo
el equipo de Marketing que en los dltimos afios ha existido una nula comunicacion o
estrategias que permitan mejorar y desarrollar el posicionamiento de Zhumir
Aguardiente. En tal virtud, la Directiva de la empresa ha considerado que es el momento
ideal para impulsar nuevamente a la insignia del portafolio por la situacion actual que
atraviesan, donde se puede destinar un monto de inversion importante.

De esta manera, la propuesta de plan de marketing sera el documento ideal para
exponer las acciones y recursos a utilizar que permitiran alcanzar los objetivos finales de

la empresa tanto en ventas, visibilidad y distribucion.

Planteamiento del Problema

Como se ha mencionado anteriormente, Corporacion Azende es una empresa
cuencana con gran trayectoria nacional como internacional, sin embargo, a lo largo de los
altimos cinco afios se ha evidenciado una constante disminucion en ventas de la bebida
alcoholica icono del portafolio, Zhumir Aguardiente, al igual que de toda la categoria de
cafia. Lo cual, resulta preocupante para toda la directiva de la Corporacién. (Corporacion
Azende, 2020)

De igual manera, la carga impositiva hacia los consumos especiales que se
atribuyen a los productos con grado alcohdlico, han disminuido la capacidad de inversién

en visibilidad y activacion de marca de la empresa; ademas de las nuevas leyes de
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comunicacion que restringen la divulgacién masiva de este tipo de productos por los
diferentes medios.

Actualmente, la empresa no cuenta con estrategias de comunicacion que permitan
mejorar la venta de este producto. Ante ello, el desarrollo de un plan de marketing es uno
de los instrumentos que se ha considerado pertinente llevar a cabo, por todos los
beneficios que la misma genera, entre ellas la efectividad que tiene frente a otro tipo de
estrategias, ya que pretende realizar acciones que vuelvan cercano al consumidor final
hacia el producto. Por lo cual de esta manera se espera que los resultados sean los éptimos

tanto en visibilidad, volumen, venta y cobertura.
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Objetivos de la Investigacion
Objetivo General

Desarrollar un Plan de Marketing para la marca Zhumir Aguardiente que permita
promover el reposicionamiento del producto dentro del mercado urbano de Cuenca en el

periodo 2022-2023.

Objetivos Especificos

Realizar una aproximacion a la evolucion del tema de estudio junto con sus

conceptos, teorias y aspectos relevantes necesarios previo a su analisis.

e Analizar la situacion actual de la empresa Corporacion Azende, en relacion con
su entorno externo e interno mediante la aplicacion de herramientas de analisis.

e Desarrollar una investigacion cuantitativa de mercado, que permita obtener
insights que ayuden a generar una propuesta de plan de marketing consolidado.

e Determinar las estrategias de marketing mix mas adecuadas para el

reposicionamiento de la marca en base a los resultados obtenidos con la

informacion previamente levantada.
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Capitulo |

1. Marco Tedrico

El presente proyecto se enfoca en el desarrollo de un Plan de Marketing para el
reposicionamiento de la marca insignia del portafolio de Corporacion Azende, Zhumir
Aguardiente. Por lo tanto, es importante realizar un analisis previo de los conceptos mas
relevantes, como lo son el Marketing Estratégico, Marketing Operativo, Marketing Mix,
canales On Trade y Off Trade referentes al Trade Marketing y herramientas que guian la
investigacion de mercado; conceptos que seran aplicados a lo largo de la presente tesis de
grado.

En primera instancia el Marketing Estratégico segln (Espinosa, 2016) “es una
metodologia de analisis y conocimiento del mercado, que tiene como objetivo principal
el detectar oportunidades que permitan a la empresa satisfacer las necesidades de los
consumidores de una forma més dOptima y eficiente, que el resto de competidores”.
Ademas de ello, establece que “su objetivo principal es satisfacer las necesidades que no
han sido cubiertas y que las mismas, supongan oportunidades rentables para la empresa”.

Por otra parte (Lambin, 2003) menciona que “la funcion principal del Marketing
Estratégico, es la de investigar la evolucion del mercado de referencia e identificar los
segmentos actuales o potenciales”. Ademas de lo antes mencionado, el autor comenta que
“lo que el comprador busca no es el producto como tal, sino el servicio o la solucion a un
problema que el producto es susceptible de ofrecerle”.

Ademas, (Espinosa, 2016) considera los siguientes puntos como funciones
principales del marketing estratégico:

¢ Identificar las nuevas tendencias de los consumidores, en un mundo tan dinamico.

e Determinar los nuevos habitos y costumbres de compra de los consumidores.
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e Analizar los puntos débiles y fuertes de los competidores de un mercado en
particular.
e Detectar oportunidades y amenazas que puedan ocurrir en un mercado en coman.
e Desarrollar estrategias pertinentes para satisfacer las necesidades de los
consumidores o clientes.
e Mantener informacién anticipada para tomar decisiones estratégicas y disminuir
los riesgos que puedan darse en un mercado competitivo
Por todo lo antes mencionado, se evidencia que la ejecuccion del marketing
estratégico es vital por toda la informacion que se recaba. Dentro de esta etapa, se
consideran varios analisis que permitan recolectar informacion interna, como externa de
relevancia, ademas del levantamiento de informacion mediante investigacion de
mercados, andlisis de la matriz FODA y su respectiva martiz de evaluacién de factores
externos como internos, que identifica las necesidades y oportunidades dentro del
mercado y permite crear estrategias acordes en etapas posteriores.
Como consecuencia, el marketing operativo es el fruto del marketing estratégico.
En esta etapa se definen las acciones a desarrollar para cubrir con las necesidades y
oportunidades levantadas de los consumidores. Por tal motivo, (Peird, 2019) menciona
que este tipo de marketing “se concreta en decisiones relativas al producto, su precio, su
distribuciéon y comunicacion. Con ningun otro objetivo que el de aumentar la eficiencia
de la comercializacion y agilidad organizacional. Es una accidn concreta orientada al
producto”.
Las acciones antes mencionadas de producto, precio, promocion y plaza, hacen
referencia al desarrollo del Marketing Mix. Por tal razén, con el fin de comprender de
mejor manera dichos conceptos (Pefialoza, 2005) comenta que “el objetivo de los

empresarios en las operaciones de marketing es encontrar una oferta de productos y
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servicios que incremente el nivel de satisfaccion del comprador y genere utilidades para
la empresa. Esta oferta conformada, por un conjunto de variables controlables por la
empresa, denominadas comunmente mezcla de mercadotecnia”.

Por su parte, (Monferrer Tirado, 2013) dentro de su libro “Fundamentos de
Marketing”, detalla los conceptos de cada una de las dimensiones. “El producto es un
bien fisico con una propuesta de valor, es decir, con un conjunto de ventajas que
contribuyen a satisfacer las necesidades. Esta propuesta de valor se materializa en una
oferta que supone una combinacion de productos fisicos, servicios, informacion,
experiencias, etc.”. Por otra parte, se encuentra la dimension del precio, “la cual hace
referencia al valor de transaccion o cantidad que se cobra para intercambiar un producto
en el mercado, de forma que les permitan recuperar los costes en los que han incurrido y
obtener cierto excedente o utilidad”. La tercera dimensién, es la denominada “plaza” o
también distribuccion, que hace referencia a “poner el producto a disposicion del
consumidor final en la cantidad demandada, en el momento en el que lo necesite y en el
lugar donde se desea adquirirlo”,

Finalmente, se encuentra la dimension de promocion, que se relaciona
directamente con la comunicacidn, es por ello que el autor menciona lo siguiente: “la
calidad de un producto es un elemento necesario para mantener a los clientes actuales que
la empresa ya posee pero, por si sola, no es suficiente para atraer a nuevos compradores.
En este sentido, es fundamental que la empresa de a conocer al mercado la existencia de
su producto y los beneficios que reporta su uso al consumidor”.

Como otros conceptos a analizar, se menciona los canales On Trade y Off Trade,
los mismos que son muy utilizados dentro de la industria de consumo y el area del Trade
Marketing. Por su parte, el Trade Marketing busca posicionar de manera sistematica y

estratégica los productos en los diversos puntos de venta, mediante alianzas con toda su
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cadena de distribucion. En este sentido, el On Trade es un canal de distribucién que hace
referencia a lugares donde los consumidores, adquieren ciertos productos y los consumen
en el mismo lugar, mientras que el Off Trade hace referencia a aquel canal, donde los
consumidores adquieren los productos y los consumen fuera del lugar. Estos conceptos
ahora analizados, seran de relevancia al desarrollar el apartado de plaza o conocido
también como distribuccion.

De igual manera, para llevar a cabo el desarrollo del Plan de Marketing, es
importante levantar informacidn primaria, como secundaria que permita obtener insights
de relevancia, que guien dichas propuestas. Con respecto a la informacion primaria, se
aplicara la técnica de investigacion denominada como encuesta. De acuerdo a (Céaceres,
1998) “las encuestas son una herramienta fundamental para el estudio de las relaciones
sociales, considerada como un instrumento indispensable para conocer el
comportamiento de sus grupos de interés y tomar decisiones sobre ellos”. Para su
aplicacion es necesario la elaboracion de un cuestionario, que comprenda de preguntas

abiertas, cerradas, de escala, opcion multiple, entre otras.

Tambien, se debe considerar el enfoque de investigacion, el cual se clasifica en
cuantitativo y cualitativo. De acuerdo a Sampieri Hernandez et al., (2003) “el enfoque
cuantitativo usa la recoleccion de datos para probar hipétesis con base en la medicion
numérica y el analisis estadistico para establecer patrones de comportamiento”, mientras
que "el enfoque cualitativo utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica para
descubrir o afinar preguntas de investigacion, a veces, pero no necesariamente, se prueban

hipotesis”.

Desarrollando los concpetos sobre las herramientas de investigacion a utilizar, es
importante también considerar el tipo de investigacion. Para ello, se analizara la de tipo

concluyente descriptiva con corte transversal que sera aplicada en el presente proyecto
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integrador. Como menciona el autor (Andrade, 2011) la investigacidn de tipo concluyente
“es la que permite evaluar y seleccionar un curso de accion de acuerdo a la informacion
resultante, dada su naturaleza cuantitativa”. Por su parte la investigacion cuantitativa
“también conocida como la investigacion estadistica, describe datos y caracteristicas de
la poblacion o fendmeno de estudio. Este nivel de investigacion responde a las preguntas:
quién, qué, donde, cuando y como”. (Marroquin Pefia, 2012). Asimismo, el estudio con
corte transversal hace referencia al “tipo de investigacion observacional centrado en
analizar datos de diferentes variables sobre una determinada poblacion de muestra,

recopiladas en un periodo de tiempo™. (Coll Morales, 2020)

Finalmente, es necesario conocer los conceptos que guiaran la recoleccion de
informacion, como es la seleccion de la muestra. Para ello, se aplicara el muestreo
probabilistico aleatorio simple por estratos, este tipo de muestreo le da a “cada elemento
de la poblacidn una oportunidad igual e independiente de ser seleccionado, para lo cual
se le asigna un nimero”. Por otra parte, la designacion de estratos “implica dividir a la
poblacion en clases o grupos. Las unidades incluidas en cada estrato deben ser
relativamente homogéneas con respecto a las caracteristicas a estudiar”. (Porras

Veldzquez, 2017)
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Capitulo 1l
2. Empresa
2.1. Historia de Corporacion Azende

Corporacion Azende S.A. es una empresa Cuencana, que nace como Destileria
Zhumir en la zona de Paute, provincia del Azuay como productora de bebidas alcohélicas
que abarcaba una operacion regional. Luego, en los noventa incursiona en el negocio de
bebidas no alcohdlicas creando la marca Vivant. En esta misma década, amplia su
cobertura creando una empresa de distribucion nacional “JCC Distribuidora”,
extendiendo asi el ingreso de sus marcas en el mercado de todo el pais. A inicios de la
década del 2000 fusiona sus dos compafiias, la de produccion y la de distribucion,
convirtiéndose en Corporacion Azende (J. Ordofiez & J. C. Crespo, comunicacién

personal, 12 de septiembre de 2020).

2.2. Misiony Vision
Es importante mencionar que el proyecto integrador estard enmarcado dentro del
area de Marketing y Ventas por lo que, la Mision, Vision y Objetivos Empresariales que

se mencionaran a continuacion, seran netamente del area en cuestion.

2.2.1. Mision
Desarrollar y comercializar marcas de valor que han sido creadas para satisfacer
los mas altos deseos y expectativas de los consumidores, orientandonos a los diferentes

nichos de mercado (Ordoriez, 2020).

2.2.2. Vision
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Ser lideres en el mercado de bebidas con vision de mercados nacionales e
internacionales a través de una politica comercial inteligente y sustentable en el tiempo

(Ordoriez, 2020).

2.2.3. Objetivos Empresariales

- Posicionar el nombre de la Corporacion y las diferentes marcas que esta maneja.
- Creacion y lanzamiento de nuevos productos.

- Restructuracién de la politica comercial interna.

- Analisis de mercado, de la competencia y preferencias del consumidor.

- Ganar mayor participacion de mercado.

- Introducir productos en mercados internacionales.

2.2.4. Valores Corporacién Azende:
A continuacién, se detallaran los valores corporativos, informacion que fue obtenida
dentro del informe de Planeacion Estratégica, presentada a comienzos del mes de enero

del 2020, por el Gerente de la empresa Jaime Ordofiez. (Corporacion Azende, 2020).

e Nutrir: “La excelencia se nutre cada dia. Absorbiendo nuevas habilidades
y conocimientos, brindando prosperidad, bienestar y herramientas de evolucién a
quienes hacen parte de la Corporacion.”

e Innovar: “La creacion y renovacion constante, la permanente busqueda
de vias propias y aun no exploradas para desarrollar experiencias y sensaciones,
nos llena de satisfaccion, y estas se traducen en avances hacia los objetivos

cuantitativos y estratégicos establecidos.”
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o Crecer: “Establecer y cumplir metas, ascender, evaluar los logros
obtenidos y utilizar las conclusiones para seguir avanzando en la ruta de la
excelencia empresarial, son los elementos que permiten a la corporacién
mantenerse en evolucion perpetua.”

o Diversificar: “Ampliar nuestros horizontes, multiplicar las oportunidades
a través de la oferta de productos y servicios en los mercados que atendemos,
permite a la corporacion avanzar en la expansion y diferenciacion que nos hemos
propuesto.”

e Asumir su responsabilidad: “Azende cultiva en cada uno de sus
integrantes la responsabilidad hacia las familias que la integran, hacia la
comunidad y hacia el medioambiente. Porque solo cuando se da, también se

recibe. Cerrando los ciclos, crecemos todos juntos en armonia y mutuo respeto”.
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2.3. Organigrama Corporacion Azende

Gréfico 1 - Organigrama Corporacion Azende 2021

e
Organigrama de Corporacién Azende 2021
Fuente: Corporacion Azende, 2020.
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2.4.  Zhumir Aguardiente

Zhumir Aguardiente es un aguardiente de cafia blanca de seleccion especial. Su
sabor fusiona costumbres ancestrales y la tradicion de todo un pais. Como lo menciona
Ledn (2020), dentro de una entrevista “Zhumir Aguardiente ha sido desde siempre un
icono de los ecuatorianos, es por esto, que se cuida delicadamente el proceso de
produccion para que el producto final sea apreciado en el mundo entero como un especial
Aguardiente Ecuatoriano de cafa de altura”. La planta de produccion se encuentra dentro
del canton Paute donde, “la materia prima es cuidadosamente seleccionada, se trabaja con
cafia de una sola cepa, que ha sido cosechada por catorce meses, ganando asi dulzor y
aroma, caracteristicas que son trasladadas al destilado final del aguardiente” (LeOn,
2020). Esto ha permitido que el producto llegue a muchos lugares como Estados Unidos,

Centroamérica y Europa.

2.5. Andlisis del Producto

En el siguiente apartado se realiza un analisis del producto, lo que permite una
vision més clara del lugar que ocupa “Zhumir Aguardiente” dentro del mercado
ecuatoriano, hacia qué segmento de mercado se enfoca y qué refleja como marca a los
consumidores finales. Con esa informacion, se tendran varios insights relevantes y
necesarios para contrastar con la informacion del estudio de mercado y definir el camino
base para el desarrollo del plan de marketing mas adecuado. Ademas, permite conocer

que necesidades y relaciones del consumidor son cubiertas.

2.5.1. Tipo de Producto
Para determinar el tipo de producto se utilizar4 algunos conceptos relevantes,

como el de Kotler, que menciona la clasificacion de los productos de consumo y sus
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caracteristicas, la piramide de necesidades de Maslow y un analisis utilizando la matriz
de Boston Consulting Group (BCG) la cual permite determinar cuatro tipos de productos
de acuerdo al crecimiento y cuota del mercado.

De acuerdo a Kotler & Amstrong, (2013) los productos de consumo son aquellos
comprados por los consumidores finales para su consumo personal. Los productos de
consumo incluyen productos de conveniencia, productos de comparacion, productos de
especialidad y productos no buscados. En el caso del producto Zhumir Aguardiente,
corresponde a un producto de conveniencia, ya que dentro de esta clasificacion se
mencionan diversas consideraciones como un precio bajo a comparacion de su
competencia y otras categorias del mercado, una distribicién intensiva, compras
frecuentes con poca planeacion o esfuerzo y bajo involucramiento del cliente.

Por otra parte se menciona que los productos también satisfacen diversas
necesidades de los clientes, para ello analizaremos el producto utilizando la teoria de la
piramide de las necesidades humanas desarrollada por Abraham Maslow en 1943. Dentro
de su clasificacion comprende las necesidades fisioldgicas, de seguridad, sociales,
autoestima y de realizacion personal. De acuerdo a levantamiento de informacién externa
por parte del departamaento comercial y de mercadeo se ha concluido que Zhumir
Aguardiente se encuentra dentro del tercer eslabon de la piramide ya que, el consumidor
de este producto lo consume para sentirse en pertenencia con su grupo social, al ser
considerado una bebida que acompafia a diversas tradiciones, como gastronomia.

Ademas de lo antes mencionado, es importante considerar la matriz BCG, donde
Sanchez, (2015) menciona que “también es una herramienta grafica de analisis
estratégico, que ayuda a tomar decisiones de donde invertir, desinvertir o incluso qué
negocios o productos abandonar”. De acuerdo a eso, la matriz especifica cuatro tipos de

producto.
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Producto Estrella: Son aquellos productos que se encuentran dentro de un mercado de
fuerte crecimiento y ademas cuentan ya con una cuota de mercado.

Producto Vaca: Productos que se encuentran dentro de un mercado sin tanto crecimiento
0 estancado y cuentan con una cuota de mercado importante.

Producto Interrogante: En este caso, son mercados que cuentan con un gran
crecimiento, pero no poseen una cuota de mercado importante.

Producto Perro: Finalmente este tipo de producto demuestra un mercado de lento
crecimiento o estancado, con una cuota de mercado igualmente reducida.

Segun la clasificacién anterior, se puede mencionar que Corporacién Azende con
su producto Zhumir Aguardiente, se clasifica dentro del tipo de producto perro;
principalmente porque el mercado de Aguardiente ya se encuentra reducido y prevé de
igual manera, una tendencia de decrecimiento considerable en los siguientes afios (IWSR,
2020). Ademas de ello, su cuota de mercado se reduce constantemente con el ingreso de

nuevas categorias con precios mas competitivos dentro del pais.

Tabla 1 - Analisis tipo de producto (BCG)

i Crecimiento de Mercado Cuota de Mercado .
Tipo de Producto Aplica
Poco | Mucho Poco Mucho
Producto a analizar: Zhumir Aguardiente

Estrella X X No
Vaca X X No
Interrogante X X No

Perro X X Si

Fuente: Autora
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Gréfico 2 - Ciclo de vida del Producto — Zhumir Aguardiente

Fuente: Corporacion Azende, 2021.
Elaboracion: Autora

Ademas de ello, de acuerdo a la grafica anterior, que representa las ventas del
producto, se puede evidenciar que Zhumir Aguardiente ya ha cumplido con varias etapas
en su ciclo de vida. De acuerdo al modelo propuesto por Theodore Levitt en 1965 esto,
puede deberse a la duracion del producto dentro del mercado ecuatoriano, alcanzando
actualmente una etapa de declive (market decline). En esta etapa se llega a evidenciar un
decrecimiento en el atractivo del producto para los consumidores y por ende su demanda
del bien tiene el mismo impacto negativo. De igual manera, el autor menciona que llegar
a esta etapa puede deberse a una gran cantidad de productos sustitutos dentro del mercado.
Ademas de lo antes mencionado, dicho declive se debe por otros motivos analizados
anteriormente, como el ingreso de nuevos competidores dentro de la categoria de
aguardiente, como en otras categorias de licores por la reduccion de barreras arancelarias
en el pais. También se debe a la subida de precios de los productos por el aumento de la
tasa impositiva del ICE que afecta directamente a los licores, encareciendo a todos los
productos con grado alcohdlico, sumado el recorte de presupuesto del area de marketing
para actividades de publicidad y promocién por la instauracion de politicas de austeridad,

que buscaba cubrir obligaciones pasadas.
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2.5.2. Marca

La importancia de las marcas radica, segin Cepeda-Palacio (2014), en ser un
simbolo vital para la identificacion, intercambio y toma de decisiones de consumo, ya
que, han pasado a convertirse en ejes esenciales sobre los cuales se soporta el actual
panorama del comercio. Por su parte, uno de los autores mas reconocidos dentro del
campo del Marketing, Kotler, menciona que una marca es el nombre, término, signo,
simbolo o disefio o combinacidn de ellos, que tienen como objetivo identificar los bienes
0 servicios de un vendedor o grupo de vendedores con el fin de diferenciarlo de la
competencia. A continuacion, se detallaran ciertas caracteristicas de la marca que se han
analizado de manera personal, sin embargo, a lo largo del presente trabajo se incluyen
datos de conocimiento de marca por empresas externas.

Como primer punto, se puede identificar la etiqueta tradicional de la marca
Zhumir, la cual posee ciertos elementos muy caracteristicos, los cuales se han mantenido

por muchos afios.

llustracion 1 - Etiqueta Zhumir — Caracteristicas

125cm3 Alc. 37% Vol.

Fuente: Corporacién Azende, 2020

1. El nombre Zhumir; nombre que fue acufiado por el terreno donde comenzo la

empresa. Zhumir es un pueblo ubicado en el canton de Paute, Azuay.
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2. Las distintivas estrellas debajo del nombre de Zhumir se debe a todas las
generaciones que se han encargado de mantener la tradicion de este producto.
Como primera generacion, se tiene a Dofia Hortencia Mata y actualmente, como
quinta generacion se encuentra Juan Carlos Crespo Moreno.

3. Un elemento distintivo de la etiqueta son las plantas de cafia blanca. Es el
elemento principal para poder elaborar el licor de cafia blanca o aguardiente. Este

distintivo también se encuentra dentro del sublimado de las botellas de vidrio.

llustracion 2 - Cromética Zhumir Aguardiente

E73D23 E73D23 FDADOD 7CB518 251605

Vermilion Vermilion Honey Yellow Apple Green

Fuente: Obtenido en www.coolor.com

Los colores utilizados por la marca, son principalmente el rojo y amarillo, que
simulan los mismos colores de la bandera de la ciudad de Cuenca, siendo a su vez icono
de la ciudad. Es asi como la marca “Zhumir” es parte de una de las canciones mas
destacadas de la ciudad como lo es “Por eso te quiero Cuenca” de Carlos Ortiz Cobos,

donde se menciona la marca.
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llustracion 3 - Zhumir Logotipo y Slogan

A

Ae

Fuente: Corporacion Azende, 2020
El slogan de la marca, es “Aguardiente de mi tierra”. Toda la materia prima para
la elaboracion de este producto, se desprende netamente de terreno ecuatoriano, la marca
apoya a los pequefios empresarios de las zonas cercanas del canton de Paute, mediante
compra de materia a un precio superior al establecido por el mercado. El aguardiente es

considerado como el destilado (licor) simbolo del Ecuador; como en México es el tequila.

2.5.3. Precio

Hoy en dia, por todos los eventos que han sucedido alrededor del mundo, entre
esos la pandemia por COVID-19, la economia mundial se ha encontrado en recesién, por
lo que, los consumidores se enfocan mucho en el precio de los productos al momento de
tomar una decision de compra de un bien o servicio. Por lo tanto, el precio es vital
analizarlo ya que, a méas de conocer el tipo de cliente que consume dicho bien o servicio,
permite determinar qué caracteristicas del producto, pueden llegar a motivar la compra

del consumidor.
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Tabla 2 - Precios por presentacién de Zhumir Aguardiente

Producto Precio P.V.P
Zhumir Aguardiente Tradicién 125ml. $1.75
Zhumir Aguardiente Tradicién 350ml. $5.25
Zhumir Aguardiente Tradicion 750ml $8.25
Zhumir Aguardiente Tradicién 1500ml $15.00

Fuente: Corporacién Azende, 2020.

Como se observa en la tabla expuesta anteriormente los precios de los productos
de la marca “Zhumir Aguardiente” estan enfocados en el segmento Value y Standard
(%$1,75 - $15,00) de acuerdo a la clasificacion de la IWSR, esta clasificacion es la que mas
volumen de venta realiza en el pais, en todas las categorias. De igual manera, es
importante mencionar que dichos productos resultan mas econdmicos frente a otras
categorias relevantes, tales como el Ron, Whisky entre otros, que sus precios al mercado
parten generalmente en los $12,00.

Por otra parte, como highlight importante la linea de “Zhumir Aguardiente” es la
mas costosa frente a todas las categorias de cafias de este nivel, seguida de la linea
“Canuto” que es un producto de cafia, pero mas enfocado en un nicho Premium por su
precio. Ademas de ello, se puede considerar como un producto multi-target, ya que,
cualquier persona podria llegar a adquirirlos, sin importar su nivel socio-econémico. Esto
a mas de deberse a su precio, puede considerarse el hecho de que el producto se lo
consume de manera tradicional en festividades y como acompafante de cierta comida
tipica.

A pesar de lo antes descrito, la gran mayoria de los consumidores de este producto,
se encuentran dentro de un nivel socio-economico medio-bajo, ya que, sus ingresos no
les permiten acceder a diferentes gamas de productos o categorias. Por todo lo antes
mencionado, a continuacion, se podra observar un mapa de precios que permite visualizar

la posicion de la marca frente a su competencia.
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Gréfico 3 - Mapa de Precios Categoria: Aguardiente
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Fuente: Lista de Precios — Cédena de Supermercados TIA S.A
Elaboracion: Autora

Para realizar el mapeo de precios se utilizd informacion referente al PVP (precio
de venta al puablico) que permite determinar las diversas posiciones dentro de la matriz.
De igual manera, se utilizé la clasificacion de productos segln la IWSR, de acuerdo a los
rangos de precio. Es por esto qué en la matriz antes desarrollada, se observan las
categorias ValUe, Standard y Premium.

La categoria Value, se refiere netamente al precio de los productos. Es una
categoria donde los consumidores finales deciden realizar sus compras de acuerdo al
precio de los diferentes articulos, sin considerar ninguno argumento adicional. En este
nivel, se considero el ingreso del licor artesanal “guanchaca”, que no tiene ningun registro
sanitario, pero que perjudica al consumo nacional, por el volumen considerable de venta
anual. De igual manera, en este nivel se afiadié a las marcas de la competencia Nortefio y
Zamarro que, a pesar de no estar al mismo nivel del licor artesanal, se encuentran dentro
del rango de precio.

Por otra parte, en el nivel Estandar, rigen otras caracteristicas relevantes para el

consumidor, como por ejemplo trayectoria 0 marca del producto; encontrandonos de
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menor a mayor en precios a las siguientes marcas: Cristal, Cafia Manabita y Zhumir. Estas
tres marcas antes mencionadas son el top of mind de los consumidores ecuatorianos. De
igual manera, es importante mencionar que hay un nivel mas, dentro del mapeo y es la
categoria Premium, donde podemos encontrar productos donde la compra es mas
planificada por el precio del mismo; en este nivel se encuentra Zhumir Canuto que es
igualmente un Aguardiente de cafia blanca, pero el proceso de destilacion es diferente, lo
que causa un sabor mas ligero en boca. Ademas de ello, las botellas de este producto son
numeradas y firmadas por el maestro destilador y gerente de la empresa, lo que las vuelve

exclusivas.

2.5.4. Presentaciones

Dentro de las presentaciones, se puede diferenciar dos tipos de materiales, vidrio
y PET (pléstico). Generalmente, por el costo de las botellas de vidrio, se utilizan botellas
de pléstico para todos aquellos productos que tengan un volumen considerablemente alto,
para reducir el precio de venta y siga siendo atractivo para el consumidor final. Una de
las presentaciones mas vendidas es la de 125 centimetros cubicos, denominada como
“tocha”, especialmente por su versatilidad y precio.

llustracion 4 - Presentaciones Zhumir Aguardiente

Fuente: Corporacion Azende, 2020.
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2.5.5. Ventas Historicas

Tabla 3 - Ventas 2020 de Zhumir Aguardiente y Variaciones

Informacion Mes - Afio (Cajas Variaciones
Mes 2016 2017 2018 2019 2020 2016 -2017 |2017 -2018 |2018 - 2019 |2019 - 2020
Enero 7583 6359 5212 4986 4420 -16,14% -18,04% -4,34% -11,35%
Febrero 7672 7708 6424 6395 7051 0,47% -16,66% -0,45% 10,26%
Marzo 6663 5286 5083 5595 2063 -20,67% -3,84% 10,07% -63,13%
Abril 5309 4871 5127 4975 2037 -8,25% 5,26% -2,96% -59,06%
Mayo 7193 6626 6192 6458 3770 -7,88% -6,55% 4,30% -41,62%
Junio 5707 5284 6005 4859 5827 -7,41% 13,64% -19,08% 19,92%
Julio 8279 6520 7326 7672 5303 -21,25% 12,36% 4,72% -30,88%
Agosto 7497 7976 6385 6465 3583 6,39% -19,95% 1,25% -44,58%
Septiembre 5487 8195 5982 6093 49,35% -27,00% 1,86% -
Octubre 8462 9831 7073 7529 16,18% -28,05% 6,45%
Noviembre 8429 7083 5133 4602 -15,97% -27,53% -10,34%
Diciembre 11173 10628 8175 8484 -4,88% -23,08% 3,78% -
Promedio | -2,50% -11,62% -0,40% -27,55%
Variacion Promedio Gltimos 5 afios -10,52%

Fuente: Corporacion Azende, 2020

Gréfico 5 - Variaciones de ventas vs afios anteriores

Variaciéon de Ventas por Aiio
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Fuente: Corporacion Azende, 2020.

De acuerdo a la informacidn antes expuesta se puede evidenciar que a lo largo de
los Gltimos cinco afios (2016 — 2020) ha existido un decremento en ventas considerable.
Este promedio es afectado directamente por la situacion que se vivio a inicios del 2020,
por la pandemia, donde la empresa dejo de fabricar licores y comenzo la produccién de
alcohol antiséptico, que mantuvo a flote a la empresa durante el comienzo de la crisis
sanitaria.

Sin embargo, afios anteriores se denoté una considerable disminucion en ventas
por la subida de precios de los productos alcohélicos que respondian a la aplicacion de
impuestos a consumos especiales, ademas de las disminucion de barreras arancelarias
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para importaciones y tratados comerciales internaciones que permitieron el ingreso de
marcas reconocidas a nivel mundial, al igual que la extensién de la competencia en las
diversas categorias, entre otros.

También, se puede observar que este producto responde a temporalidades muy
marcadas. Por ejemplo, los meses de “temporada alta” para la empresa son febrero, julio,
agosto, octubre y noviembre; principalmente por las fechas importantes que cada mes
tiene, como carnaval, independencia de Guayaquil, Cuenca, Quito, Navidad, fin de afio,

entre otros.

26
Maria Andrea Holguin Cordero



UCUENCA

Capitulo I11:
3. Anélisis Externo e Interno
3.1.  Andlisis Externo

La importancia del estudio y analisis externo, permite mejorar la posicion de la
empresa frente a la competencia. Parafraseando a Parra, (2013): “Cada vez existe una
mayor complejidad y dinamismo dentro del entorno empresarial. EI cémo conseguir
posicionarse de forma competitiva en un determinado mercado y qué hacer para sostener
0 mejorar esa posicion constituye un tema central de la direccion de empresas”. Es
importante destacar, que este estudio pretende entender el entorno, es decir todo aquello
que esta fuera de los limites de la empresa; y que en muchos momentos genera

incertidumbre y afecta a la empresa.

3.1.1. Anadlisis del Macro Entorno

Para llevar a cabo el andlisis Externo, se ocuparan datos de IWSR. EI IWSR es la
principal fuente de datos y de andlisis de mercado de bebidas alcohdlicas. La base de
datos de IWSR, es esencial para la industria ya que, cuantifica el mercado global de vino,
licores, cerveza y bebidas mezcladas por volumen y valor, y proporciona informacion
sobre las tendencias a corto y largo plazo. EI IWSR realiza entrevistas cara a cara con
mas de 1.600 empresas alrededor de 120 paises cada afio. El IWSR rastrea el consumo
general y las tendencias a nivel de marca, banda de precios y categoria. Es por esto que
las empresas de la industria, contratan este servicio para tener una perspectiva mas clara
y global sobre el mercado.

Ademas, el IWSR da informacion acerca de todos los sucesos relevantes dentro

de cada categoria, lo que permite tener una idea de como se encuentra actualmente la
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categoria de cafia y dénde se encuentra el producto Zhumir Aguardiente frente a su

competencia.

Gréfico 6 - Consumo Total de Bebidas Alcohdlicas por Categoria

Total Bebidas Alcohdlicas por
Categoria 2019:
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Fuente: International Wine & Spirits Research, 2021

Como se puede observar en la grafica anterior Ecuador es un pais que consume

principalmente cerveza (91.2%), seguido de vino (3.9%) y finalmente bebidas

espirituosas (Gin, Vodka, Whisky, Cafia, entre otros) con un (3.6%) y el 1.3% restante es

de otro tipo de bebidas alcoholicas como los RTD’s (bebidas listas para consumir). Sin

embargo, con la desaceleracion de la propagacion del virus dichos porcentajes han sido

levemente modificados, principalmente por la reapertura de bares y centros de diversion

nocturna, bajando el consumo de vino y siendo mas relevante el consumo de destilados.

Tabla 4 - Resumen de Bebidas Espirituosas (informacidn en cajas de nueve litros

Resumen Bebidas Espirituosas

p %0 Crec. 2018 | % Crec. 2014 % Crec.
CRilEguike 2018 | 2019 | 15019 a2019 | 2019a 202
Total Espirituosos |2251,5|2337,75 3,80% -0,20% -0,90%
Whisky 631,8 | 732 15,86% 23,20% -1,00%
Giny Ginebra 39,45 | 39,75 0,76% 56,40% -1,40%
Vodka 111 | 1125 1,35% 10,30% -2,20%
Agave 38 48 26,32% 44,80% 5,70%
Ron 275,25 295,75 7,45% -0,50% -0,40%

Maria Andrea Holguin Cordero

28



UCUENCA

Cana 920,5 881,75 |-4,21% -11,40% -1,20%
Brandy 6 55 -8,33% 9,50% 0,00%
Bebidas Saborizadas | 229,5 2225 |-3,05% 17,50% -1,40%

Fuente: International Wine & Spirits Research, 2021

Elaboracion: Autora

La bebida espirituosa con méas venta durante los afios 2018 y 2019 es la categoria

de Cafia, seguida por la categoria de Whisky y Ron. Estas dos ultimas categorias

mencionadas, han crecido respectivamente un 15.9% y 7.4%. Por otra parte, desde el 2014

al 2019 la categoria de cafia ha disminuido en un 11.4%, lo que permite contrarrestar con

la informacidn antes presentada de la empresa dénde se denotaba una disminucién en

ventas de alrededor el 10% en los ultimos 5 afios. De igual manera se prevé una reduccién

del 1.2% para el 2019 al 2024.

Tabla 5 - Bebidas Espirituosas Locales vs. Importadas (informacién en cajas de nueve

litros)
Locales vs. Importados
. % Crec. % Crec. % Crec.
s 2018 | 2019 1501842019 | 201422019 | 2019 a 202
Espirituosos 2251,50|2337,80 3,8% -0,20% -0,90%
Whisky 631,80 | 732,00 15,9% 23,20% -1,00%
Local 310,25 | 347,75 12,1% 15,70% -1,10%
Importado 321,55 | 384,25 19,5% 33,70% -0,80%
Giny Ginebra 39,45 | 39,75 0,8% 56,40% -1,40%
Local 20,80 | 20,65 -0,7% 49,70% -1,40%
Importado 18,65 | 19,10 2,4% 66,30% -1,50%
Vodka 111,00 | 112,50 1,4% 10,30% -22,00%
Local 84,90 | 91,00 7,2% 10,50% -1,60%
Importado 26,10 | 21,50 -17,6% 9,50% -4,90%
Agave 38,00 | 48,00 26,3% 44,80% 5,70%
Local 0,00 0,00 0,0% 0,00% 0,00%
Importado 38,00 | 48,00 26,3% 44,80% 5,70%
Ron 275,25 | 295,75 7,4% -0,50% -0,40%
Local 202,00 | 221,10 9,5% -1,90% -0,30%
Importado 73,25 | 74,65 1,9% 4,10% -0,70%
Cafa 920,50 | 881,75 -4,2% -11,40% -1,20%
Local 889,15 | 847,15 -4,7% -11,70% -1,20%
Importado 31,35 | 34,60 10,4% -0,20% 0,20%
Brandy 6,00 5,50 -8,3% 9,50% 0,00%
Local 0,00 0,00 0,0% 0,00% 0,00%
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Importado 6,00 5,50 -8,3% 9,50% 0,00%
Bebidas Saborizadas | 229,50 |222,55 |-3,1% 17,50% -1,40%
Local 210,95 201,50 |-4,5% 18,00% -1,70%
Importado 18,55 21,05 [13,5% 13,00% 1,10%

Fuente: International Wine & Spirits Research, 2021
Elaboracion: Autora

De acuerdo a la informacion expuesta anteriormente, se puede observar que el
96.59% de la venta de cajas de nueve litro de la categoria de Cafa, es local. Y el restante
(3.41%) es principalmente por el consumo de aguardiente colombiano, principalmente,
de la marca Antioquefio. Sin embargo, la presencia de las marcas importadas ha ido
ganando fuerza en los Gltimos afios, por la eliminacion de barreras arancelarias.
Gréfico 7 - Bebidas Espirituosas en Canal On vs Off

Espirituosos: Cuota de Mercado On vs. Off Premise 2019
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Fuente: International Wine & Spirits Research, 2021
Elaboracion: Autora

Es importante comenzar por la diferenciacion de estos dos canales. El canal On
Trade se especializa en el consumo de los productos de las diferentes categorias, dentro
de los establecimientos; ya sean estos bares, restaurantes, entre otros. Mientras que el
canal Off Trade, se basa en la ubicacién de productos en percha y consumo de los mismos
en el lugar de preferencia del consumidor, como su hogar, casa de algun familiar, fiestas,

entre otros.
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Después de haber realizado una breve diferenciacién entre estos dos canales, se
puede evidenciar que el consumo de bebidas a base de cafia de azlcar se consume mas en
el canal Off Trade. Sin embargo, a comparacion del afio 2018 al 2019 se denotd un
incremento en el canal On, debido a que se empezd con la campana “Ecuashots” por parte
de Corporacién Azende y EASA, empresas que tienen en su portafolio las marcas fuertes
de esta categoria, Zhumir y Cristal. De igual manera, otro insight muy relevante es el
hecho de que el On Trade es el canal donde mas participacion manejan todas las
categorias, por lo que, el plan de marketing debe estar enfocado en darle un realce a este
canal.

Gréfico 8 - E-Commerce de bebidas espirituosas

Valor del Canal E-Commerce
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Brandy 0,00

0,00
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E-Commerce de Bebidas Espirituosas 2019 Ahora m E-Commerce de Bebidas Espirituosas 2019 Antes

Fuente: International Wine & Spirits Research, 2020
Elaboracion: Autora
A pesar de no constar dentro de esta medicion la categoria de Cafia, se quiso dejar
como insight para la aplicacién del plan de marketing, ya que, este canal ha crecido
durante los ultimos afios, con plataformas como PedidosYa, UberEats, etc. Es por ello,
que a su vez, Corporacion Azende ha realizado una inversion grande para tener su propia
tienda retail virtual (e-commerce) denominada “LicoDrinks”.
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Como se evidencia claramente en la grafica anterior, lo que mas se solicita por
medio de este canal es el Ron y la Ginebra, esto ha crecido considerablemente de un afio

al otro.

Grafico 9 - Bebidas espirituosas por empresa 2019

Espirituosos: Cuota por Proveedor /
Productor 2019
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Fuente: International Wine & Spirits Research, 2020
Elaboracion: Autora
De acuerdo a la informacidn obtenida por IWSR, Licoram (Nortefio, Paisa, Quita
Penas) tiene un 14.2% de participacion de mercado, luego se encuentra EASA con un
11.1% y Azende con un 10.6%. Y un compendio de varias empresas se lleva un 32.6%.
Por lo tanto, Corporacién Azende es la tercera empresa mas representativa en cuanto a
cuota de mercado se refiere, considerando que dentro de su portafolio Unicamente se

encuentra la linea Zhumir Aguardiente, Canuto y saborizados de cafia.
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Gréfico 10 - Bebidas Espirituosas Categoria / Historico / Predicciones de Crecimiento

gL
by

Fuente: International Wine & Spirits Research, 2020
Elaboracion: Autora

Como la grafica muestra, desde el afio 2014 al afio 2019 el volumen dentro de la

categoria de cafia se ha reducido en 49.000 cajas de nueve litros. Y la prediccion para

finales del 2024, sera que esta categoria haya decrecido en un volumen de 437.000 cajas

de 9 litros. Es importante mantener como insight esta informacion, ya que, es la Unica

categoria que prevé decrecimiento. Y de acuerdo a los diferentes estudios se puede

evidenciar un crecimiento importante dentro de la categoria de whisky y bebidas

saborizadas.

Grafico 11 - Bebidas Espirituosas por Banda de Precio

Banda de Precio 2015 2019 2024

Bajo 52,10% 42,40% 42,20%
Value 45,00% 44,10% 44,20%
Estandar 2,00% 11,00% 11,00%
Premium 0,90% 2,50% 2,60%
Super - Premium 0,00% 0,00% 0,00%
Ultra - Premium 0,00% 0,00% 0,00%
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Prestigio
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Fuente: International Wine & Spirits Research, 2020

Gréafico 12 - Bebidas espirituosas por banda de precio
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Fuente: International Wine & Spirits Research, 2020

Elaboracion: Autora

De acuerdo a la informacion antes presentada, se obtiene como insight lo

siguiente: Dentro de Ecuador los productos que mas se consumen, se encuentran dentro

de la categoria de Precio Bajo (42%); donde los precios se encuentran en menos de $7.49,

seguida de la categoria Value que representa un 44%.

Ademas, desde el afio 2019 han ingresado nuevos productos al pais, con un rango

de precios pertenecientes a la categoria Premium. Dichos productos se encuentran dentro

de los precios ($85.00 a $124.99), pero no generan un volumen masivo. Se prevé que la

misma cantidad de consumidores sigan prefiriendo los productos dentro de la categoria

“Precio Bajo” y “Value”.

Maria Andrea Holguin Cordero
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Gréafico 13 - Bebidas espirituosas — marcas lideres 2019
Espirituosos: Marcas Lideres 2019

m Puntaje

Something Special (Whisky Escocés) NN 94
Johnnie Walkekr (Whisky Escocés) N 94,6
Rom Pon Pon (Seco sabor a Ron) IS 128
Cafia Manabita (Cafia) NG 135
Nortefio (Cafia) NI 157
Old Times (Whisky) GGG 163
Cristal (Cafia) e 186,5
Zhumir (Cafia) I 203

Fuente: International Wine & Spirits Research, 2020
Elaboracion: Autora

Como se muestra en la grafica anterior, la marca lider dentro de la categoria de
Cafia es Zhumir, al igual que frente al resto de categorias. Esto se debe, a como se
menciond anteriormente, a que es el destilado mas consumido en el pais.

Zhumir Aguardiente es parte de las marca que se encuentra dentro del portafolio
de Corporacion Azende y el motivo del presente proyecto integrador. Seguido de la marca
lider de la empresa EASA, con Cristal, seguido de Nortefio y Cafia Manabita. Con una

diferencia entre las dos marcas lideres de 165.000 cajas de nueve litros.

Tabla 6 - Bebidas espirituosas — cuotas de mercado por marca y empresa 2019

Cafa: Marcas y Proveedores Lideres

Cuota de | % Crec. | % Crec.
Brand Categoria| 2018 | 2019 | Mercado| 2018a | 2014 a

2019 2019 2019
Easa 233 | 2115 | 24,00% | -9,20% |-12,50%
Cristal Cana 203,5 | 186,5 | 21,20% | -8,40% | -13,40%
Tropico Cafa 29,5 25 2,80% | -15,30% | -3,60%
Azende 214,55|203,65| 23,10% | -5,10% |-18,90%
Zhumir Cafa 213,35| 203 | 23,00% | -4,90% | -18,90%
Canuto Cafa 0,7 0,5 0,10% | -28,60% | 0,00%
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Driadok Cafia 0,5 0,15 | 0,00% |-70,00% | -25,40%
Licoram 140,7 |166,05| 18,80% | 18,00% | -4,80%
Nortefio Cafia 131,5 | 157 | 17,80% | 19,40% | -3,20%
Paisa Cafia 8,4 7,85 0,90% | -6,50% | -21,90%
Quitapenas Cana 0,8 1,2 0,10% | 50,00% | 0,00%
Ceilmaca 150 135 | 15,30% |-10,00% | -7,60%
Cafia Manabita Cafia 150 135 | 15,30% | -10,00% | -7,60%
Fabrica Licorera de Antioquia 26 28 3,20% | 7,70% | 2,30%
Antioquefio Cafia 26 28 3,20% 7,70% | 2,30%
Coloma 0 2,5 0,30% | 0,00% | 0,00%
Quindiano Cafia 0 2,5 0,30% | 0,00% | 0,00%
Cundinamarca 3,3 2 0,20% | -39,40% | -15,90%
Néctar Cafia 3,3 2 0,20% | 39,40% | -15,90%
Muller 0,2 0,35 | 0,00 | 75,00% | -8,60%
Cachaca's1' Cafia 0,2 0,35 0,00% | 75,00% | -8,60%
Industria de Licores del Valle 03 | 0,15 | 0,00% |-50,00% |-45,80%
Blanco del Valle Cafia 0,3 0,15 | 0,00% | -50,00% | -45,80%

Fuente: International Wine & Spirits Research, 2020
Elaboracién: Autora

Dentro de la categoria de Cafia, por el mix de productos que posee se encuentra
en primer lugar EASA, ya que, a mas de tener Cristal, cuentan con un Aguardiente seco,
denominado Trdpico; generando un volumen de ventas total de 233.000 cajas de nueve
litros. Posteriormente, se encuentra Corporacién Azende con una venta de 214.550 cajas,
donde el 99% del volumen viene Unicamente dado por la venta de Zhumir Aguardiente,
mas no por sus otros SKU’s (Stock Keeping Unit) que recién se estan dando impulso
como lo es Canuto y Driadok; los cuales pueden ser categorizados como licores mas
Premium.

Especificamente, Corporacion Azende desde el afio 2018 al 2019 ha perdido en
volumen un 5.1% vs su competencia. Y de acuerdo a informacion del afio 2014 hasta el
afio 2019 se ha perdido un 18.9%. Es importante mencionar que Azende tiene una cuota

de mercado actual del 23.1%.
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Grafico 15 - Cuota de mercado de empresas lideres (Cafia) 2019

Cuota de Mercado de Empresas Lideres (Cafa)
2019
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= Licoram
Celimaca
= Fabrica Licorera de Antioquia

= Otros

Fuente: International Wine & Spirits Research, 2020
Elaboracion: Autora

Como se menciond anteriormente, Azende no se encuentra en primera posicion

por el mix de productos que compone actualmente su portafolio; sin embargo, en el 2020
ha crecido considerablemente el volumen de venta de Canuto; por su nueva imagen y

también por la publicidad que se ha realizado. Por lo tanto, se espera que en la proxima

edicion de IWSR, Azende este liderando la categoria. Sin embargo, actualmente se

encuentra detras de EASA con un 0.9% en volumen de venta.
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Grafico 16 - Desempefio de las marcas clave 2019 vs. 2018

DESEMPENO DE LAS MARCAS CLAVE 2019 VS. 2018

Cristal

Cafia Manabital
Zhumir|
Quitapenas
Antioguefio

Nortefio

Fuente: International Wine & Spirits Research, 2020
Elaboracion: Autora
En la figura anterior se puede evidenciar que Zhumir ha bajado su rendimiento en
comparacioén del afio 2018 en un 10.4%, mientras que Nortefio (Licoram) ha crecido en
un 25.5% lo que se ve reflejado en el volumen de ventas generado entre el 2018 y 2019.
Como se ha mencionado anteriormente, esto puede deberse a que por motivos internos,
la empresa Corporacion Azende debié empezar con politicas de austeridad; politicas que
impactaban directamente a la inversion para publicidad y gastos enfocados en el area de

mercadeo; reflejando también una disminucién en el volumen.

3.2. Andlisis Interno

Después de haber realizado una extensa y profunda investigacion del ambiente
externo, mediante informacion del IWSR y también de campo, se ha considerado realizar
un analisis FODA con la intencion de comprender cuéles son las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa y transformarlas a estrategias dentro

del plan de marketing.
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3.2.1. Analisis FODA

Las siglas FODA provienen del acronimo en inglés SWOT, cada letra hace referencia
a las siguientes palabras: strenghts, weaknesses, opportunities y threats; las mismas que
en espariol se traducen a fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. De acuerdo
a Sarli et al., (2015) el analisis FODA “consiste en realizar una evaluacion de los factores
fuertes y débiles que, en su conjunto, diagnostican la situacion interna de una
organizacion, asi como su evaluacion externa, es decir mediante las oportunidades y
amenazas”. Ademas Ponce Talancdn (2017) menciona que “la matriz FODA constituye

la base o el punto de partida para la formulacion o elaboracion de estrategias”. A

continuacién, se podré observar en formato tabla una matriz FODA realizada en conjunto

con el equipo de mercadeo para Corporacion Azende.

Tabla 7 - Matriz FODA Corporacion Azende S.A

Fortalezas

Debilidades

Reconocido competidor dentro del mercado
nacional.

Alcance a mas de setenta mil puntos de venta
a nivel nacional.

Acceso a produccidn en escala

Habilidad para la innovacién constante en
productos, por la maquinaria que poseen;
ademas de la permanencia dentro del
mercado.

Presencia en mercados internacionales, con
marcas como Zhumir Aguardiente, Cremas
y Canuto.

la curva de

Posicion  ventajosa en

experiencia.

Capacidades fundamentales en areas claves
(Produccion, Logistica y Ventas).

Bajo presupuesto para ejecucion de
estrategias y acciones de marketing, debajo
a la del mercado.

Estrategia de comunicacion en desarrollo -
ausentes.

Canibalizacion interna de productos del
portafolio.

Deficiencia de formacion y trato con los
clientes por parte de los agentes
vendedores.

Consumidores tienen la percepcion de baja
calidad de los productos.

Falta de comunicacién entre areas claves.

Lanzamiento de productos, sin realizacion
de estudios de mercado previos.
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Calidad de los productos finales.

Escasa presencia en las ciudades principales
del pais.

Oportunidades

Amenazas

Ingreso a nuevos mercados y segmentos.
(Bebidas Alcohdlicas o No Alcohdlicas y
Bioseguridad)

Expansion del portafolio para satisfacer una
gama mayor de necesidades de clientes, por
la capacidad de produccion y experiencia
gue se tiene.

Eliminacién de barreras comerciales en
mercados foraneos atractivos.

Cantidad de materias primas existentes en el
mercado, para desarrollo de nuevos
productos.

Incremento de la rentabilidad en varias
lineas de productos del portafolio.

Enganche de nuevos productos, con marcas
ya posicionadas del portafolio.

Ampliacion de segmento objetivo y target.

Mejoramiento de politicas de cartera, que
den un mejor soporte al area financiera.

Regulaciones gubernamentales, sobre el
consumo de alcohol.

Amenaza de productos sustitutivos, con
precios similares.

Fuerte competencia, participacion de
empresas nacionales como multinacionales.

Cambios legales e impositivos, por el uso
de botellas plasticas, grado alcohdlico,
entre otros.

Aumento de precios de insumos,
encarecimiento del producto o rentabilidad
reducida.

Cambios en las tendencias de consumo
tanto en bebidas alcohdlicas, como no
alcohdlicas.

Decrecimiento del mercado.

Problemas econdmicos mundiales a causa
de pandemias o situaciones externas.

Fuente: Investigacion de Campo — Entrevistas a Profundidad
Elaboracién: Autora.

3.3. Matriz de Evaluacion de Factores Internos y Externos

Después de haber planteado los diferentes factores internos y externos de la

empresa Corporacion Azende; mediante

la matriz de fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas, se ha determinado pertinente utilizar la Matriz de Evaluacién de

Factores Externos (MEFE) y la Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI).

Para realizar la Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE), se debe

enlistar nuevamente las oportunidades y amenazas més representativas y darles un valor
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entre 0 a 1, considerando que mientras mas cercano el valor a 1, mas relevante la premisa;

en total todas las premisas deben dar un valor total de 1. Posteriormente, se realiza la

clasificacion de cada premisa, donde el valor 1 tiene poca relevancia sobre la organizacion

y 4 es un valor que refleja un gran impacto dentro de la organizacién. Finalmente, para

obtener el ponderado se hace una multiplicacion entre el valor y la clasificacion.

Tabla 8 - Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

Oportunidades Valor | Clasificacién | Ponderado
Ingreso a nuevos mercados y segmentos.
(Bebidas Alcoholicas o No Alcohdlicas y 0,1 3 0,3
Bioseguridad)
Expansion del portafolio para satisfacer una
gama mayor de necesidades de clientes, por la 0.05 3 0.15
capacidad de produccién y experiencia que se ' '
tiene.
Eliminacién C!e barreras qomeruales en 0,025 1 0,025
mercados foraneos atractivos.
Cantidad de materias primas existentes en el 0,025 1 0,025
mercado, para desarrollo de nuevos productos.
Incremento de la rentabilidad en varias lineas
) 0,05 2 0,1
de productos del portafolio.
Eng_apche de nuevos prod_uctos, con marcas ya 0,025 9 0,05
posicionadas del portafolio.
Ampliacion de segmento objetivo y target. 0,05 2 0,1
Mejorgmlento de po!ltlca§ de c(_artera, que den 0,05 1 0,05
un mejor soporte al area financiera.
Amenazas Valor | Clasificacion | Ponderado
Regulaciones gubernamentales, sobre el
0,1 1 0,1
consumo de alcohol.
Ame_naza_t de_: productos sustitutivos, con 0.1 5 0.2
precios similares.
Fuerte competencia, participacion de empresas
. N 0,05 2 0,1
nacionales como multinacionales.
Cambios legales e impositivos, por el uso de
e o 0,1 2 0,2
botellas pléasticas, grado alcohdlico, entre otros.
Aumento de precios de insumos,
encarecimiento del producto o rentabilidad 0,1 4 0,4
reducida.
Camblps en las te:n_denmas de consumo,tgnto 0,075 9 0.15
en bebidas alcohdlicas, como no alcohdlicas.
Decrecimiento del mercado. 0,05 2 0,1
Problemas econ6micos mundiales a causa de
. : . 0,05 2 0,1
pandemias o situaciones externas.
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\ Total Promedio Ponderado

| 215

Fuente: Reunidn con el equipo comercial — Sesion N. 2 de Trabajo, Corporacion

Azende

Elaboracion: Autora.

Al realizar el analisis respectivo, se ha llegado a la siguiente conclusion: las amenazas

del entorno externo a la empresa son mayores a las oportunidades que la misma tiene a

su alcance. Sus amenazas suman un total ponderado de 1.35 puntos, mientras que, las

oportunidades reciben 0.8 puntos ponderados. Ahora bien, luego de entender el entorno

donde se encuentra la empresa Corporacion Azende, es importante también evaluar la

perspectiva interna mediante la Matriz de Evaluacién de Factores Internos (MEFI) y se

aplica el mismo concepto explicado anteriormente en MEFE.

Tabla 9 - Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

Fortalezas Valor | Clasificacion | Ponderado
Rec_onoudo competidor dentro del mercado 0,05 4 0.2
nacional.
Alcance a mas de cincuenta mil puntos de venta a
) ) 0,1 4 04
nivel nacional.
Acceso a produccion en escala. 0,1 4 0,4
Habilidad para la innovacion constante en 0,025 3 0,075
productos.
Presencia en mercados internacionales, con marcas 0.05 3 0.15
como Zhumir Aguardiente, Cremas y Canuto. ' ’
Posicion ventajosa en la curva de experiencia. 0,05 3 0,15
Capacidades fundamentales en areas claves 01 3 03
(Produccion, Logistica y Ventas) ’ ’
Calidad de los productos finales. 0,05 3 0,15
Debilidades Valor | Clasificacién | Ponderado
Bajo presupuesto para ejecucion de estrategias y
. . ) 0,1 1 0,1
acciones de marketing, debajo a la del mercado.
Estrategia de comunicacion en desarrollo - ausentes. | 0,09 2 0,18
Canibalizacion interna de productos del portafolio. 0,1 1 0,1
Deficiencia de formacion y trato con los clientes por 0,025 5 0,05
parte de los agentes vendedores.
Consumidores tienen la percepcion de baja calidad 0,04 1 0,04
de los productos.
Falta de comunicacion entre areas claves. 0,025 2 0,05
Lanzgmlento de producto§, sin realizacion de 0,07 1 0,07
estudios de mercado previos.
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E;Ifssasa presencia en las ciudades mas fuertes del 0,025 5 0,05
Total Promedio Ponderado 2,465
Fuente: Reunidn con el equipo comercial — Sesion N. 2 de Trabajo, Corporacion

Azende
Elaboracion: Autora
Por otra parte, al realizar la Matriz de Evaluacién de Factores Internos se ha
llegado a la siguiente conclusion: las fortalezas de la empresa son de 1.825 puntos
ponderados, mientras que, las debilidades son de 0.64 puntos ponderados. Lo que indica
que la empresa cuenta con ciertos aspectos que le permiten reaccionar a su ambiente de

una manera rapida y eficiente.

Para realizar la matriz de perfil competitivo, se utiliza los mismos conceptos
desarrollados dentro de la Matriz de Evaluacidn de Factores Internos y Externos, pero, se
incluyen a los competidores mas relevantes del mercado. Para esto se ha considerado
CELYASA-EASA que es la empresa mas afin a Corporacién Azende ya que, cuenta con
una fuerza de venta a nivel nacional y también con un sistema logistico importante y sus
productos se enfocan en gamas medias y bajas de consumo masivo. EASA a su vez, fue
mencionada dentro del analisis de la IWSR como marca relevante de la categoria de cafia
y por eso su importancia dentro de este analisis. También, se consideraran a las empresas

Colemun, AJE y Licoram.

Tabla 10 - Matriz de Perfil Competitivo (MPC) — Interno

Licores
Interno Valor CELYASA-EASA COLEMUN AJE LICORAM AZENDE
Clasificacion | Ponderado | Clasificacién | Ponderado | Clasificacién | Ponderado | Clasificacion | Ponderado | Clasificacién | Ponderado

Fortalezas

Reconocimiento del portafolio de productos en el mercado. | 15% 3 0,45 3 0,45 4 0,6 3 0,45 3 0,45
Experiencia / Trayactoria dentro del mercado 15% 4 0,6 3 0,45 3 0,45 3 0,45 4 0,6
Presencia Nacional e Internacional 5% 3 0,15 3 0,15 3 0,15 3 0,15 4 0,2
Alta capacidad de Innovacion 10% 3 03 4 04 3 03 3 03 3 03
Capacidad de inversion en construccion de marca 10% 3 0,3 4 0,4 4 0,4 3 0,3 3 0,3
Total Fortalezas 18 1,85 19 1,65 1,85
Debilidades

Escasa estrategia de comunicacion 15% 1 0,15 1 0,15 1 0,15 1 0,15 1 0,15
Canibalizacion interna de productos 15% 2 0,3 1 0,15 2 0,3 1 0,15 2 0,3
Bajo reconocimiento como grupo econémico 15% 1 0,15 1 0,15 1 0,15 1 0,15 1 0,15
Total Debilidades 0,6 0,45 0,6 0,45 0,6
Total 2,40 2,30 2,50 2,10 2,45
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Fuente: Reunidn con el equipo comercial — Sesidn N. 2 de Trabajo, Corporacion
Azende
Elaboracion: Autora.

Como resultados principales, se puede mencionar que Almacenes Juan Eljuri —
Division Licores cuenta con fortalezas del 1.85; considerando que sus puntajes mas altos
son dentro de la premisa de “reconocimiento del portafolio de productos en el mercado”,
la empresa se encuentra con portafolios de la multinacional “DIAGEQO” y tienen marcas
estrellas como Johnnie Walker, Tanqueray, Zacapa, entre otros productos. También
tienen une “capacidad de inversion alta para construccién de marca”, esto se debe a lo
anterior, ya que, las marcas invierten A&P (advertisement & promotion) por el volumen
de compra y venta generado y les interesa generar momentos de consumo 360° en los
diferentes canales (On Trade / Off Trade).

También, con el mismo puntaje se encuentra Corporacion Azende, sus ventajas
predominantes se encuentran en otras premisas, que no hablan sobre la capacidad de
inversion de la misma, sino sobre su “trayectoria y experiencia en el mercado”;
considerando que la empresa tiene sus inicios en 1870. Ademas de su “presencia nacional
e internacional”, por ahora sus productos son muy demandados en lugares como
Norteamérica y Europa.

Como se evidencia, la mayoria de las empresas elegidas para realizar el anélisis,
cuenta con mayores fortalezas que debilidades, pero, la “canibalizaciéon interna de
productos” es una alerta muy importante a considerar dentro de las empresas como AJE,
Colemun y Azende; ya que, esto no permite concentrar recursos en una marca foco, sino

destinarle un presupuesto a una gran variedad de marcas.
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Tabla 11 - Matriz de Perfil Competitivo (MPC) — Externo

Licores
Externo Valor CELYASA-EASA COLEMUN AJE LICORAM AZENDE
Clasificacién | Ponderado | Clasificacién | Ponderado | Clasificacién | Ponderado | Clasificacién | Ponderado | Clasificacién | Ponderado
Oportunidades
Ingreso a nuevos mercados y segmentos. 15% 3 0,45 3 0,45 4 0,6 3 0,45 3 0,45
Expansién del portafolio para satisfacer a nuevos targets 20% 3 0,6 3 0,6 4 0,8 3 0,6 4 0,8
Posicionamiento de marca 25% 3 0,75 3 0,75 4 1 3 0.75 3 0.75
Total Oportunidades 1,8 1,8 2,4 18 2
Amenazas
Poca fidelizacién por parte de los consumidores actuales 15% 2 0,3 1 0,15 1 0,15 2 0,3 2 0,3
Cambios en tendencias de consumo 15% 2 03 1 0,15 1 0,15 2 03 2 03
Regulaciones gubernamentales e impositivas 10% 2 0,2 2 0,2 2 0,2 2 0,2 2 0,2
Total Amenazas 0,8 0,5 0,5 0,8 0,8
Total 2,60 2,30 2,90 2,60 2,80
-, . - -7 - s
Fuente: Reunidn con el equipo comercial — Sesion N. 2 de Trabajo, Corporacion
Azende

Elaboracion: Autora.

De acuerdo a los resultados arrojados dentro de la matriz de Perfil Competitivo
Externo; se llega a las siguientes conclusiones: la empresa que cuenta con la puntuacién
ponderada mayor es AJE, con 2.40 puntos; esto se debe a su diversificacion de productos
gue importan ya sea, en vinos, destilados y cervezas. Esto, como ventaja les permite
ingresar dentro de nuevos mercados y segmentos; generando satisfaccion de una mayor
cantidad de clientes de diversos targets, considerando que ademas, son marcas
internacionales, ya posicionadas dentro de la mente del consumidor.

Sin embargo, en segundo lugar, se encuentra Corporacion Azende con 2 puntos
ponderados y su mayor oportunidad es la de expansién del portafolio, es algo muy
importante a resaltar ya que, a pesar de AJE encontrarse primero, Azende cuenta con su
propia maquinaria, lo que los hace productores; esto, permite elaborar a nuevas
presentaciones de productos o huevos productos, previo analisis.

Ademas de lo antes mencionado, las amenazas representan también un valor
considerable, principalmente en la premisa de “cambios en tendencias de consumo”, la
cual es validada con informacion interna de Corporacién Azende, donde se evidencia el

decrecimiento dentro del consumo del Aguardiente.
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Capitulo IV:

4. Metodologia:

La metodologia utilizada en la presente investigacion, es de tipo concluyente y
descriptiva de corte transversal, con herramientas estadisticas de enfoque cuantitativo que
de acuerdo a Hernandez, Fernandez y Baptista (2019) las definen como aquellas que
emplean la recopilacion de datos para certificar una hipotesis con sustento en la medicion
cuantitativa y la interpretacion estadistica, a fin de establecer modelos de comportamiento
y de esta forma probar las diferentes hipotesis planteadas. Por lo tanto, para recabar los
datos necesarios, se utilizd la encuesta como herramienta de recoleccion de informacion
primaria.

La aplicacion de las encuestas permitié "obtener, de manera sistematica y
ordenada, informacion sobre una poblacién o muestra determinada. Esta informacién
hace referencia a lo que las personas son, hacen, piensan, opinan, sienten, esperan, desean,
quieren u odian, aprueban o desaprueban, o los motivos de sus actos, opiniones y
actitudes” (Visauta, 1989).

Dicho instrumento, contd con preguntas cerradas, con el fin de que la informacién
recaudada se encuentre organizada y facilite su respectiva tabulacion, andlisis e
interpretacion de la informacion respectiva. De igual manera, mediante la aplicacién de
veinticuatro preguntas, se determind insights adicionales y relevantes, como la percepcion

por parte de los consumidores, ocasiones de consumo, tendencias, entre otros.
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4.1.  Obijetivos de la Investigacion
4.1.1. Objetivo General
Identificar oportunidades y una mejor comprensién del pablico objetivo mediante
la aplicacion de encuestas, que permitan desarrollar estrategias de reposicionamiento de
la marca Zhumir Aguardiente dentro del mercado urbano de la ciudad de Cuenca.
4.1.2. Objetivos Especificos
Examinar cudl es el comportamiento de compra de los sujetos de estudio.
Determinar insights que permitan desarrollar estrategias de marketing mix, para la

activacion de la marca Zhumir Aguardiente.

4.2. Método para la recoleccion de informacion

Para determinar el tamafio de la muestra, se han tomado datos del ultimo censo
realizado en el 2010 por el Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC). Los cuales
fueron segmentados por las variables:

Tabla 12 - Variables de Segmentacion

Variables Datos

Género Femenino y Masculino
Edad De 25 a 39 afios de edad
Ocupacién Empleado publico o privado
Zona Urbana

Provincia Azuay

Estado Conyugal Soltero/a

Parroquia de empadronamiento Cuenca

4.3. Poblacion de estudio

Por otro lado, se presenta la poblacion como el conjunto de elementos que va a
ser objeto de estudio o grupo de personas, entidades, instituciones, sobre quienes tendran
efecto los resultados y las conclusiones, definida por Torres (1997) como aquella

conformada con el total de los sujetos que integran la poblacién en estudio. Es decir, es
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la totalidad del fendbmeno a estudiar en donde las unidades poseen una caracteristica
semejante. Para efectos de esta investigacion, se van a considerar a habitantes hombres y
mujeres, en edades comprendidas entre 25 a 39 afios de edad, que vivan en la provincia
de Azuay en la parroquia de Cuenca urbana y gque su ocupacién sea empleado publico o
privado y que su estado civil sea “Soltero”.

Teniendo un total de 25.167 habitantes con dichas caracteristicas, segun datos
obtenidos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC, 2010). Para obtener el
valor anterior, se determind los rangos de edad correspondientes a las variables
determinadas, dando un valor total de habitantes en la provincia del Azuay. Este valor fue
multiplicado por el porcentaje obtenido entre el valor de la poblacion total de la parroquia
de Cuenca sobre la de la provincia Azuay.

A continuacion, la cantidad resultante de dicho calculo, fue multiplicada por un
porcentaje del 58,4% para determinar la poblacion econdmicamente activa en zonas
urbanas, dicho porcentaje se encuentra dentro del Boletin Técnico N° 05-2022-ENEMDU
de la INEC (2021). Finalmente, de acuerdo a data interna del INEC el 40% de los Azuayos
son “Solteros”, por lo que se multiplicé bajo ese porcentaje de correccion y se obtuvo el
total de la poblacién objetivo antes mencionada.

A continuacion se detalla una tabla con todo lo antes mencionado:

Tabla 13 - Muestra Poblacién - Segmentacion

Maria Andrea Holguin Cordero

Ranqos de Edad % Habitantes por % Poblacion % Poblacion con
g Habitantes Poblacién Cuenca | Rango de Edad - Econémicamente estado civil
Azuay ; o "
Cuenca Activa Soltero
De 25 a 29 afios 60764 505585 43140 25194 10078
De 30 a 34 afios 48898 Poblacién Total 34716 20274 8110
Azuay
De 35 a 39 afios 42087 712127 29880 17450 6980
0,
Total 151749 %6 Pob. Cuenca 107736 62918 25167
71%
Elaboracion: Autora
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4.4. Muestra

La muestra no es mas que una porcion representativa de la poblacién (Arias,
2012). Es por esta razén, que debe existir una relacion entre el tamafio y el universo que
representa la investigacion. La muestra debe contener las caracteristicas de la poblacion,
ademas, debe contener el tamarfio, de esta forma evitamos errores. Por lo tanto, bajo el
95% comprobable con un margen de error maximo admisible de 5%, se obtuvo una

muestra de una total de 379 habitantes.

Férmula para el célculo de la muestra

X2 * N* P*q
n=
e? * (N-1) +X?0.5*0.5

Donde

n= tamafio de la muestra x=1.96

o = coeficiente de nivel de confianza N=25.167
= 0,

N = Total de la poblacién P=50%
= 0,

P= Probabilidad a favor q=150%

e=05

g= Probabilidad en contra
e= error de estimacion

_ (1.96)2 25167 x 0.5 x 0.5
"~ (0.5)2 x 25167 x (1.96)2 x 0.5 x 0.5

n

Resultado: 379

4.5. Tipo de Muestreo:
Ademas de lo antes mencionado, para el analisis se aplico la técnica de muestreo

probabilistico aleatorio simple por estratos, con la intencion de tener opiniones objetivas
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de cada uno de los rangos de edad que favorezcan el desarrollo del plan de marketing; de

la siguiente manera:

Tabla 14 - Poblacién por estratos

Rangos de Edad | Cantidad
De 25 a 29 afios 10078
De 30 a 34 afios 8110
De 35 a 39 afios 6980
Total 25167

Fuente: (INEC, 2010).

Formula de muestreo aleatorio estratificado proporcional: nh = (Nh/N) * n
nh= Tamario de la muestra del estrato h

Nh= Tamafio de la poblacion en relacion con el estrato h

N= Tamafio de toda la poblacién

N= Tamafo de la muestra completa

10078

nh = 379 = 151,76 = 152
25167

nh =379 22%-12212=122
25167

nh =379 282%-10511 =105
25167

Tabla 15 - Muestra por estrato segun edad

Rangos de Edad | Cantidad Muestra
De 25 a 29 afios 10078 152
De 30 a 34 afios 8110 122
De 35 a 39 afios 6980 105
Total 25167 379

Fuente: la autora
Por lo tanto, para esta investigacion se tomé como muestra a 379 habitantes,

cumpliendo los diferentes estratos de edad antes mencionados.
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4.5.1. Herramienta de Recoleccion de Datos:

Para este estudio se ha recurrido a fuentes de informacion secundaria como fueron
las investigaciones de mercado de la IWSR vy diferentes estudios relacionados, como otras
primarias resultantes de la aplicacion de la herramienta denomida encuesta. La misma
que se encuentra dirigida a hombres y mujeres, profesionales, con empleo de la zona
urbana de la ciudad de Cuenca, con edades comprendidas entre los 25 y 39 afios de edad,
solteros y se ejecuta cara a cara con los encuestados en centros de diversion nocturnos,
como resto-bares. Dicha investigacion fue de tipo concluyente y descriptiva de corte
transversal, mediante un enfoque cuantitativo, aplicada a una muestra de la poblacién

obtenida mediante la formula de muestreo probabilistico aleatorio simple por estratos.

4.6. Hipotesisy Variables
4.6.1. Hipotesis

Los Cuencanos de 25 a 39 afios de edad, han dejado de consumir Zhumir
Aguardiente por la ausencia de estrategias de marketing por parte de la empresa para la
activacion de marca.

H1: El bajo consumo de aguardiente Zhumir en los cuencanos en edades
comprendidas entre los 25 a 39 afios de edad, se da por la poca activacion de marca del
producto.

H2: Aplicando estrategias de marketing mix se activara la marca de Zhumir
Aguardiente en el mercado urbano de la ciudad de Cuenca.

4.6.2. Variables de Investigacion
Las variables utilizadas en la investigacion fueron las siguientes: Consumo de alcohol,

producto, marketing y publicidad.
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Tabla 16 - Operacionalizacion de variables

Desarrollar estrategias de marketing mix para la marca Zhumir Aguardiente dentro del mercado urbano de la ciudad de Cuenca, para el periodo

2022 — 2023.
Variables | Definicion Dimension Indicadores Items
Consumo | Ingerir alcohol (cerveza, | Ingerir 0 | - Consumo ¢ Consume alcohol?
de alcohol | vino, ron, aguardiente u otra | consumir el | - Edad ¢A qué edad comenzo a consumir alcohol?
bebida que cuente con grados | producto - Veces por semana ¢Cuantas veces a la semana consume alcohol?
alcohdlicos). - Promedio de consumo (Antes de la pandemia)
- Razon de consumo ¢ Cuantos vasos de alcohol en promedio consume
a la semana? (Antes de la pandemia)
De acuerdo a la respuesta anterior, ;consume sus
bebidas alcoholicas puras o les adiciona algun
tipo de mixer como agua tonica, jugo, cola, etc.?
¢Cual es la razon principal por la que consume
alcohol?
¢, Cuando se encuentra en una reunion social, qué
licor es de su preferencia?
Marketing | Proceso para lograr que las | Interés de | - Tipico de Ecuador Si tuviera que describir a Zhumir, en una palabra,
personas se interesen en el | consumo de un | - Consumo de Zhumir ¢cudl seria?
producto o servicio, a través | producto 0 | - Caracteristicas y descripcion | Si tuviera la oportunidad de cambiar algo de
de la investigacion de | servicio de producto Zhumir ;qué cambiaria?
mercado, el analisis y la - Oportunidad de cambio ¢Como fue su experiencia con este licor?
comprension de los intereses - Consumo por Gltima vez ¢Qué caracteristica prefiere o le agrada del
de los clientes correctos. producto?
¢Conoce las presentaciones que posee este
producto?
¢Cual es la presentacion que suele comprar?
(Tamano)
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Publicidad | Es una herramienta | Promover el | - Compra Cuando compra el producto, ¢Donde suele
tradicional de marketing | producto - Momento conseguir el producto?
cuyo objetivo es promover un - Experiencia ¢En gqué momento consume este licor?
producto para estimular su Si estuviera invitado a una reunion, fiesta, etc.
consumo, entregar un ¢Llevarias Zhumir Aguardiente?
mensaje positivo relacionado ¢Consume  Zhumir  Aguardiente solo o
con la marca y fortalecer la mezclado?
presencia de la empresa en el
mercado.

Producto | Un producto es un conjunto | Satisfaccion de | - Marca ¢Qué marca suele consumir? (Especificar al
de caracteristicas y atributos | necesidades - Souvenir menos 1)

tangibles (forma, tamafio,
color) y activos intangibles
(marca, imagen de empresa,
servicio), y los compradores
las aceptan en principio como
cosas que satisfacen sus
necesidades.

- Conocimiento del producto.

- Razones de consumo

Si Ud. fuera al extranjero y debe llevar algo
tipico del Ecuador, ¢qué llevaria?

¢Conoce el producto Zhumir Aguardiente?
(Pecho Suco)

¢Has consumido este producto anteriormente?

¢Por qué no consume Zhumir Aguardiente?

¢Cuando fue la Gltima vez que consumio Zhumir
Aguardiente?

¢Viviria una experiencia Zhumir?

Maria Andrea Holguin Cordero

Fuente: Autora
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4.7.  Aplicacién

Para llevar a cabo la aplicacion de las encuestas fisicas, se encuesto a las personas
identificadas bajo el perfil de clientes que se dirigian a diferentes bares y restaurantes
ubicados en la zona urbana de Cuenca, para asi poder realizar la recoleccion de la
informacion necesaria. El trabajo de campo se llevd a cabo en cuatro semanas
consecutivas, acudiendo a los lugares indicados los dias jueves, viernes y sabado, en

virtud de que son los dias de mayor afluencia de los consumidores.

4.8. Analisis e interpretacion de la informacion:

Los datos que se obtuvieron de la aplicacién del instrumento fueron analizados con
base en la técnica de la estadistica descriptiva e inferencial, para luego ser descritos en
los siguientes pasos, que podran observarse como Anexo 2:

Tabulacién de los datos de acuerdo a las frecuencias para cada alternativa, segun la escala
establecida.

Calculo de los porcentajes para cada item.

Elaboracién de los graficos correspondientes.

Calculo de la calificacion para las variables de cada sujeto de la muestra.

A continuacion, se detallan los puntos més relevantes encontrados luego de la
aplicacion del instrumento para considerarlos dentro de la propuesta del Plan de
Marketing, con el objetivo de determinar estrategias acordes en plaza, precio, producto y
promocidn para el periodo 2022-2023.

Después de haber aplicado 379 encuestas y haber validado sus respuestas, se ha

determinado lo siguiente:
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- De las primeras preguntas, se conocié que el 80% de la poblacion encuestada
ingiere alcohol.

- La encuesta también permitio entender la cantidad de consumo por sexo, dando
como resultado que el 54% de los encuestados pertenecen al sexo masculino,
mientras que el 46 % restante corresponden al sexo femenino. Ademas de ello, un
40% de los encuestados que consumen alcohol, lo hacen de manera social como
razon principal; es decir, buscan momentos de consumo entre amigos Yy/o
familiares.

- También como insight relevante, el 43% de los encuestados prefieren consumir
bebidas alcohdlicas adicionando mixers (agua tonica, fruta, jugo, entre otros) y no
ingerir un destilado puro.

- El licor de preferencia de los encuestados es el Gin con un 20%, seguido de los
RTD’s (Ready to Drink), Ron y Whisky con un 16% respectivamente. Sin
embargo, es importante mencionar que ninguno de los encuestados marco la
opcion de “Aguardiente”.

- Para indagar sobre el Zhumir Aguardiente, se consultd, ¢Qué elemento tipico
llevaria de Ecuador al extranjero?, obteniendo como primera respuesta con un
35% una botella de Zhumir Aguardiente, sequido de sombreros de paja toquilla
con un 22% y dulces tradicionales con un 10% aproximadamente.

- Se consultd, ademaés, si conocian el producto Zhumir Aguardiente, obteniendo
como respuesta que un 95% de los encuestados si lo hacian. Sin embargo,
Unicamente el 70% de ellos, lo habia consumido. También, el 33% de los
encuestados que si lo ha consumido tuvieron una experiencia “poco satisfactoria”

y Unicamente el 9% vivi6 una experiencia “satisfactoria”
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- Algo que resalta es que el 50% de los encuestados le dan la caracteristica del
producto ligado a la “Tradicion”, ademas de ello es un producto que se encuentra
habitualmente como acompafante ideal para comida tipica, como lo es el cuy.

- Cuando se refiere a adquisicion del producto, el 23% de los encuestados consigue
el producto dentro de “Tiendas de Barrio”, seguido de un 9% que lo adquiere en
“Tiendas Especializadas como Licorerias”, es importante determinar que las apps
moviles de delivery juegan ya un papel importante, ya que representa la venta del
3% de la poblacién encuestada; este canal se activé en gran medida a partir de las
restricciones por la COVID-19 y es un canal potencial y de mucho crecimiento en
el mediano plazo.

- Finalmente se consulté respecto a cuando habia sido la ultima vez que
consumieron el producto de estudio y el 57% de los encuestados no lo habian
consumido en la semana que fueron encuestados, seguido del 30% que lo
consumieron hace seis meses y finalmente el 13% restante lo habia consumido
hace mas de un afio.

- De igual manera, el 82% de los encuestados estan dispuestos a vivir una
experiencia “Zhumir Aguardiente”. Al consultar esta pregunta, se pretendi6 ver la
disposicion de los consumidores para acercarse a vivir propuestas diferentes en
tema cocteleria, para cambiar la percepcidon de sabor que se evidencia, rituales de
consumo Yy experiencias sensoriales, entre otros.

- Finalmente, a pesar de no ser una pregunta dentro de la encuesta, se observé que
en la gran mayoria de lugares donde se aplicé la encuesta, marcas de diferentes

categorias tenian activas diferentes promociones enfocadas en el shopper.
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- Ademas, se pudo ver las implementaciones e inversion de marca que han realizado
las diferentes categorias, dandoles una mayor relevancia para sus consumidores y

clientes.
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Capitulo V
5. Plan de Marketing
Para el desarrollo del presente Plan de Marketing, fue realizar un andlisis tanto del
interno de la empresa, como de su externo referente a su competencia. Asi también,
mediante la aplicacion de la encuesta ahondar en la percepcién de los consumidores, que
permitio tener insights valiosos del mercado, dénde Corporacién Azende busca recapturar

clientes y ganar una mayor cuota de mercado.

Para ello, dividiremos este Plan de Marketing en dos partes. La primera hace
referencia a un desarrollo de Marketing Estratégico y la segunda parte al desarrollo de

propuestas para aplicacion referente a los pasos del Marketing Operativo.

5.1. Marketing Estratégico

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, es importante el desarrollo del marketing
estratégico ya que, es una compilacion de acciones organizadas, que pretenden detectar
las ventajas competitivas del producto, desarrollar un buyer persona acorde a los objetivos
de la marca y determinar su estrategia de posicionamiento con la intencion de resolver y
mejorar acciones pasadas. Con ello, desarrollar un plan de marketing operativo mucho

mas preciso, para obtener resultados 6ptimos.

5.1.1. Ventaja Competitiva:

Para la definicién de la ventaja competitiva del producto Zhumir Aguardiente, es
importante mencionar las estrategias definidas por Michael Porter, quien es considerado
como el padre de la estrategia corporativa. EI menciona que existen dos tipos de
estrategias, la de liderazgo en costos, que su intencién es producir un bien a costo menor

58
Maria Andrea Holguin Cordero



UCUENCA

al de nuestra competencia, o la diferenciacién del producto, cuya estrategia pretende
desarrollar un producto mas atractivo frente a los ojos del consumidor. (Porter, 1991)

Ademas, Porter después de detallar estas dos ventajas competitivas, menciona
tres estrategias competitivas, liderazgo en costo, diferenciacion y enfoque. Este ultimo
hace referencia a especializarse en un segmento de mercado definido, con la intencion de
ser relevante en el mismo. Es por esto, que la ventaja competitiva definida para el
desarrollo del presente plan de marketing seré la estrategia de enfoque. Ya que, se definira
un buyer persona ideal para la marca, con la intencion de capturar a este segmento
mediante estrategias de marketing disruptivas y novedosas, no realizadas dentro de la
categoria de Cafia. (Porter, 1991)

La estrategia base a utilizarse sera la de incorporacién de la plataforma de

Mixologia, que se desarrollara més a fondo en los siguientes apartados.

5.1.2. Segmentacion — Buyer Persona:

Para determinar el buyer persona, es importante detallar su significado. Un buyer
persona es una representacion semi-ficticia del cliente ideal, basado en datos reales sobre
patrones de comportamiento, motivaciones y objetivos. En otras palabras, es el
consumidor potencial, al cual resulta mas facil para la empresa aplicar diversas estrategias
de mercado. Y de contra parte recibe un retorno econémico, generando el mayor beneficio
posible. (Molina, 2021)

Por lo tanto, se he desarrollado los siguientes buyer personas que la empresa ha

decidido manejar para el desarrollo del presente plan de marketing.
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llustracion 5 - Buyer Persona 1

Buyer Persona 1

Tipo de Buyer Persona |Decisor

Sexo Femenino

Edad 32

Ingresos Mensuales  |$1000 - $1500

Area Profesional de Marketing

* Generalmente va a los fines de
semana a restaurantes y bares, con
la intencion de descubrir propuestas
gastrondémicas interesantes.

* Entre semana, busca invitar a sus [
amigos a su hogar para hacer
planes en casa.

* Luego de su trabajo, suele
consumir una copa de vino con la
merienda.

Habitos

* Experiencias novedosas e
instagrameables.

* Le gusta cocinar y aprender
Interéses sobre mixologia.

* Conoce Y se interesa por
tendencias de consumo mundial por
el puesto que desempefia.

Elaboracion: Autora
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llustracion 6 - Buyer Persona 2

Buyer Persona 2
Tipo de Buyer Persona |Decisor

Sexo Masculino
Edad 34
Area Profesional de Finanzas

Ingresos Mensuales  [$1500 - $2500

* Entre semana la carga laboral, no
le permite tener un tiempo de
esparcimiento.

* Los fines de semana, le gusta
descansar por las mafianas y salir
Habitos con sus amigos a disfrutar de un
buen "trago" o cocteleria de autor
por la noche.

* Visita una vez a la semana, al
menos un restobar.

* Sibarita.

* No encontrar nuevas opciones
interesantes a donde llevar a sus
clientes potenciales.

Interéses * Conoce sobre maridajes

* Foodie - persona que esta muy
interesado en lo referente al mundo
de la comida.

Elaboracion: Autora

Como se puede observar en la parte superior, los buyer personas definidos
pretenden ser el target objetivo. Estos consumidores potenciales seran a quienes
dirigiremos todas las propuestas expuestas dentro del Plan de Marketing. La intencion de
elegir perfiles profesionales, se debe a que dichos consumidores potenciales, tienen la

capacidad economica de invertir en las actividades que se propongan.

A continuacién se detallaran los objetivos que pretende cumplir el desarrollo del
Plan de Marketing, las estrategias con sus respectivas acciones que se proponen para
alcanzar dichos objetivos, los cuales podran ser medidos por KPI’s del area, con respecto

a su ejecucion.
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5.1.3. Objetivos:

Tabla 17 - Objetivos Plan de Marketing / KPI's

* Fuerte consumo de mixologia

servicio con el carro de servicio Zhumir.

Area Oportunidades / Debilidades Objetivos Estrategia Acciones KPI's
* Consumidores finales buscan nuevos C1 Alianzas estratégicas con Key Accounts,
momentos de consumo. distribuidores y mayoristas, para crecer en Crecer un 5% de ventas dentro del primer
* El cliente busca experiencias atractivas en L ] C1 Codificacion en locales del Off Tradey  |volumen. trimestre, luego de aplicar el presente Plan de
I C1 Participacion activa en el canal On Trade L . . . .
sus salidas al On Trade. OFf Trade Activacion de puntos clave en el On Trade, |C1 Aplicar convenios comerciales para Marketing.
* Oportunidad de codificacion en el Off Trade y mediante exhibiciones especiales y mixologia |realizar implementaciones y activaciones Aumentar la cobertura en clientes del canal
. y Cadenas como “Zhumir Challenge" y noches de On Trade y Off Trade
C Comercial

* Producto 100% Ecuatoriano, considerado de
mala calidad por su precio.

C2 Mejorar la reputacion de la categoria del
Aguardiente en los consumidores, mediante
experiencias agradables.

C2 Mejorar la comunicacién del producto,
mediante estrategias atractivas al shopper.

C2 Determinar el buyer persona ideal para
aplicar el Plan de Marketing

C2 Mejorar la percepcién de los
consumidores, mediante mixologfa al realzar
Iso aromas y sabores del Aguardiente.

Mejorar drops por cliente
Elevar rotacion de producto en PDV
Recompra de producto

M Marketing,
Eventos y
Comunicacion
Online

* Los consumidores actuales bucan nuevas
experiencias de consumo.

* Blsqueda de maridajes perfectos al
momento de estar dentro del On Trade para
compartir con amigos y familia.

M1 Capitalizar ocasiones de consumo
especiales con "Zhumir Agurdiente" para
generar recordacion, construccion y
experiencia de marca.

M1 Creacion de Signature Drinks o Mixologia
de Autor en los locales "trendy" de la ciudad"
M1 Plataforma de Mixologia

M1 Planificacién de eventos en el Out Trade.

M1 Perfect Serve + Rituales de Consumo
(Ecuashot y Mixologia)

M1 Definir mecénica para el cliente,
consumidor, utilizacién de materiales y
comunicacion de beneficios.

M1 Capacitaciones constantes al personal de
servicio y beneficios por ejecucién perfecta.

* Cantidad de Signature Drinks en carta /
vendidos.

* Clientes activados (On y Off Trade)

* NUmero de posts e historias generados.

* Cantidad de ingresos al cédigo QR

* Crecimiento de drop de compra por cliente.

* Material publicitario poco diferenciado e
innovador.
* Categoria rezagada a tendencias mundiales.

M2 Crear materiales en el PDV y clientes On
atractuvos, para generar visibilidad y
exposicion de marca.

M2 Desarrollo de material POP atractivo al
shopper con comunicacion efectiva

M2 Desarrollo interactivo en los diversos
puntos de venta.

M2 Glorificadores en Barra (Fee de imageny
visibilidad), firma de convenios comerciales
con beneficios para las partes.

M2 POP para servicio perfecto (manteletas,
Vvasos, posavaos, removedores, servilletas,
carros de servicio).

M2 Preciadores llamarivos

M2 Promociones con Merchandising de la
marca

* Cantidad de lugares del On Trade y Off
Trade implementados con material POP y de
visibilidad.

* Disponibilidad de producto

* Rotacién del producto

* Mayor cantidad de usuarios presentes
dentro de plataformas e-commerce

* Desarrollo y activacion de RRSS de la
marca para captacion de clientes.

M3 Generar notoriedad en las distintas redes
sociales y plataformas de bisqueda.

M3 Diferenciacion en canales digitales
M3 Posicionamiento SEO y SEM

M3 Generar plan de contendio anual para
redes sociales mas relevantes.

M3 Definir Brand Embassadors de la marca
para activacion de marca en diferentes puntos
de la ciudad.

M3 Publicidad de los eventos y locales dentro
de RRSS

M3 Uso de Key Words para generar
visibilidad en los diversos motores de
busqueda.

M3 Actualizacion de contenido y acciones

* Interaccion por post e historias
(visualizaciones, reproducciones, comentarios,
me gusta, compartidos)

* Interacciones dentro de las RRSS del Brand
Embassador.

* Respuesta en RRSS al momento de publicar
concursos y dindmicas.

* Crecimiento de seguidores dentro de las
RRSS.

* Uso de Hashtags referentes a la marca

* Ventas dentro de la plataforma de e-
commerce.
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5.2. Marketing Operativo:

De acuerdo a la autora (Chafla Barahona, 2012): “cl marketing operativo se refiere a
las actividades de Organizacion de Estrategias de Venta y de Comunicacion para dar a
conocer a los posibles compradores las particulares caracteristicas de los productos

ofrecidos y asi generar una alta demanda en el mercado”.

5.2.1. Marketing Mix:

El marketing mix, es el compendio de técticas, instrumentos y diversos factores
que utilizan las empresas para alcanzar las metas planteadas por la organizacién. Es por
ello, que abarca cuatro componentes definidos como producto, precio, plaza'y promocion

que se desarrollaran a continuacion.

5.2.1.1. Producto:

A lo largo del presente proyecto, se han encontrado varios insights que guian el
presente plan de marketing; su intencidn es ajustarse a las tendencias actuales de consumo
del pablico objetivo con la intencién de mejorar las ventas del producto Zhumir
Aguardiente. Dentro de estos andlisis, se ha evidenciado que la cocteleria actualmente
juega un papel muy importante en la industria, es por esto, que marcas como Tanqueray,
Johnnie Walker, Jack Daniels, Hennessy, Glenmorangie, Bacardi, Smirnoff, José Cuervo
y muchas mas, han decidido incursionar dentro de estos mercados. Ademas de ello, se
contrasta con informacidn recabada dentro de la encuesta aplicada, ya que, la mayoria de
los encuestados consumen destilados con mixers (coctel).

Por lo tanto, la intencion del presente plan de marketing no es cambiar las

propiedades y caracteristicas del producto, sino mas bien, desarrollar estrategias que
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permitan mostrar a los consumidores, la versatilidad del producto, resaltando sus

cualidades y que esto, a su vez eleve la experiencia de los consumidores.

Tabla 18 - Plataforma de Mixologia

Actividad: Plataforma de Mixologia

Slogan: "Experimenta el nuevo lado de Zhumir"

Imagen Referencial:

Descripcion de la Actividad:

")
T

Jyrit”
et

I

* La plataforma de mixologia pretende que nuevos
consumidores busquen vivir nuevas experiencias con la
categoria de Cafia.

* Las sugerencias de los cocteles seran desarrollados
por un Sommelier especializado en destilados, con la
intencion de que se resalten las caracteristicas
principales del producto y que sea un coctel agradable
y con cuerpo en boca.

* Ademas de ello, esta plataforma busca que los
consumidores cambien de percepcion sobre el
producto y que no lo vean de la forma tradicional
(acompafante de comida tipica o para fechas
especificas), sino que descubran la versatilidad del
mismo.

Objetivo:

Cambiar opinién de los consumidores sobre los
momentos de consumo de este licor de cafa y
encontrar nuevas opciones en los mejores restaurantes
de la ciudad y que a su vez puedan replicarlos en casa.

Es importante mencionar que para la ejecucion de la plataforma de Mixologia con

Zhumir Aguardiente, es necesario que se desplieguen estrategias adicionales. En el caso

del canal On Trade, material de servicio (perfect serve) y en el caso del Off Trade

collarines inteligentes con QR que cuentan con un recetario virtual de cocteleria de autor,

para desarrollar estas bebidas en casa, con familia o con amigos.
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Tabla 19 - Material de Servicio

Actividad:

Perfect Serve

Canal:

On Trade

Imagen Referencial:

Descripcion de la Actividad:

THUMIR ‘

Entrega de material de servicio para el desarrollo de la
estrategia de "servicio perfecto”, con la intencién de
que el consumidor final tenga una comunicacion 360°
dentro del punto de venta.

El cliente, desde el inicio de su visita al establecimiento,
podra observar la marca, mediante el uso de
habladores de mesa, donde se muestran todos los
cocteles desarrollados, luego al tomar la decision de
compra, reciben su producto final con comunicacion en
material como vasos brandeados, posavasos y
removedores de cocteles. Estd mecénica se fusiona
con las antes mencionadas.

Objetivo: Comunicacion y visibilidad de la marca.
Mecanica Cliente: Mecénica Consumidor:
Requisitos:

* Ser cliente de Corporacion Azende.

* Comprar un drop minimo de 6 unidades (750ml) al mes.

* Ser parte de la plataforma de "Aguardiente de la Casa".

* Productos deben estar codificados en el establecimiento y tener presencia
en carta.

Beneficios:

* Precio Especial en toda la linea de Aguardientes, Value, Estandar y
Premium de la marca para ser el "Aguardiente de la Casa".

* Activaciones de marca, para mejorar rotacion del producto dentro del punto
de venta.

* Al momento de adquirir algin coctel de autor con el
producto de Zhumir Aguardiente, recibe el mismo con
todos los materiales antes mencionado. Lo que genera
recordacién de marca durante toda su visita.

Evaluacion: N/A
* Vasos brandeados
Elementos: * Posa vasos
* Removedores cocteles
* Servilletas brandeadas
Nota: Entrega de material de servicio anual, en caso de que

el mismo no se utilice de manera adecuada, se retira.
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Tabla 20 - Collarines QR

Actividad:

Cadigos QR - Recetario

Canal:

Off Trade

Imagen Referencial:

Descripcién de la Actividad:

Como complemento de la plataforma de Mixologia, se
comunicara en el Off Trade mediante collarines
inteligentes, donde al acercar sus equipos moviles, los
consumidores podran adentrarse a la experiencia de
cocteleria con la marca.

Dentro del QR encontraran un recetario virtual y
también videos demostrativos de como preparar los
cocteles y también una guia de maridajes para que
puedan elegirlos para cualquier ocasion / evento.

Objetivo:

* Comunicacion sobre la versatilidad del producto.

* Que el consumidor al ver y vivir las experiencias en
el On Trade, decida el ser la persona atras del
desarrollo de los mismos cocteles.

Mecanica Cliente:

Mecanica Consumidor:

Requisitos:

* Ser cliente de Corporacion Azende.

* Comprar un drop minimo de 6 unidades (750ml) al
mes.

Beneficios:

* Precio Especial en toda la linea de Aguardientes,
Value, Estandar y Premium de la marca.

* Entrega de material POP para comunicacion de
producto / marca (collarines QR).

* Capacitacion al personal de servicio para mejorar la
rotacién en el PDV.

* Escanear cédigo QR y ver todo el material
desarrollado en base a la plataforma de cocteleria.

* Desarrollar sus propios cocteles, ver la versatilidad
del producto y tener una relacion precio - calidad
satisfactoria.

Evaluacion: Rotacion del producto en el punto de venta
Elementos: * Collarines con QR inteligente
5.2.1.2. Precio:

Las estrategias de precio, seran enfocadas en brindar siempre un beneficio tanto

para el cliente (intermediario) y el shopper (consumidor final).

Es importante mencionar que la linea “Zhumir Aguardiente” en promedio cuenta

con un margen neto del 62%, desde su costo a su PVP. Es por ello, que se puede entregar

descuentos especiales, siempre y cuando su margen neto luego de la promocion no sea

inferior al 30% ya que, para cubrir con los gastos operacionales y administrativos de la
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empresa se necesita de al menos un 24% de margen, caso contrario con la venta de cada
producto, estaria “perdiendo”.

Tabla 21 - Plataforma "Aguardiente de la Casa"

Actividad:
Canal:
Imagen Referencial:

Plataforma "Aguardiente de la Casa"

On Trade

Descripcion de la Actividad:

Esta plataforma busca que todos los productos
derivados de la cafia del portafolio de Corporacion
Azende, tengan un descuento especial, destinado para
el cliente y que el mismo sea bajado hacia el
consumidor final.

Su intencion es liderar la categoria de Aguardientes y
que estos productos estén codificados dentro de la

| [carta y que los consumidores tengan esa visibilidad

4 |dentro del canal.

* De igual manera, este precio especial genera que los
cocteles sean competitivos dentro de la carta mend.

* Aumentar volumen de compra

Objetivo: * Generar una rotacion mayor dentro del punto de

Mecénica Cliente: Mecéanica Consumidor:

* Descuento especial en toda la categoria de Cafia de los
productos de Corporacién Azende.

* Impresion de carta de licores para incorporacion de
etiquetas.

* Generar cocteles con el producto para generar una
mayor visibilidad y rotacion del producto.

* Precios especiales en todas las bebidas que
contengan Aguardiente.

* Compra del producto
* Recompra

Evaluacion: i .
* Clientes Activados
*\entas de la categoria por canal
* Producto

Elementos:

* Material de Comunicacion (Habladores)

Los precios para la ejecucién de la siguiente plataforma seran los siguientes:

Tabla 22 - Precios Plataforma "Aguardiente de la Casa"

Plataforma "*Aguardiente de la Escaleral Escalera2 Escalera3 Escalera4
Casa" Unidades: 3~ Unidades: 6  Unidades: 9 9 en adelante
Linea PVP 10% 14% 18% 23%
Zhumir Aguardiente 750ml | $ 8,25 743 7,10 6,77 | $ 6,35
Zhumir Aguardiente 1500ml | $ 15,00 13,50 12,90 1230 $ 11,55
Canuto $ 18,77 16,89 16,14 1539 | $ 14,45
67
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Esta estrategia de precios pretende que el cliente se motive a acceder a la ultima
escalera (10 unidades en adelante) y conseguir el descuento maximo (23%), favoreciendo
un incremento en el volumen de compra dentro del canal. Esto, como se menciond
anteriormente, reduce el costo de los cocteles haciéndolos mas competitivos en carta

Versus otros cocteles y categorias.

De igual manera, se ofrece un descuento en una linea superior con la intencion de
que el cliente tenga escalabilidad dentro de la plataforma, es decir, que pueda subir de

categoria de acuerdo a sus preferencias y a la vez, se desarrolle la categoria completa.

Tabla 23 - Collarines Precio Especial

Actividad: Collarines
Canal: Off Trade

Imagen Referencial: Descripcidn de la Actividad:

‘ Esta plataforma busca que todos los productos
derivados de la cafia del portafolio de
Corporacion Azende, tengan un descuento
especial, destinado para el cliente y que el mismo
sea bajado hacia el consumidor final.

Su intencidn es liderar la categoria de
Aguardientes y que estos productos estén
codificados dentro de la percha y que los
consumidores tengan esa visibilidad dentro del
canal.

* Aumentar volumen de compra

Objetivo: * Generar una rotacion mayor dentro del punto
de venta
Mecanica Cliente: Mecanica Consumidor:

* Porcentaje de descuento por fechas
especiales.

* Activacion en fechas de baja rotacion.
* Colocacion de collarines en perchas.  |* Precio especial.
* En caso de acordarse entre las partes,
se puede activar también el stand de
degustacion para favorecer la rotacion.

* Compra del producto
* Recompra

Evaluacion: . .

* Clientes Activados

*\entas de la categoria por canal

* Preciadores - collarin con comunicacién de
Elementos:

descuento.
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En el caso de la promocidn antes descrita, se aplicara en diversas temporalidades
para promover la venta y de esa forma incrementar el volumen. Los descuentos también
seran definidos por escaleras, que representan volimenes. A comparacion de la estrategia

antes mencionada, aqui se consideran cajas y no unidades.

Tabla 24 - Precios estrategia de Descuentos en Canal Off Trade

Escaleral Escalera2 Escalera3 Escalera4
Cajas: 1 Cajas: 2,5 Cajas: 4 Cajas: 6
Linea Unidades PVP Caja 12% 15% 18% 22%
Zhumir Aguardiente 750ml
Zhumir Aguardiente 1500ml

Descuentos Off Trade - Temporalidades

Unidades PVP Caja 8% 10%
Canuto 12 $ 22524|$ 20722|$ 20272|$ 19821 |$ 19145

De igual manera, se especifica el precio en el que el producto debe ser comunicado
en percha, al aplicar el descuento. De esta manera se garantiza que el cliente (tendero) no
se lleve todo el beneficio, sino que el mismo sea comunicado para el shopper.

Tabla 25 - Comunicacion de Descuentos Off Trade

Escaleral Escalera2 Escalera3 Escalera4

Descuentos Off Trade - Comunicacion PVVP

Precio Unitario Precio
PVP Normal PVP Promo 12% 15% 18% 22% Promedio

Tendero
Zhumir Aguardiente 750ml | $ 825|% 8,00 14% $ 726 |$ 7011 % 6,77 % 644 | $ 6,87
Zhumir Aguardiente 1500ml | $ 1500 | $ 14,00 11% $ 1320 | $ 12751 % 1230 | $ 11,70 | $ 12,49
Canuto $ 1877 $ 18,00 7% $ 1727 $ 16,89 | $ 1652 | $ 1595 | $ 16,66

Por lo que, los precios en los collarines deben estar marcados de acuerdo la
presentacion en $8,00, $14,00 y $18,00. La utilidad del tendero se obtuvo con el precio
promedio de todas las escaleras. Sin embargo, mientras méas producto el cliente adquiera

su utilidad sera favorecida.
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5.2.1.3. Promocion:
Las promociones establecidas a continuacion estaran enfocadas de acuerdo a los

canales On Trade y Off Trade.
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Tabla 26 - Zhumir Challenge

Actividad:

Zhumir Challenge

Canal:

On Trade

Imagen Referencial:

Descripcion de la Actividad:

Ao
Ae w"/ggfn P eV

Seréd un reto donde se buscaran a los mejores
bartenders de la ciudad de Cuenca y se les daré la
mision de crear diferentes cocteles, que representen a
la ciudad, los mismos tendran que resaltar las
caracteristicas del producto.

El ganador, ganara una dotacién mensual de productos
de Corporacion Azende vy serd la imagen de la marca
durante todo el afio.

Objetivo:

Mostrar mediante videos, imagenes y las diversas
redes sociales la versatilidad del producto Zhumir
Aguardiente dentro de la cocteleria, con la intencion de
quitar de la mente de los consumidores la imagen de
que este licor, inicamente se lo consume puro o dentro
del tradicional “canelazo” o como parte de fiestas
tradicionales y comidas tipicas.

Mecénica Cliente:

Mecéanica Consumidor:

Requisitos:

* Ser cliente de Corporacion Azende.

* Comprar un drop minimo de 6 unidades (750ml) al
mes.

Beneficios:

* Precio Especial en toda la linea de Aguardientes,
Value, Estandar y Premium de la marca para ser el
"Aguardiente de la Casa".

* Entrega trimestral de material POP para
comunicacién de producto / marca.

* Fotografias profesionales de cocteles desarrollados.
* Entrega anual de material de servicio.

* Capacitacion al personal de servicio y barra a cargo
del Sommelier de la empresa.

* Comunicacion 360° en el punto de venta,
encontrando habladores de mesa con la promocion
activa y cocteles de autor.

* Todos los productos se serviran con material POP
acorde y elementos de Perfect Serve, al igual que con
un personal capacitado que exhiba las propiedades y
atributos del producto.

* Al consumir los productos y calificarlos mediante el
QR, entran al sorteo de una visita a la fabrica de
Corporacion Azende en Paute para él/ella + 5
personas.

Evaluacion:

Cantidad de cécteles vendidos

Elementos:

*Vasos brandeados

* Manteletas con QR integrado por establecimiento
* Habladores de Mesa

* Fotografias de cocteles de autor

* Soporte Sommelier - desarrollo cocteleria y
capacitaciones

* Material POP para comunicacion

* Jurado Calificador (expertos en cocteleria)

Nota:

Se escogera tres expertos en cocteleria que seran
quienes califiquen los cocteles en cada
establecimiento.
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Tabla 27 - Carro de Servicio

Actividad:

Carro de Servicio

Canal:

On Trade

Imagen Referencial:

Descripcion de la Actividad:

El desarrollo de la plataforma de Carro de Servicios,
pretende atraer a nuevos consumidores mediante el
desarrollo de cocteleria de autor. Es por esto, que es
necesario contar con un Sommelier propio de la
empresa, quién serd el encargado de codificar el
producto en el establecimiento, capacitar al personal de
servicio y barra, mostrando los atributos del producto y
siendo parte del proceso creativo de creacion de
cocteles. Su rol principal sera guiar al bartender a
desarrollar cocteleria acorde a la gastronomia propia
del restaurante, la cual haga un buen maridaje.

Objetivo:

La funcion principal del carro de servicio sera poder
brindar cocteleria de autor del méas alto nivel,
desarrollado en cada local, en mesa. Con la intencion
de que los clientes del restaurante se interesen por
vivir esta nueva experiencia y descubrir las cualidades
y atributos del producto y cambie su percepcion actual
sobre Zhumir Aguardiente.

Mecanica Cliente:

Mecanica Consumidor:

Requisitos:

* Ser cliente de Corporacién Azende.

* Comprar un drop minimo de 6 unidades (750ml) al
mes.

Beneficios:

* Precio Especial en toda la linea de Aguardientes,
Value, Estdndar y Premium de la marca para ser el
"Aguardiente de la Casa".

* Entrega de botellas con edicién especial para el
establecimiento.

* Entrega trimestral de material POP para
comunicacion de producto / marca.

* Activacion de 1 fin de semana por mes. (Viernes o
Sabado), incluido bartender e insumos.

* Entrega anual de material de servicio.

* Capacitacion al personal de servicio y barra a cargo
del Sommelier de la empresa.

* Comunicacién 360° en el punto de venta,
encontrando habladores de mesa con las promociones
activas y cocteles de autor desarrollados.

* Cocteleria de autor a precio especial, mecanica 2x1.
* Cocteles servidos en mesa con elementos de Perfect
Serve, con personal capacitado.

* Experiencia novedosa en mesa, cocteleria de autor y
show en vivo.

Evaluacion: Cantidad de promociones vendidas

* Vasos brandeados

* Habladores de Mesa

* Fotografias de cocteles de autor
Elementos: * Soporte Sommelier - desarrollo cocteleria y

capacitaciones
* Material POP para comunicacion
* Carro Coctelero
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Tabla 28 - Manteletas Inteligentes

Actividad:

Manteletas Inteligentes (QR)

Canal:

On Trade

Imagen Referencial:

Descripcion de la Actividad:

* La plataforma de mixologia pretende que nuevos
consumidores busquen vivir nuevas experiencias con la
categoria de Cafia.

* Para tener una mejor rotacién de la plataforma como
del concurso "Zhumir Challenge", se instauraran
manteletas inteligentes donde el cliente puede ver las
fotos de los cocteles del restaurante mediante el
escaneo de un codigo QR.

* La manteleta sera personalizada por cliente con el
logo del mismo y los cocteles desarrollados.

Objetivo:

Cambiar opinion de los consumidores sobre los
momentos de consumo de este licor de cafia y
encontrar nuevas opciones en los mejores restaurantes
de la ciudad y que a su vez puedan replicarlos en casa.

Mecanica Cliente:

Mecanica Consumidor:

On Trade:

Desarrollo de manteleta inteligente para el restaurante,
con su logo, para comunicar la cocteleria de autor
desarrollada por el personal de barra con la guia y
soporte del Sommelier.

* Escanear cddigo QR para poder conocer los cocteles
de la plataforma, ademas en ella esta un link de
registro y calificacion del coctel (métrica de andlisis en
Zhumir Challenge), para ganar una visita a la fabrica.

Evaluacion:

* Consumo de cocteles por local activado

Elementos:

* Collarines con QR inteligente
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Tabla 29 - Habladores

Actividad:

Habladores

Canal:

On Trade

Imagen Referencial:

Descripcién de la Actividad:

Como parte de las estrategias de promocion es
importante la comunicacion de las mismas, es por ello,
que se desarrollaran habladores acrilicos para
colocacion en mesa de los mismos.

Objetivo:

* Visibilidad de la marca (360°)
* Comunicacién de promociones y beneficios.
* Conocimiento sobre la versatilidad del producto.

Mecénica Cliente:

Mecéanica Consumidor:

* Entrega de material POP para comunicacion en
mesa. Parte adicional de la activacion de cualquier
plataforma incluida dentro de este plan.

* Precio Especial en cocktail del mes, cocteleria de
autor y plataforma de "Aguardiente de la Casa"

Evaluacion:

* Compra del producto (Drop - Rotacién)
* Recompra

* Clientes Activados

* Cécteles Vendidos

Tabla 30 - Brand Embassadors

Actividad:

Brand Embassadors

Canal:

N/A

Imagen Referencial:

Descripcion de la Actividad:

()

O

* Los Brand Embassadors, seran personas de
influencia dentro de la ciudad con los cudles se
trabajard mediante un calendario de publicaciones e
historias, por el pago de un valor acordado entre las
partes.

* Con la intencion de que sean ellos, quienes muestren
los cambios que ha realizado la marca, como las
plataformas de consumo.

* Los perfiles de los influencers, se escogeran
mediante variables determinadas por el departamento
de Marketing de la empresa.

Objetivo:

* Comunicacion sobre la versatilidad del producto.
* Motivar a nuevos consumidores a vivir los cambios
que la marca esta buscando.
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Tabla 31 - Gifting

Actividad:

Zhumir Aguardiente + jigger

Canal:

Off Trade

Descripcion de la Actividad:

Imagen Referencial:

Como parte de la estrategia de mixologia, es
importante incentivar el consumo de cocteles; por
ello, se ancla con una brida a la botella, un jigger
medidor gratuito destinado para el consumidor
final.

Objetivo:

* Aumentar volumen de venta.
* |Incentivar el consumo de cocteleria con Zhumir
Aguardiente.

Mecanica Cliente:

Mecéanica Consumidor:

promocion y transmitir el beneficio (gifting) al
consumidor final.

* Unicamente aplica para clientes de tipo AA y AAA
donde se encuentre codificado el producto.

* Precio Full + gifting.

Evaluacion:

* Rotacion del producto en el punto de venta.

Elementos:

* Jigger
* Brida
* Collarin comunicando promocion
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Tabla 32 - Stand Degustacion

Actividad:

Degustacion en el PDV

Canal:

Off Trade

Imagen Referencial:

Descripcion de la Actividad:

g

Contar con stand movil de la marca para activar
promociones y degustaciones en puntos de venta
estratégicos del Off Trade. Con la intencion que el
consumidor final, se motiva a comprar Zhumir
Aguardiente ya sea a un precio especial, por la
cocteleria que se puede realizar o por el gifting
anclado.

Objetivo:

* Comunicacién sobre la versatilidad del producto.
* Mejorar rotacion dentro del PDV.

* Clientes cambien su percepcion al consumir
producto.

Mecénica Cliente:

Mecéanica Consumidor:

Para activar el PDV el cliente debe tener codificado el
producto y tener un drop mensual constante.

* Es necesario cuadrar con el equipo comercial la
activacion y definir horarios y dias.

El consumidor final puede acercarse al stand y
degustar el producto de manera gratuita y conocer la
versatilidad del producto.

Evaluacion:

* Rotacién del producto en el punto de venta.
* Recompra.

Elementos:

* Stand de degustacion de la marca.
* Producto para degustar.
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Tabla 33 - Glorificadores

Actividad:

Glorificadores

Canal:

On Trade - Off Trade

Imagen Referencial:

Descripcidn de la Actividad:

* El desarrollo de glorificadores para el canal On
Trade y Off Trade pretende mostrar el producto en los
diversos establecimientos para tener visibilidad no tan
invasiva y de facil implementacion, con la intencion de
rotar en lugares estratégicos de la ciudad y tener
visibilidad constante en la mayor cantidad de lugares
posibles.

Objetivo:

Visibilidad en el punto de venta, de facil ejecucion.

Mecanica Cliente:

Mecanica Consumidor:

* Acordar un espacio en el establecimiento que
cuente con una visibilidad especial y recibe un
descuento del 10% en todos los Aguardientes del
Portafolio.

N/A

Evaluacion:

* Cantidad de puntos activados (On / Off Trade)

Elementos:

* Botella del producto Zhumir Aguardiente (dummy)

* Glorificadores
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Tabla 34 - Rejilla de RRSS

Actividad:

Redes Sociales

Canal:

On Trade - Off Trade

Imagen Referencial:

Descripcion de la Actividad:

Accounts

En este caso se trata de hacer la planificacion y
desarrollo de la rejilla de comunicacion,
incluyendo todos los recursos fotograficos, como
de video, en las redes sociales mas activas del
target objetivo.

De igual manera, si algun cliente desea tener
artes propios, disefios y promociones especiales
con el producto, se subird a este flujo y se
ejecutard. Al aplicar las promociones antes
mencionadas, se prevee gue el cliente comunique
las promociones mediante sus redes sociales para
masificar la comunicacion.

Objetivo:

Comunicar las plataformas vigentes de la marca
para el periodo 2022-2023 dentro de las RRSS
mas utilizadas.

Evaluacion:

* Interacciones en posts e historias, compartidos
y guardados.
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Tabla 35 - Capacitaciones / Codificaciones

Actividad: Capacitaciones / Codificaciones

Canal: On Trade - Off Trade

Imagen Referencial: Descripcion de la Actividad:

Las capacitaciones y codificaciones se realizaran en

2 conjunto con el Sommelier de la empresa y
adicionalmente para tener comunicado al equipo de
ventas con mercadeo, el ejecutivo de la cuenta.

i La intencion es determinar clientes prioritarios donde
la empresa quisiera estar presente con sus plataformas
y producto en carta. El sommelier ofrecera un "taller"
donde el equipo de venta / servicio puedan mostrar al
consumidor final mas caracteristicas del producto y la
 versatilidad del producto.

* Capacitar al personal de servicio y/o venta para que
pueda tener todos los argumentos de venta posibles

Objetivo: para que el consumidor final decida tomar la decision
de compra.

Mecanica Cliente: Mecénica Consumidor:

* Aperturar nuevos clientes en el On Trade y Off

Trade mediante degustacion de los productos,

mediante cocteleria de autor disefiada por el

Sommelier de la empresa. N/A

* Entrenar al equipo de servicio y/o venta con
argumentos de venta fuertes para que puedan ofertar
el producto y que el consumidor final decida comprarlo
a comparacion de toda la oferta gastrondmica.

* Compra del producto
* Recompra

Evaluacion: * Clientes Activados (On Trade y Off Trade)
* Clientes Nuevos (On Trade y Off Trade)
* Producto

Elementos: * Sommelier / Brand Manager
* Ejecutivo de Venta

5.2.1.4. Plaza

A mas de las actividades antes comentadas enfocadas en el Canal On Trade y Off

Trade, se establecera una estrategia adicional enfocada en el canal E-Commerce.

79
Maria Andrea Holguin Cordero



UCUENCA

Tabla 36 - Activacion E-Commerce

Actividad: Activacién E-Commerce
Canal: E-Commerce
Imagen Referencial: Descripcion de la Actividad:

Como se ha evidenciado dentro de la informacion
compartido a lo largo del presente documento, un canal
que ha tenido cada vez mas fuerza son las plataformas
online de compra.

Muchos usuarios prefieren hacerlo de esta manera por
las facilidades y botones de pago con los que cuentan
dichas aplicaciones y es mucho méas amigable para las
nuevas generaciones. La intencion de activar dicha
plataforma, seria mapear también los precios de la
competencia.

*Venta de productos de la corporacién en un nuevo

Objetivo: .
J canal digital.
* Compra de productos - $
Evaluacion: * Recompra
* Estado de carro de compras
Elementos: * Plataforma e-commerce

5.2.2. Calendarizacion:

Es importante llevar un calendario de las actividades, por lo que a continuacion se podra

observar cdmo se manejara cada estrategia por canal a lo largo del periodo establecido.

Tabla 37 - Calendarizacion Actividades Plan de Marketing

2022 2023
OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
CANAL ON TRADE

Actividad

Codifacion en cuentas claves / clientes potenciales
Creacion / Degustacion de signature drinks con clientes
Plataforma Mixologia

Zhumir Challenge

Carro de Servicio (4 clientes por mes)

QRs inteligentes / Carta de Licores

Servicio Perfecto

Brand Ambassadors

Glorificadores de Barra

Desarrollo de material POP

CANAL OFF TRADE
Caodifacion en cuentas claves / clientes potenciales

Brand Ambassadors

Glorificadores (Top 10 clientes de imagen / rotacién semestral)
Plataforma Mixologia + jigger

Desarrollo de material POP

Activacion en punto de venta (4 clientes por mes)

REDES SOCIALES

Fotografia de productos
Plan de contenidos / campafias
Desarrollo de rejilla mensual
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5.2.3. Presupuesto:

Como parte importante del desarrollo del Plan de Marketing, es vital presupuestar

las actividades a realizar. Es por ello que a continuacion, se podra observar las diversas

actividades, con su frecuencia que hace referencia a cuantas veces en el mes se aplica

dicha actividad, su valor unitario y por ende el importe total por actividad.

El valor final del plan es de $32.120,00 los mismos que estaran divididos mes a

mes de acuerdo a las actividades a realizar.

Tabla 38 - Presupuesto Plan de Marketing

Actividad Frecuencia V_a '°'T Inversion
Mes Unitario

Codifacion en cuentas claves / clientes potenciales 12 $ 120,00 | $ 1.440,00
Creacion / Degustacion de signature drinks con clientes 12 $ 40,00|$ 480,00
Plataforma Mixologia 3 $ 120,00 $ 360,00
Zhumir Challenge 1 $2.000,00 | $ 2.000,00
Carro de Servicio (4 clientes por mes) 12 $ 200,00 $ 200,00
QRs inteligentes 12 $ 500[$ 60000
Servicio Perfecto Material POP On Trade 12 $1.500,00 | $ 6.000,00
Brand Ambassadors 2 $ 600,00 | $ 1.200,00
Glorificadores de Barra 4 $ 120,00 $ 480,00
Desarrollo de material POP Off Trade 2 $1.500,00 | $ 3.000,00
Gifting Jigger 2 $ 4,00 [ $16.000,00
Activacion en punto de venta (4 clientes por mes) 3 $ 120,00 $ 360,00
Fotografia de productos 3 $ - $ -

Plan de contenidos / campafias 3 $ - $ -

Desarrollo de rejilla mensual 12 $ - |$ -

Total $6.329,00 $32.120,00
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Capitulo VI
6. Conclusiones y Recomendaciones
6.1.Conclusiones:

De acuerdo a los objetivos desarrollados para el Plan de Marketing para la
activacion de la marca Zhumir Aguardiente, se presentan un conjunto de conclusiones las
cuales han guiado la elaboracion del presente trabajo.

Los insights recabados, fueron obtenidos del nicho de mercado objetivo, para el
cual fue necesario realizar un muestreo aleatorio estratificado proporcional, luego de
determinar la poblacién total del estudio. Dicha encuesta, se aplicd a 379 habitantes de la
zona urbana de Cuenca, que se encontraban dentro del rango de edades comprendidos
entre los 25 a 39 afos de edad.

Esta muestra seleccionada al azar fue representada por un 52% por el sexo
masculino y un 48% por el sexo femenino. De igual manera, otro factor a tomar en cuenta
para la aplicacion de las estrategias desarrolladas en el plan de marketing, fue el consumo
de alcohol semanal de los encuestados, obteniendo que alrededor del 55% de ellos
consumian alcohol al menos una vez por semana, con un promedio de 1 a 3 vasos.
Ademas de ello, se determind que el 43% de la poblacion consume licores con mixers, un
44% consume sus bebidas con mixer o puro dependiendo del licor y Unicamente el 13%
lo consume puro.

Lo antes mencionado, nos permite concluir, que en la actualidad es importante
generar una mayor relevancia dentro del canal On Trade, lugar donde se est4 centrando
varias experiencias de consumo de mixologia, especialmente del nicho objetivo,
fortaleciéndolo con actividades sensoriales y novedosas para el consumidor final, como

lo es la cocteleria de autor con el servicio en mesa (carros de cocteleria) y materiales de
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perfect serve y servicio, para trasladar la venta posteriormente al canal Off Trade y cerrar
el ciclo de compra y consumo del cliente.

De acuerdo a la aplicacion de la encuesta, también se pudo determinar que el
producto con menos aceptacion dentro de este segmento es el de Cafia (Aguardiente), que
cuenta con apenas el 2%, sin embargo, los lideres de acuerdo al licor de preferencia por
parte de los encuestados se encuentran en las bebidas listas para el consumo como lo son
los RTD’s y la categoria de Whisky con un 17% y 16% respectivamente.

Por lo antes descrito, se pudo conocer que el mercado informal del Aguardiente
ha crecido fuertemente desde el 2009 cuando aumentaron los impuestos (ICE), dando
lugar a muchas marcas artesanales de pequefia escala sin practicas sanitarias adecuadas y
de dudosa calidad. No solo el mercado informal le quitd participacion al mercado formal,
también ha creado en la mente de los consumidores una percepcion errénea y dafiina de
la categoria del Aguardiente.

A pesar de lo antes descrito, dentro de la encuesta se consultd al consumidor, si
tuviera que viajar al extranjero por cualquier motivo, ¢qué llevaria? Obteniendo que el
33% de los encuestados llevaria el producto insignia del portafolio de Corporacion
Azende, Zhumir Aguardiente; seguido de los famosos sombreros de paja toquilla. Por lo
que se denota principalmente dentro de los encuestados, una recordacion del producto
para eventos especificos, pero no enfocado en el consumo inmediato del mismo.

También, se consulté si conocian del producto Zhumir Aguardiente, teniendo una
conocimiento del 94%, que nos da otro insight valioso y es el hecho de que a pesar de que
la empresa actualmente no esté generando estrategias de comunicacion y penetracion de
mercado, los jovenes pueden reconocer aun a la marca. Sin embargo, dentro de los
consumidores que si conocen la marca solo un 68% lo ha consumido. Y 49% de los

sujetos de estudio, consideran que el sabor no fue agradable con una experiencia poco
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satisfactoria, por lo que no lo consumirian dentro de un tiempo cercano a la realizacion
de la encuesta.

De igual manera, los encuestados resaltan la trayectoria cultural y nacional del
producto y es por esto que la mayoria de los sujetos han consumido el producto
Gnicamente dentro de fiestas tradicionales o acompafiado de comida tipica, pero estan
dispuestos a conocer una nueva faceta de la marca, con un concepto mas experiencial.
Como se menciond anteriormente, en los ultimos afios la empresa Azende como las
empresas dentro de la categoria han experimentado cero movimientos de innovacion, lo
que ha traido consigo una pérdida de participacion a medida que los consumidores se han
movido hacia otras categorias de licores nacionales como importados de Whisky, Ron 'y
Agave que cuentan con precios mas competitivos y estan mejor posicionados dentro del
mercado ecuatoriano.

También, se podria pensar erroneamente que el consumidor esta “mejorando” de
categoria, pero el cambio se debe més a la accesibilidad, disposicion de productos y
percepciones negativas que se mantienen frente a la categoria de Cafa, de acuerdo a la
informacion presentada por banda de precios del estudio IWSR.

Ademaés de ello, teniendo en cuenta el impacto del coronavirus en el 2020 y 2021,
la categoria de cafia disminuyd su volumen de ventas, al igual que muchas otras
categorias; debido a la reduccion del gasto de los consumidores en articulos no esenciales.
Sin embargo, hubo un crecimiento en otras categorias de consumo como lo es el vino
(17%). De acuerdo a informacion actualizada del 2021 en el IWSR, la aplicacion de las
vacunas y su efectividad en la poblacion mundial, como la re apertura de bares y
restaurantes, la estabilizacion de la economia, entre otros factores, van a volver a ubicar

a los destilados como bebida de preferencia antes que el vino. Por la premisa antes
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mencionada, se demostraria la viabilidad de la propuesta, al querer aumentar el volumen
de venta mediante un nuevo tipo de consumo, mixologia con Zhumir Aguardiente.

Complementando lo antes descrito, la disminucidén considerable dentro de la
categoria, se debe al hecho de que Corporacion Azende suspendié temporalmente la
produccion de bebidas debido a que, por la emergencia sanitaria, comenzaron con la
produccion de alcohol antiséptico, para poder satisfacer parte de la abrumadora demanda
de desinfectantes del pais. Para 2021, el proceso de produccion y comercializacion volvio
a paso lento hasta que lleg6 a la normalidad, sin embargo, es relevante mencionar que la
empresa cuenta con la capacidad en planta para poder mantener la produccion de todos
los productos que actualmente comercializan y ademas de una produccion adicional de
Zhumir Aguardiente si la aplicacién de esta propuesta es favorable.

Los resultados descritos anteriormente confirman la problematica expuesta al
inicio de la investigacion, ya que se evidencia la necesidad en el mercado de generar
estrategias que permitan dar una mayor relevancia a la categoria de Cafia e invertir en las
misma, para poder tener mas relevancia en el mercado vs su competencia interna y de
otras categorias, aumentando volumen y facturacion. Para finalmente, acaparar el
segmento de mercado que busca actualmente la empresa con Zhumir Aguardiente y que
la marca siga perdurando a lo largo del tiempo.

De este manera, el diagnostico realizado durante el presente proyecto, sirvié de base
para lograr desarrollar un plan de marketing para la activacion de la marca Zhumir
aguardiente en el mercado urbano de la ciudad de Cuenca para el afio 2022-2023” viable
en funcion del presupuesto de la empresa y de acuerdo a las oportunidades que

actualmente se han percibido de acuerdo a informacién externa e interna.

6.2. Recomendaciones:
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Por lo tanto, es preciso detallar ciertas recomendaciones a tomar en cuenta como
la importancia de generar nuevos momentos de consumo y experiencias con los
consumidores finales, con el fin de lograr un vinculo estrecho o0 engagement mayor con
el segmento definido como atractivo para Corporacion Azende, ya que, a nivel mundial
estas estrategias, se han convertido en las plataformas de consumo mas relevante hoy en
dia (mixologia — maridaje — catas a ciegas) para las empresas. Un claro ejemplo de ellas,
es DIAGEO con su propuesta de Johnnie Highball, “todo el mundo con un vaso”, entre
otras.

Ademas, se espera que la marca gane mejor posicionamiento revitalizado su
imagen entre el segmento joven. Es por esto, que el plan de marketing se ajusta a lo antes
mencionado, ya que la herramienta busca conectar con experiencias innovadoras o
diferentes con el target objetivo. También, como se ha mencionado repetidas ocasiones,
se ajusta al nivel de inversion disponible de la empresa y por eso se ha detallado
Unicamente tres estrategias puntuales para poder centrar esfuerzos en las mas relevantes
y no diversificar recursos y asi tener el retorno de la inversion esperada.

De acuerdo a lo anterior, se busca priorizar las estrategias dentro del canal On
Trade utilizando carros de servicio, donde se preparan cocteles de autor, que muestren
otra imagen del producto frente a los consumidores (sabor, presentacién y experiencia).
Y, por otra parte, dentro del segmento Off Trade se priorizara la disposicion, ubicacion e
imagen del producto.

Lo mencionado anteriormente, pretende que el uso de una nueva plataforma de
consumo como lo es el de la cocteleria, permita atraer a nuevos consumidores, donde
puedan cambiar su opinidn frente al producto en cuestién y que observen la versatilidad

del mismo. Y al llevarse una buena experiencia, generen recompra dentro de otros
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establecimientos, generando asi un aumento en volumen del producto en los dos canales,
por lo que se recomienda sea implementada de la forma antes descrita.

Por otra parte, se han detallado KPI’s tanto para la parte comercial, como la de
mercadeo para que los mismos permitan evaluar los resultados obtenidos de la puesta en
marcha de la propuesta, con el fin de abordar posibles desviaciones y poder corregirlas a

tiempo en tiempo y forma.
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ANEXos:
Anexo 1 - Encuesta

La presente encuesta busca conocer la opinion de las personas dentro de la ciudad de
Cuenca sobre el consumo de alcohol, y servira como sustento para realizar la tesis de
grado titulada Plan de Marketing para reposicionar la marca Zhumir Aguardiente
en el mercado urbano de la ciudad de Cuenca para el periodo 2022 — 2023. La
informacion y su respectivo analisis serd parte fundamental de la misma. Gracias por su
colaboracion.

Marcar con una X en la casilla correspondiente:

Sexo
Femenino ( )
Masculino ( )
Otro ()

Edad
De25a29 ( )
De30a34 ( )
De35a39 ( )

1. ¢ Consume alcohol?
St ()
NO ()

2. ¢A qué edad comenzé a consumir alcohol?

Antes de los 18 afios ()
Entre 18-20 afios ()

Entre 21-23 afios ()
Més de 24 afios ()
3. ¢ Cuantas veces a la semana consume alcohol? (Antes de la pandemia)

1vezporsemana ( )
2 veces por semana ( )
3 veces por semana ()

4. ¢ Cuantos vasos de alcohol en promedio consume a la semana? (Antes de la
pandemia)

Dela3vasos ( )

Deda6vasos ( )

De7a9vasos ( )
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5. De acuerdo a la respuesta anterior, ¢consume sus bebidas alcohélicas puras

o les adiciona algun tipo de mixer como agua ténica, jugo, cola, etc.?

Depende del licor ( )
Adiciono Mixers ()
Puro ()

6. ¢ Cual es la razén principal por la que consume alcohol?
Consumo de manera social

Me agrada el sabor del licor

Por el efecto que causa en mi

Otro

7. ¢ Cuando se encuentra en una reunion social, qué licor es de su preferencia?

Vino (
RTD’s (
Ron (
Whisky (
Cerveza (
Gin (
Vodka (
Aguardiente (

8. ¢ Qué marca suele consumir? (Especificar al menos 1)

Swich

Ron Abuelo
Under

Club Verde
Tanqueray
Johnnie Walker
Karnal

Chivas
Gordon’s
Bombay
Zhumir

)

)
)
)
)
)
)
)
(

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

)

N N N N N N N N N N

9. Si Ud. fueraal extranjeroy debe llevar algo tipico del Ecuador, ¢qué llevaria?
Sombreros de paja toquilla (

Dulces de corpus

Zhumir aguardiente

Joyas

Café ecuatoriano
Artesanias
Ponchos

Pan de horno
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10.  ¢Conoce el producto Zhumir Aguardiente? (Pecho Suco)
Sl ()
NO ()
11.  ¢Has consumido este producto anteriormente?
St ()
NO ( )
12.  ¢Por qué no consume Zhumir Aguardiente?

Sabor no es agradable

Prefiero otras opciones

Malas experiencias — resaca

No se ha dado el momento de consumo adecuado
No hay cocteleria con el producto

NN NN N
N N N N N

13.  Situviera que describir a Zhumir, en una palabra, ¢cual seria?
Tradicion ()
Cultura ()
Carnaval ()
Cuenca ()
Canelazo ()
Cafia ()
Ecuashot ()
Paute ()
Campesino ()
Cuy ()
14.  Situviera la oportunidad de cambiar algo de Zhumir ¢qué cambiaria?
El sabor (

No cambiaria nada

Grados Alcohdlicos

Comunicacién del Producto

Tener disponibilidad del producto en bares y restaurantes
Presentacion (Packaging)

15.

Nada satisfactorio (
Poco satisfactorio  (
Neutral (
Satisfactorio (
Muy satisfactorio  (

NN AN AN AN
N N N N N N

¢ Como fue su experiencia con este licor?

N N N N N
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16.  ¢Qué caracteristica prefiere o le agrada del producto?
Trayectoria cultural ()

Sabor ()
Presentacion ()
Otro ()
17. ¢Conoce las presentaciones que posee este producto?
Sl ()
NO ( )

18.  ¢Cual es la presentacion que suele comprar? (Tamafo)

| 2

Opcion 1: 1litro ( )
Opcion 2: 750cc ()
Opcidn 3: 350cc ()

19.  Cuando compra el producto, ¢Ddnde suele conseguir el producto?

Tienda de barrio ()
Supermercado ()
Tiendas especializadas (licoreria) ()
Gasolinera ()
Otro ()

Si sefialo la opcion “Otros” especificar:

20.  ¢En qué momento consume este licor?
Fiestas tradicionales ()
Acompafiado con comida (canelazo) ( )
Reuni6n con amigos ()
Otros ()

21. Si estuviera invitado a una reunion, fiesta, etc. ¢;Llevarias Zhumir
Aguardiente?

Sl E ;
NO
¢Por qué?
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22.  ¢Consume Zhumir Aguardiente solo 0 mezclado?
Solo ()
Mezclado ( )

23.  ¢Cuando fue la altima vez que consumi6é Zhumir Aguardiente?
Esta semana

()
Hace 6 meses ()
Hace madsdeunafio ( )

24.  ¢Viviria una experiencia Zhumir?
Sl ()
NO ( )

Observaciones:
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Anexo 2 - Andlisis e Interpretacion de Encuestas Aplicadas

Sexo de la Poblacién Muestral

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Femenino 197 52%
Masculino 182 48%

Total 379 100%

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracion: Autora

Grafico 17 - Sexo de la Poblacion Muestral

Sexo

® Femenino
m Masculino

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracion: Autora
Interpretacion
Del total de la muestra de 379 jovenes, 197 individuos representados en un 52%
corresponden al sexo femenino y los 182 restantes representados por el 48 % son del sexo
masculino.

Tabla 39 - Rangos de Edad de los Encuestados

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
25-30 152 40%
30-34 122 32%
35-39 105 28%

Total 379 100%

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracion: Autora
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Gréfico 18 - Rangos de Edad de los Encuestados

Rangos de Edad

m25-30
m30-34
m35-39

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracion: Autora
Interpretacion
Con respecto al grafico anterior, se puede evidenciar que el 40% de los
encuestados se encuentran dentro del rango de edad entre los 25 a 30 afios de edad, otro
32%, se encuentra entre los 30 a 34 afos de edad, finalmente, con un 28% se encuentra
el rango de edad correspondiente a los 35 a 39 afios de edad. De tal manera, se cumple

los estratos definidos para el levantamiento de la informacion.
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item 1 ;Consume alcohol?

Tabla 40 - Pregunta 1: Consumo de alcohol

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje

Sl 307 81%
NO 72 19%
Total 379 100%

Gréfico 19 - Consumo de alcohol

350

w
a o
o O

Encuestados

= = NN
g1 O U1 O
o O O o

o

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto

Interpretacion

De acuerdo a la grafica expuesta anteriormente, se evidencia que, de la poblacion

total de la muestra, un 80% de los encuestados consumen alcohol, mientras que, el 20%

restante no lo hace.

Elaboracion: Autora

1. ¢, Consumes alcohol?

Si

Respuestas

Elaboracion: Autora

item 2 ¢ A qué edad comenz6 a consumir alcohol?

Tabla 41 - Inicios de Consumo de alcohol

No

Alternativas

Frecuencia

Porcentaje

Antes de los 18 afios | 133

43%
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Entre 18-20 afios 26 8%
Entre 21-23 afios 128 41%
Mas de 24 afios 24 8%
Total 311 100%

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracion: Autora

Grafico 20 - Inicios de Consumo de alcohol

2. ¢ A qué edad comenzo a consumir alcohol?

140
120

[N
o
o

80
60

40
x =) =7

0

Encuestados

Antes de los 18 21 - 23 afios 18 - 20 afios Mas de los 24
anos anos

Respuestas

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracién: Autora

Interpretacion

Del total de la muestra un 18% de encuestados no consumen alcohol. De los
habitantes que si lo hacen, el 44% comenzo a consumir alcohol entre los 18 a 20 afios de
edad, 39% comenz0 a consumir alcohol antes de los 18 afios de edad, seguido de un 10%
de los encuestados manifestaron ingerir alcohol dentro de los rangos de edad de 21 a 23
afios y finalmente el ultimo 7% restante, se encuentran aquellos encuestados que

comenzaron a ingerir bebidas alcohdlicas cuando tenian 24 o més afos de edad.

Items 3 ¢ Cuéantas veces a la semana consume alcohol? (Antes de la pandemia)
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Tabla 42 - Consumo de alcohol semanal

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
1 vez porsemana | 172 55%

2 veces por semana | 111 36%

3 veces por semana | 28 9%

Total 311 100%

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracion: Autora

Grafico 21 - Consumo de alcohol semanal

3. ¢ Cuantas veces a la semana consume
alcohol? (Antes de pandemia)

Encuestados
=
o
o

50

1 vez por semana 2 veces por semana 3 Veces por semana
Respuestas

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracion: Autora

Interpretacion

El 55% de los encuestados solo consumen alcohol una vez a la semana, en épocas
pre-COVID, es relevante apuntalar que de este porcentaje el 52% corresponde a
respuestas del sexo femenino. Ademas, con un 35% se encuentran los encuestados que
consumen alcohol 2 veces por semana; donde el 60% corresponde al sexo masculino.
Finalmente, con el 10% se encuentran aquellos encuestados que consumen licor 3 veces
por semana (épocas antes de pandemia), donde el 84% del total de esta barra corresponde

al sexo masculino.
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items 4 ¢ Cuéntas vasos de alcohol en promedio consume a la semana? (Antes de la

pandemia)

Tabla 43 - Promedio de vasos de alcohol

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje

De 1 a 3 vasos 241 78%

De 4 a 6 vasos 66 21%

De 7 a 9 vasos 4 1%
Total 311 100%

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracion: Autora

Gréfico 22 - Promedio de vasos de alcohol

4. ¢ Cuantos vasos de alcohol en
promedio consume a la semana?

250
200
150
100

Encuestados

50

la3 4ab 7a9
Vasos consumidos

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracion: Autora
Interpretacion
En la grafica antes expuesta, se han llegado a los siguientes resultados.
Principalmente, que el 77 % de los encuestados toman entre 1 a 3 vasos de alcohol en
promedio por semana, seguido de un 20% de encuestados que consumen entre 4 a 6 vasos

de alcohol por semanay finalmente, con un .3% aquellos encuestados que consumen entre
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7 a 9 vasos de alcohol; donde el 100% de esto corresponde al consumo dentro del sexo

masculino.

items 5: De acuerdo a la respuesta anterior, ¢consume sus bebidas alcohdlicas puras
o les adiciona algun tipo de mixer como agua ténica, jugo, cola, etc.?

Tabla 44 - Forma de consumo de bebidas

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Depende del licor | 136 44%
Adiciono Mixers | 135 43%

Puro 40 13%

Total 311 100%

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracién: Autora

Gréfico 23 - Forma de consumo de bebidas

5. De acuerdo a la respuesta anterior, ¢consume sus
bebidas alcoholicas puras o les adiciona algun tipo de
mixer como agua tonica, jugo, cola, etc.?

150
(%2
o

g 100
3
[
L

0

Ambos - Depende Adiciono Mixers Puro
del licor
Respuestas

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracion: Autora
Interpretacion
De acuerdo a la gréafica antes expuesta, se puede determinar que los encuestados
que si consumen alcohol, el 45 % suele adicionar a sus bebidas alcohdlicas mixers o las
consume puras, dependiendo de la categoria del licor. Mientras que, el 40% de la

poblacion siempre consume bebidas alcohdlicas adicionando mixers como cola, jugo,

99
Maria Andrea Holguin Cordero



UCUENCA

agua tonica, entre otros. Finalmente, el 15% de los encuestados prefieren consumir las

diferentes bebidas espirituosas, puras.

item 6 ¢ Cuél es la razon principal por la que consume alcohol?

Tabla 45 - Razén de consumo de alcohol

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Consumo de manera social 125 40%

Me agrada el sabor del licor | 57 23%

Por el efecto que causa en mi | 81 26%

Otro 48 18%

Total 311 100%

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracién: Autora

Grafico 24 - Raz6n de consumo de alcohol

6. ¢ Cudl es la razon principal por la que
consume alcohol?

140
120
100
(%2}
o
3 80
3
3 60
c
L
40
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0
Lo consumo de Por el efecto que  Me agrada el sabor Otro
manera social causa en mi del licor
Respuestas

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracién: Autora
Interpretacion
Como se evidencia en la grafica anterior, el 40% de los encuestados consumen

bebidas alcohdlicas de manera social, es decir, Gnicamente cuando se encuentran en
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fiestas, reuniones, entre otros, seguido del 25% representado por la respuesta “por el
efecto que causa en mi”; en relacion al gusto por el sabor del licor, est4 representado por
el 20 % del total de la poblacién encuestada y finalmente un 15% simplemente

respondieron “Otro”.

item 7: ¢ Cu&ndo se encuentra en una reunion social, qué licor es de su preferencia?

Tabla 46 - Licor de preferencia

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Vino 38 12%
RTD’s 51 16%
Ron 50 16%
Whisky 50 16%
Cerveza 47 15%
Gin 63 20%
Vodka 12 4%
Aguardiente 0 0%

Total 311 100%

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracion: Autora

Gréfico 25 - Licor de preferencia
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Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracién: Autora

Interpretacion

En la grafica anterior se evidencia que la bebida con mayor nimero de nivel de
preferencia es el Gin o ginebra en un 20%, seguido de la categoria de RTD’s, que como
se mencionaba en capitulos anteriores, son aquellas bebidas que se encuentran listas para
el consumo inmediato; esta categoria abarca el 17% del total de los encuestados que si
consumen alcohol, luego se encuentra con un 15% el whisky, esta bebida en su mayoria
es consumida “on the rocks” es decir, pura o con un dash de agua mineral y para finalizar
se muestra el ron, la cerveza, el vino y Vodka con un 15%, 12%, 12 %, 8%
respectivamente. Finalmente se observa que el aguardiente tiene un porcentaje muy bajo

en las reuniones sociales con un 2%.

Item 8: ¢ Qué marca suele consumir? (Especificar al menos 1)

Tabla 47 - Top 10 marcas mas mencionadas

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Swich 55 11%
Ron Abuelo 46 9%
Under 39 8%
Club Verde 32 6%
Tanqueray 25 5%
Johnnie Walker | 19 4%
Karnal 13 3%
Chivas 12 2%
Gordon’s 12 2%
Bombay 10 2%
Total 273 53%

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracion: Autora
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Grafico 26 - Top 10 marcas mas mencionadas
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Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracion: Autora

Interpretacion

De las respuestas recabadas se obtuvo el siguiente top de las 10 de marcas mas
mencionadas; considerando que varios encuestados respondieron al menos una marca y
en total se tuvieron 496 marcas. En primer lugar, se encuentra Switch con un 21%,
seguido de Ron Abuelo con un 17%, en tercer lugar, se encuentra el Gin Under con un
16%, cuarto lugar, la cerveza de Cerveceria Nacional, Club Verde con un 14%., seguido
con un 10% el Gin importado Tanqueray, que es parte del portafolio de Diageo, sexto
lugar, Johnnie Walker (Whisky) con un 5%, séptimo lugar se encuentra Karnal con un 5
% al igual que la marca Chivas (whisky), un 4% el Gin Gordon’s y el Bombay 4%
también. Conformando asi con este Top 10 el 53.02%., y el 46.98% restante se encuentra

repartido dentro de 60 marcas también mencionadas por los encuestados.

item 9: Si Ud. fuera al extranjero y debe llevar algo tipico del Ecuador, ¢qué

llevaria?
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Tabla 48 - Souvenirs de Ecuador

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Sombreros de paja toquilla | 85 23%
Dulces de corpus 42 11%
Zhumir aguardiente 126 33%

Joyas 45 12%

Cafe ecuatoriano 24 6%
Artesanias 39 10%
Ponchos 16 4%

Pan de horno 2 1%

Total 379 100%

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracion: Autora

Grafico 27 - Souvenirs de Ecuador
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Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracion: Autora
Interpretacion
El total de los encuestados al consultarles que elemento tipico del Ecuador
llevarian al extranjero en forma de regalo mencionaron las siguientes respuestas: en
primer lugar, se encuentra el distintivo Zhumir Aguardiente con un 35%, seguido por los
Sombreros de Paja Toquilla, que tienen un 22%, de igual manera, si es que se agrupa

dentro de una sola categoria llamada “Joyas” a las respuestas como candongas y joyas en
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general, se obtiene un porcentaje del 12%, luego se encuentran los Dulces de Corpus con
un 10%, las artesanias con un 8%, seguido del café ecuatoriano, que tiene un 5% del total,
al igual que los ponchos tradicionales y finalmente, con un 3% se menciona que se llevaria

el tradicional pan de horno.

item 10: ¢ Conoce el producto Zhumir Aguardiente? (Pecho Suco)

Tabla 49 - Conoce el producto Zhumir Aguardiente

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje

Sl 292 94%

NO 19 6%
Total 311 100%

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracién: Autora

Gréfico 28 - Conoce el producto Zhumir Aguardiente

10. ¢ Conoce el producto Zhumir
Aguardiente? (Pecho Suco)
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Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracion: Autora

Interpretacion

Para continuar con el proceso de investigacion de mercado, era importante

consultar a la poblacion muestral si habia 0 no consumido Zhumir Aguardiente. Donde,
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se evidenciaron los siguientes resultados. EI 95% de la poblacion si conoce el producto y

el 5% restante, desconoce del mismo.

Item 11: ;Has consumido este producto anteriormente?

Tabla 50 - Consume el producto

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Sl 213 68%

NO 98 32%

Total 311 100%

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracion: Autora

Gréafico 29 - Consume el producto

11. ¢Has consumido este producto
anteriormente?
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Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracion: Autora

Interpretacion

En base a los resultados arrojados dentro de esta pregunta, se han llegado a los

siguientes resultados. EI 70% de la poblacién muestral si ha consumido Zhumir

Aguardiente antes, mientras que, el 30 % restante de la misma poblacion no lo ha

consumido.

Maria Andrea Holguin Cordero
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item 12 ¢Por qué no consume Zhumir Aguardiente?

Tabla 51 - Razones de no consumir el producto

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Sabor no es agradable 32 33%
Prefiero otras opciones 23 23%
Malas experiencias — resaca 21 21%
No se ha dado el momento de consumo adecuado 15 15%
No hay cocteleria con el producto 7 7%
Total 98 100%

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracién: Autora

Gréafico 30 - Razones de no consumir el producto

12. ¢Por qué no consume Zhumir Aguardiente?
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Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracion: Autora

Interpretacion

En esta pregunta Unicamente se considera las respuestas de aquellas personas que
no consumian Zhumir Aguardiente. Para esto se trat6 de unificar las respuestas dentro de
respuestas mas especificas, dando los siguientes resultados. Como primer lugar se
encuentra la opcidn “Sabor no es agradable”, que representa un 32%; seguido de la opcion

de “prefiero otras opciones” con un 23%. Luego, se encuentra la opcion de “Malas
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experiencias — Resaca” que representa el 20% de la totalidad. Luego se encuentra la
opcion, “No se ha dado el momento de consumo adecuado”, que representa un 15%.

Finalmente, se encuentra “No hay cocteleria con el producto” con el 10% restante.

item 13: Si tuviera que describir a Zhumir, en una palabra, ¢cual seria?

Tabla 52 - Defina el producto en una palabra

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Tradicion 44 21%
Cultura 37 17%
Carnaval 35 16%
Cuenca 29 14%
Canelazo 15 7%
Cana 12 6%
Ecuashot 13 6%
Paute 10 5%
Campesino | 10 5%

Cuy 8 4%

Total 213 100%

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracion: Autora

Gréfico 31 - Defina el producto en una palabra

13. Si tuviera que describir a Zhumir en una palabra,

¢;cual seria?
45
40
35
4 30
=]
8 25
&8
3 20
c
w15
10
5 '
0
. > > o 3 2D & RS
& o\@& @q’@ c,o@& &\& &&o & Q@Q o
<& O ¢ ® <P C?’é\
Respuestas

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
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Elaboracion: Autora

Interpretacion

En cuanto a la descripcion del producto en una palabra se obtuvo lo siguiente:
“Tradicion” con un 21%, seguido de la palabra “Cultura” con un 17%, en tercer lugar, la
palabra “Carnaval” con un 15%; esta palabra concuerda con el volumen de ventas del
producto que incrementa en las fechas de febrero. Luego, se encuentra la palabra
“Cuenca”, representando un 13% del total. Luego, “Canelazo” con un 11. Las menos
seleccionadas fueron: “Cafia”, “Ecuashot”, “Paute”, “Campesino” y “Cuy” con los

siguientes porcentajes respectivamente: 9%, 4 %, 4%, 4% y 2%.

Item 14 Si tuviera la oportunidad de cambiar algo de Zhumir ¢qué cambiaria?

Tabla 53 - ;{Qué cambiarias del producto?

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
El sabor 102 33%
No cambiaria nada 77 25%
Presentacion (Packaging) 60 19%
Grados Alcohdlicos 46 15%
Comunicacién del Producto 8 6%
Tener la opcidn en bares y restaurantes 7 2%
Total 311 100%

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracion: Autora
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Gréfico 32 - ;Qué cambiarias del producto?

14. Si tuviera la oportunidad de cambiar algo de Zhumir
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Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracion: Autora

Interpretacion

Para obtener los siguientes resultados, Gnicamente se considero las respuestas de
aquellos encuestados que si han consumido el producto. Dando los siguientes resultados:
32% de los encuestados consideran que cambiarian el sabor del producto, en segundo
lugar, se encuentra “No cambiaria nada” con un 25%., en tercer lugar, se puede observar
que los encuestados buscan “Mas cocteleria con el producto”, estd opcion representa un
20%. Como cuarta respuesta, tenemos “Grados Alcohodlicos”, esta pregunta fue ahondada
al momento de la encuesta, expresando los encuestados que se referian a menos grados,

para que sea mas facil digerirlo, que representa un 15 %. Luego, se encuentra la opcion

110
Maria Andrea Holguin Cordero



UCUENCA

“Comunicacion del Producto” con un 5%. Finalmente, tenemos la respuesta de “Tener

disponible la opcion en bares y restaurantes”; lo que representa el 3%.

item 15 ¢ Como fue su experiencia con este licor?

Tabla 54 - Define tu experiencia

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Nada satisfactorio | 69 32%

Poco satisfactorio | 71 33%
Neutral 52 24%
Satisfactorio 20 9%

Muy satisfactorio | 1 0%

Total 213 100

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracién: Autora

Gréfico 33 - Define tu experiencia
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Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracién: Autora

Interpretacion

De acuerdo a la informacidn resultante en la encuesta aplicada a 153 encuestados,

Unicamente se considerara a los 107 encuestados que si han probado el producto y pueden

dar a conocer datos relevantes e importantes que se pueden utilizar para generar el plan
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BTL. Basandonos en aquella premisa, el 33% considera que su experiencia con este licor

fue poco satisfactoria, sequido de un 32% que considera que su experiencia fue nada

satisfactoria. Considerando estas dos opciones de respuestas, se puede determinar el

siguiente highlight: el 64% de los encuestados que han consumido este licor, no han

tenido una experiencia satisfactoria. En tercera posicion se encuentra la respuesta

“neutral”, que representa el 25% de la poblacion muestral. Seguido de la opcion

“Satisfactorio” que representa apenas el 7%. Y finalmente, un 4% de la poblacion

menciona que su experiencia fue satisfactoria.

Item 16 ¢ Qué caracteristica prefiere o le agrada del producto?

Tabla 55 - Caracteristicas preferidas

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Trayectoria cultural 108 51%
Sabor 70 33%
Presentacion 27 13%
Otro 8 4%

Total 213 100%

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracion: Autora

Gréafico 34 - Caracteristicas preferidas
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Interpretacion

Del total de los encuestados que, si han consumido Zhumir Aguardiente, el 50%

considera que consume el producto en cuestion ya que, prioriza la caracteristica de

“trayectoria — cultura” que lleva en si el producto. Seguido de un 33% que consume el

producto en cuestion por “Otras” razones. Y un 13% lo hace por la variedad de

presentaciones que tiene el producto, lo que lo hace 6ptimo para diversas ocasiones de

consumo. Finalmente, con un 4% se encuentra la eleccion de este producto por su sabor.

Item 17: ;Conoce las presentaciones que posee este producto?

Tabla 56 - Presentacion del producto

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Sl 169 79%

NO 44 21%

Total 213 100%

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto

Elaboracion: Autora

Grafico 35 - Presentacion del producto
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Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracién: Autora
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Interpretacion

Para obtener otro insight, fue necesario determinar si la muestra encuestada

conocia las presentaciones del producto. Y obtuvimos las siguientes respuestas: el 80%

de los encuestados si conocen las diversas presentaciones que tiene el producto Zhumir

Aguardiente, mientras que 20 % de los encuestados no conocen la totalidad de las diversas

presentaciones con las que cuenta el producto.

item 18 ¢ Cuél es la presentacion que suele comprar? (Tamafio)

Tabla 57 - Presentacion del producto

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
1 litro 30 18%
750cc 69 41%
350cc 70 41%
Total 169 100%

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto

Elaboracion: Autora

Gréfico 36 - Presentacion del producto
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Elaboracion: Autora
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Interpretacion

En primer lugar, se encuentra la botella denominada por muchos como “Tocha”,

botella de vidrio de 350cc, con un 42%; seguido, de la botella insignia de 750cc con un

40%. Y finalmente, la presentacion mas pequefia del portafolio del producto Zhumir

Aguardiente, 125cc, representando el 18% del total.

Item 19 Cuando compra el producto, ¢Dénde suele conseguir el producto?

Tabla 58 - Lugar de adquisicién del producto

Alternativas Frecuencia | Porcentaje

Tienda de barrio 89 53%
Supermercado 20 12%
Tiendas especializadas (licoreria) 36 21%
Gasolinera 4 2%
Otro — Apps Mdviles 14 8%
Otro — Productor (Azende) 6 4%

Total 169 100%

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracion: Autora

Grafico 37 - Lugar de adquisicion del producto
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Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracién: Autora
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Interpretacion

Cuando se refiere a conseguir el producto, el 52% de los encuestados consiguen
Zhumir Aguardiente principalmente en Tiendas de Barrio, seguido del 20% en los
supermercados, en Tiendas Especializadas (Licoreras), por otra parte, el 15% de los
encuestados lo consigue en “Otros” canales. Ademads, otro canal donde se consigue
Zhumir Aguardiente, es dentro de “Supermercados” que representa el 10%. Y finalmente,

se encuentra el producto dentro de las Gasolineras y representa el 3% restante.

item 20: ¢ En qué momento consume este licor?

Tabla 59 - Momento de consumo

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Fiestas tradicionales 97 46%
Acompafiado con comida (canelazo) 56 26%
Reunién con amigos 6 3%
Otros 54 25%
Total 213 100%

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracion: Autora

Gréfico 38 - Momento de consumo

20. ¢ En gqué momento consume este licor?
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Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
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Elaboracion: Autora

Interpretacion

Después de aplicar la presente encuesta, se lleg6 a los siguientes resultados. El
46% de los encuestados consumen Zhumir Aguardiente especificamente dentro de fiestas
tradicionales. Seguido por el 27 % de la poblacién muestral, que consume este producto
de Corporacién Azende, cuando come algo (gastronomia) como por ejemplo un cuy con
Aguardiente. Posteriormente, con un 25% los encuestados lo hacen en otras ocasiones de
consumo Yy finalmente, el 3% de los encuestados consumen este producto dentro de

reuniones con amigos.

Items 21: Si estuviera invitado a una reunion, fiesta, etc. ¢Llevarias Zhumir
Aguardiente?

Tabla 60 - ¢ Llevarias Zhumir Aguardiente a fiestas?

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Sl 8 4%
NO 205 96%
Total 213 100%

Elaboracion: Autora

Maria Andrea Holguin Cordero
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Gréafico 39 - ¢ Llevarias Zhumir Aguardiente a fiestas?
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Interpretacion
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Elaboracion: Autora

Dentro de esta pregunta se queria evidenciar si los encuestados al momento de

tener una fiesta o reunion, llevarian o no Zhumir Aguardiente. Obteniendo los siguientes

resultados, el 95% de los encuestados no lo harian. Y Gnicamente el 5% de la poblacion

muestral si lo haria.

Items 22: ¢ Consume Zhumir Aguardiente solo 0 mezclado?

Tabla 61 - Consumo solo 0 mezclado

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Solo 42 20%
Mezclado 171 80%
Total 213 100%

Elaboracion: Autora

Maria Andrea Holguin Cordero
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Grafico 40 - Consumo solo o mezclado
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Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracion: Autora

Interpretacion

El 80% de los encuestados respondieron que consumen el aguardiente mezclado,
es decir con mixers. Actualmente, dentro de la ciudad hay muchos bares y restaurantes
que realizan cocteleria de autor con este producto. Y el 20% restante lo beben sin agregar
nada adicional. De igual manera es importante acotar que se ha invertido muchos recursos
para instaurar dentro del consumidor una ocasién de consumo diferente, denominada

“Ecuashot”, que representa lo emblematico del Ecuador; el aguardiente y el café.

Item 23: ;Cuando fue la Gltima vez que consumié Zhumir Aguardiente?

Tabla 62 - Consumo por Gltima vez

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Esta semana 27 13%
Hace 6 meses 64 30%
Hace mas de un afio 122 57%

Total 213 100%

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
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Gréfico 41 - Consumo por Ultima vez
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Elaboracion: Autora

Como pregunta final, se consulté a la poblacion muestral cuando habia sido la

Gltima vez que consumieron el producto en cuestion; obteniendo las siguientes respuestas.

El 57% de los encuestados no habian consumido Zhumir Aguardiente hace mas de un

afio. El 30% consumieron aguardiente hace alrededor 6 meses y finalmente, con un 13%

se encuentran aquellos encuestados que han consumido el producto la misma semana que

se realiz6 la encuesta.

item 24 ¢ Viviria una experiencia Zhumir?

Tabla 63 - Experiencia Zhumir

Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Sl 314 83%
NO 65 17%
Total 379 100%

Elaboracion: Autora

Maria Andrea Holguin Cordero
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Grafico 42 - Experiencia Zhumir

24. ¢Viviria una experiencia Zhumir?
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Fuente: Aplicacion de Encuestas para el presente proyecto
Elaboracién: Autora

Interpretacion

Dentro de la dltima pregunta de la presente encuesta, se consultd si los
encuestados estarian dispuestos a vivir una experiencia Zhumir; ya que, es una de las
propuestas que se incluiran dentro de la planeacion de activacion BTL. Dando los
siguientes resultados, el 83% de la poblacién encuestada considera que si viviria una
experiencia de la marca, mientras que el 17% de la poblacion restante menciona que no

lo haria.
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