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RESUMEN

Para el presente proyecto final de carrera se analizdé el mercado venezolano de
bebidas alcohdlicas, especificamente de guarapitas, y se disefié un plan estratégico de
mercadeo y comunicaciones para el lanzamiento de un producto artesanal llamado La

Original, realizado a base de aguardiente y frutas naturales.

En este proyecto se trataron los siguientes puntos: Plan de marketing y

comunicaciones.

El disefio de estos planes se llevo a cabo tras una investigacion estructurada en
dos etapas: la primera etapa basada en una investigacion documental y bibliografica de
datos secundarios para hacer un analisis situacional y del entorno. La segunda etapa
por investigaciones de fuentes primarias, en la que se elaboré un estudio cualitativo con
sesiones de grupo. Ademas se presento una propuesta para las estrategias del plan de

mercadeo y comunicaciones.

Por otra parte, dado que el producto no posee ningun tipo de imagen que lo
distinga de su competencia, en este proyecto se cred y disefio todo lo relacionado con
la imagen fisica del producto, desde su nombre hasta el envase en el que se vendera,
junto con las correspondientes estrategias de producto, precio, distribucion vy

comunicaciones.



INTRODUCCION

La International Wine & Spirit Research (IWSR, 2015), empresa inglesa que
audita todos los afios el mercado licorero internacional, expone que el mercado de
bebidas alcohdlicas en Venezuela se divide en dos grupos. En primer lugar, se
encuentra la cerveza, la cual representa el 71,53% del mercado y el 28,47% restante, lo

conforman las bebidas espirituosas de mediana y alta graduacion.

Segun un comunicado emitido en el afio 2015, por el Director General de la
Federacion Venezolana de Licores y Afines, Fray Roa, a partir de datos de la evolucion
del sector de comercializacion de licores desde Junio de 2014 hasta Junio de 2015, se
ha registrado el peor desempefio econémico en este rubro, desde el afio 2002.

Como consecuencia del lamentable espiral inflacionario que vive Venezuela, el
sector licorero ha patentado una considerable variacion de los precios de sus productos
la cual oscila en un afio entre el 200% y el 300%, duplicando el promedio de inflacion
general del pais.

El impacto inflacionario se ha concentrado de forma no proporcional en los
licores de mas alta gama, lo que ha generado una migracion del consumo hacia los
licores de menor precio, en especial la cerveza que ha pasado de representar el 48%
de las ventas en junio de 2014 a representar en promedio el 69% de las ventas en junio
de 2015, segun reportan las diversas camaras afiliadas a FEVELIF (Federacién

venezolana de licoreros y afines).

Es importante resaltar que producto de las crisis econdmica que vive Venezuela,
bebidas como la cerveza, preferida por los venezolanos, estan subiendo mucho de
precio, haciendo que los consumidores migren a bebidas como la guarapita, asi lo
resefia el portal digital Noticias en Venezuela en su articulo “Con estos precios de la
cerveza tocara beber guarapita”.



Dentro del mercado de las bebidas espirituosas, exactamente las de menor
precio, se encuentran el aguardiente, el anis, cocuy, Breeze Ice, Bajo Cero, algunos
rones y diversos productos que son elaborados en base a estos licores, como es el
caso de la sangria, canelita, coco anis, mojitos, cuba libre y el producto en cuestién, la
guarapita.

La guarapita, como bebida alcohdlica emblematica de las costas venezolanas,
tiene una preparacion basada en azucar y aguardiente claro, los cuales se mezclan con
diversas frutas como parchita, coco, durazno y fresa. Por otra parte, el aguardiente, una
de las bebidas mas consumidas en Venezuela desde la época colonial, no se tomaba
Unicamente en reuniones o fiestas, sino también era utilizada en las preparaciones

culinarias que realizaban las familias mas importantes del pais.

Segun el portal web informativo, Vargas Inside, en su articulo La Famosa
Guarapita “Guairefia”, la guarapita es conocida desde el siglo XVIII, cuando el obispo
Mariano Marti, realiz6 una visita pastoral a los pueblos del estado Vargas en
Venezuela. Se cree que es una bebida influenciada por la conquista espafiola,
especificamente de los provenientes de las Islas Canarias y de Africa. A su vez, posee

un grado alcohdlico elevado y es muy popular en todas las fiestas de pueblos costeros.

La historia de este producto comienza con el guarapo, una bebida realizada
principalmente con papelon y agua que podia ser fermentado obteniendo entonces un
grado alcohdlico algo elevado, tal como se menciona en La Famosa Guarapita
“Guairefia”. El guarapo al igual que la guarapita, pueden elaborarse a base de frutas

como pifia, tamarindo, fresa, entre otras.

Al principio, el mercado de las guarapitas era un mercado no explotado, se
elaboraba de forma artesanal en los pueblos costeros. Era un mercado sin
competidores ya que cada quien realizaba la suya. Posteriormente, los venezolanos

Roberto Ammirata Catoni y Nadim Dao, pasaron de producir agua mineral, a realizar de



manera industrial esta bebida alcohdlica llevando por nombre, “Doctor Killer”. Gracias a
la poca competencia que tenia, estos emprendedores lograron posicionarse muy bien
en el mercado, llegando a tener un lugar en los anaqueles de los supermercados y

licorerias venezolanos pero a pesar de esto, se detuvo la produccién de esta guarapita.

Actualmente, el mercado de guarapitas en Venezuela, especificamente en
Caracas, no se ha explotado completamente. Existen varias marcas no industrializadas
gue trabajan su producto a través de un mercado informal. En esta categoria, se
encuentran como los principales exponentes en el mercado de guarapitas: Bar Miami,

Wapas Guarapitas y Guarapa Cool.

La situacion econdmica del pais ha situado a la guarapita como un producto
accesible y que puede fungir como sustituto de bebidas que ya no estan al alcance del
bolsillo. Al verse afectadas las marcas mas caras de bebidas alcohdlicas por la pérdida
del poder adquisitivo de sus consumidores, se considerd oportuno el lanzamiento de
una nueva guarapita, pues existe un nicho en el mercado que no esté siendo explotado

por completo y responde a las necesidades economicas actuales del venezolano.

Uno de los productores informales de guarapita en Caracas es José Morillo,
guien no posee una marca establecida pero es conocido en su entorno como “Las
guarapitas de Jose” y se destaca por su gama de productos, realizados a base de la
receta original de guarapita: aguardiente San Thomé, azlcar y jugos naturales
(principalmente parchita, pero realiza de mango, patilla, fresa y coctel de frutas). Por
esto, tomando en cuenta la aceptacion de este producto, se decidié plantear la creacion
de una nueva marca de guarapita. Se contempla desde la realizacion de la identidad
(branding) hasta la creacion de estrategias de producto, plaza, precio y promocion, y su
propuesta de implementacién en los distintos medios seleccionados, para el posterior
lanzamiento, no contemplado en este proyecto, de un producto que ocupe ese espacio

desatendido en el rubro de licores venezolanos.



CAPITULO 1: PRESENTACION DEL PROYECTO

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Cuando de crisis se trata, el venezolano ha probado a lo largo de todos estos
afios que siempre consigue una solucién o reemplazo que aligere un poco lo grave de
la situacién. Una prueba de esto es la migracion de bebidas alcohdlicas de altos precios
a otras opciones mas econdmicas dentro del mercado de licores venezolanos, trayendo
como consecuencia el surgimiento de emprendimientos como las guarapitas de Joseé

Morillo.

Para este proyecto final de carrera se decidi6 apoyar dicho emprendimiento
brindandole todo el plan estratégico necesario para lanzar este producto al mercado
como una mejor opcidn que las existentes. Sin embargo, aunque se creia que la
guarapita era una bebida conocida por todos los venezolanos debido a su presencia
durante muchos afios en la historia de Venezuela, se detectd que actualmente existe

una gran confusién en este mercado.

En la mente del consumidor de bebidas alcohdlicas en Caracas existen una serie
de mitos al momento de hablar de guarapitas. Desde los mas extremos donde
aseguran que el producto contiene cualquier tipo de sustancias - alcoholes y drogas
variadas altamente peligrosas - causantes de la pérdida total o parcial del conocimiento;
hasta los mas leves donde afirman que la guarapita es un producto realizado a partir de
la mezcla de muchas bebidas con grado de alcohol elevado. Esto ha provocado que
muchas personas desconfien de la bebida y la rechacen, o no le den el valor que podria

tener.

Actualmente, tanto la palabra guarapita como el producto en si mismo no estan
posicionados de ninguna manera en la mente de los consumidores de bebidas
alcohdlicas artesanales o industrializadas en Caracas, puesto que han surgido nuevas

marcas que se hacen llamar guarapita, pero por su receta no lo son. No obstante,



aunque existe una nocidn sobre este concepto, el comun denominador esta

completamente errado.

Por otra parte, el top of mind en el mercado de licores venezolano parecen
ocuparlo el ron y la cerveza. Para el venezolano resulta una costumbre elegir estas
bebidas sobre cualquier otra, lo cual dificulta el posicionamiento de licores con un
concepto tan diferente como el de la guarapita, vista por la mayoria como un valor

agregado en determinadas ocasiones y no como la opcion principal.

El problema planteado de este proyecto donde se busca proporcionar un Plan
Estratégico de Marketing para la guarapita producida por Jose Morillo es determinar si
es pertinente posicionar un producto medianamente explotado en el mercado de licores
artesanales venezolano, a través de la desmitificacion del mismo y colocandolo como

una marca que se define como la verdadera guarapita.

1.2. JUSTIFICACION

Aprovechando el amplio nicho que existe en el mercado de las bebidas
alcohdlicas y como consecuencia de la situacion economica, es una excelente
oportunidad para introducir un producto que puede sustituir las necesidades de
consumidores que ya no tienen acceso a otros productos, refiriéndonos a los de alta

gama que no se consiguen o su precio supera el poder adquisitivo del consumidor.

Se decide crear una identidad de marca para el lanzamiento de este nuevo
producto, que se introduce formalmente en el mercado para diferenciarlo del resto de
los competidores actuales. Como consecuencia de la gran cantidad de mitos que
rodean la existencia de la guarapita, es necesario crear una imagen solida y diferente
gue muestre la verdadera esencia de este producto, la original. No se busca educar al
consumidor en materia de preparacion de esta bebida, sino en demostrarle que es el

producto genuino, con respecto a los que ofrece la competencia.



Esto traeria como consecuencia un posicionamiento mas certero de lo que es
una guarapita en la mente de las personas que consumen alcohol frecuentemente. Se
lograria colocar este producto en el top of mind de los consumidores, ampliando el
espectro en una situacion desfavorable, como en la que se sitia el mercado de licores

venezolano.

Particularmente, es un proyecto que este equipo quiere desarrollar como
emprendimiento. Se encontré un espacio en el mercado que no ha sido explotado y que
puede tener mucho auge en la Venezuela de hoy. Una buena imagen, distribucién y
comunicaciones puede posicionar un producto que la gente consume indirectamente en
mas de una ocasion, como es el caso de la guarapita. De igual manera, se le brindaria
al publico una opciéon mas a la que puede acceder, en la inmensa escasez que vive
Venezuela. El mercado de las guarapitas es relativamente nuevo cuando hablamos de
marcas y competidores, por lo que se contempla este proyecto como una posibilidad de

éxito dentro del rubro.

1.3. LIMITACIONES

Entre las limitaciones de la investigacion se encuentran datos con respecto al
analisis del entorno no actualizados, debido a la dificultad para conseguir informacién
de la situacion actual del pais, en todos sus ambitos, ya que no existen cifras oficiales.

Por otra parte, se ofrecen fotos referenciales con respecto al producto, en cuanto
a su envase, ya que no se tiene claro si para el momento del lanzamiento habra
disponibilidad del mismo, como consecuencia de la situacidon pais de escasez. No
obstante, se realizaran variaciones si se cambia el envase, al igual que se ajustara el
precio. Todas las imagenes en el plan de mercado seran referenciales, para efecto del

desarrollo de la investigacion propuesta en este proyecto.



1.4. OBJETIVO GENERAL:
Elaborar un plan estratégico de mercadeo para el lanzamiento de una guarapita de

sabor original en el mercado de bebidas alcohdlicas artesanales en Caracas.

1.5. OBJETIVOS ESPECIFICOS:

- Identificar el perfil del consumidor y sus insights relacionados al producto a
promocionar

- Establecer una dinamica de distribucidon o colocacion de producto en el
mercado de bebidas alcohdlicas artesanales

- Analizar el mercado competitivo del producto y la demanda real para
establecer una estrategia de precio ideal

- Identificar los vehiculos y mensajes comunicacionales ideales para alcanzar al

target objetivo
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

2.1. Definicion de Marketing

Se define marketing como un proceso social y administrativo por el que
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean, a través de la creacion y el
intercambio de productos y de valor con otros (Kotler y Armstrong, 2003, p. 5).

Para Kotler y Armstrong (2003, p. 5), el concepto de Marketing esta relacionado

con los siguientes términos :

- Necesidades, deseos y demandas
- Productos, servicios y experiencias
- Valores, satisfaccion y calidad

- Intercambio, transacciones y relaciones, y mercados.

Por otra parte, es importante resaltar el proceso de hacer marketing y todo lo que

esto conlleva:

“El marketing implica administrar mercados para que ocurran
intercambios y relaciones con el fin de crear valor y satisfacer necesidades
y deseos. (...) Los procesos de intercambio implican trabajo. Quienes
venden deber buscar compradores, identificar sus necesidades, disefar
buenos productos y servicios, fijar su precio, promoverlos, almacenarlos y
entregarlos. Las actividades como el desarrollo de productos,
investigacion, comunicacidn, distribucion, fijacion de precios y servicio son
actividades centrales del marketing. Aunque normalmente consideramos
gue quienes venden son los que hacen marketing, los compradores
también realizan actividades de marketing. Los consumidores hacen
marketing cuando buscan los bienes que necesitan a precios que puedan
pagar. Los agentes de compras de las empresas realizan marketing
cuando buscan proveedores y tratan de obtener condiciones favorables”
(Kotler y Armstrong, 2003, p. 14).

La perspectiva que se debe adoptar en el concepto de marketing es “de afuera
hacia adentro” puesto que el enfoque es hacia las necesidades del cliente: “Se
coordinan todas las actividades de marketing que afectan a los clientes, y se obtienen
utilidades mediante la creacion de relaciones a largo plazo con los clientes, basadas en

la entrega de valor y satisfaccion. Asi, bajo el concepto de marketing, la orientaciéon
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hacia el cliente y el valor son el camino que lleva a las ventas y a las utilidades” (Kotler
y Armstrong, 2003, p. 21).

2.2. Definicién de Plan de Marketing

Segun la definicién planteada por Kotler y Armstrong, “un plan de Marketing es
un documento escrito en el que se recogen los objetivos, las estrategias, los planes de
accion relativos a los elementos de Marketing-Mix, que facilitardn y posibilitaran el
cumplimiento de la estrategia dictada en el ambiente corporativo, afio tras afio, paso a

paso” (Kotler y Armstrong, 2003, p. 65).

Para que esto sea efectivo, las acciones del plan de marketing deben dirigirse a

objetivos especificos, dentro de un ambiente de trabajo y un lapso de tiempo.

2.3. Desarrollo de estrategias de marketing

El disefio de una estrategia inicial de marketing para un producto nuevo con base
en el concepto del producto consta de tres partes: Describir al mercado meta; al
posicionamiento planeado del producto y a los objetivos de ventas; describir a la
participacion de mercado y describir las utilidades para los primeros afios (Kotler y
Armstrong, 2003, p. 330).

2.4. Planeacidn estratégicay el proceso de marketing

La planeacion de marketing consiste en “decidir cuales estrategias de marketing
ayudaran a la empresa a alcanzar sus objetivos estratégicos generales. Para la
planeacion de marketing, en primer lugar se presenta un andlisis detallado de la
situacion de marketing actual, amenazas y oportunidades potenciales. En segundo
lugar se plantean los principales objetivos de la marca y se remarcan los puntos

especificos de una estrategia de marketing” (Kotler y Armstrong, 2003, p.65).
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2.5. Estrategia de marketing

“Es la légica de marketing con la que la empresa espera alcanzar
todos sus objetivos de marketing, y consiste en estrategias especificas
para los mercados metas, posicionamiento de la marca, mezcla de
marketing y niveles de gastos en marketing. Con las estrategias de
marketing, se responde a las amenazas, oportunidades y diversos puntos
criticos que se desarrollan en el plan. A su vez, se plantea un programa de
accion para implementar las estrategias. Y por ultimo, se bosqueja
diversos controles que se utilizaran para vigilar el avance”. (Kotler y
Armstrong, 2003, p. 65).

2.6. Implementacion de marketing

Se entiende por implementaciéon de marketing “al proceso que convierte las
estrategias y planes de marketing en acciones de marketing para alcanzar los objetivos
estratégicos de marketing. Las actividades de la implementacion de marketing, tiene

gue ver con el quién, dénde, cuando y como”.(Kotler y Armstrong, 2003,p. 66).

2.7. El entorno del marketing

Consiste en los actores y fuerzas externos al marketing que afectan la capacidad
de la direccion de marketing para crear y mantener relaciones provechosas con sus

clientes metas. (Kotler y Armstrong, 2003, p. 118).
El entorno del marketing, se divide en:

e EIl microentorno: Son las fuerzas cercanas a la empresa que afectan su

capacidad para servir a sus clientes como: la empresa, proveedores, empresas
de canal de marketing, mercados de clientes, competidores y publicos. (2003,
p.118).

e El macroentorno: Consiste en las mayores fuerzas de la sociedad que afectan el

microentorno como fuerzas demograficas, economicas, naturales, tecnolégicas,
politicas y culturales. EI macroentorno de la empresa se clasifica en entorno

demografico, econémico, politico y social. (2003, p. 118).
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2.8. Definicion mezcla de marketing

La mezcla de marketing son el conjunto de elementos que utilizan las empresas
para producir las respuestas deseadas en el mercado meta. Esta mezcla esta
conformada por las 4P del mercadeo, que son el producto, precio, plaza y promocion
(Kotler y Armstrong, 2003, p. 63).

2.9. Precio

Segun Kotler, “el precio es lo que los consumidores pagan para obtener cierto
producto (1999, p. 110).

Otra forma en la que el autor explica el concepto de precio es refiriéndose a “la
cantidad de dinero que uno puede cobrar por un producto o servicio, o la suma del
intercambio de los valores consumidores para obtener un beneficio de utilizar cierto

producto o servicio” (Kotler, 1999, p. 682).

2.10. Producto

El producto, segun Phillip Kotler, se refiere a cualquier bien o servicio que ofrece

la empresa al mercado objetivo (1999, p. 110).

Los productos incluyen mas que solo bienes tangibles; incluyen objetos fisicos,
eventos, servicios, personas, organizaciones, ideas, entre otros factores (Kotler y
Armstrong, 2003, p. 278).

A su vez, el producto engloba todo lo relacionado con las caracteristicas y
atributos tangibles como lo son la forma, la etiqueta, el empaque, el tamafio, el color y
también se refiere a los intangibles que son la imagen, el servicio y la empresa (Kotler y
Armstrong, 2003, p.286).
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2.11. Definicion de Plaza

La plaza o también llamada distribucion o posicion es referida por Kotler como
“las actividades que realiza la empresa para lograr que el producto esté disponible para
los consumidores” (1999, p. 110).

A su vez el autor sefala que la plaza suele ser el vehiculo para poder darle la
opcion de compra al consumidor actuando como el intermediario que hace posible la
exhibicién del producto para que sea percibido por el target objetivo (Kotler, 1999, p.
111).

2.12. Definicién de Promocion

Para Phillip Kotler, cuando se habla de promocion se hace referencia a “las
actividades que comunican el mérito del producto y que persuaden al consumidor target
a comprar dicho producto o servicio” (1999, p. 110).

La intencién de la promocion es informar a los consumidores acerca de sus
productos. Asimismo, estas actividades suelen presentarse de diferentes maneras,
tales como comerciales de television, cupones en tienda, descuentos promocionales,

promociones instantaneas (Kotler, 1999, p. 113).

2.13. Definicion de Mision de producto

Es una expresion del propésito de la organizacion: lo que desea lograr en el
entorno mas amplio. Una declaracion de mision clara actia como una mano invisible
gue guia al personal de la organizacion y debe estar orientada hacia el mercado. Una
organizacion existe para lograr algo. Al principio, la organizaciéon tiene un propésito o
mision claro, pero con el tiempo es posible que pierda claridad a medida que la
organizacion crece, afiade nuevos productos o se enfrenta a nuevas condiciones en el

entorno (Kotler y Armstrong, 2003, p.45).

“Dentro de las definiciones de mision de las empresas, estas deben ser
congruentes con el entorno de mercado, realistas, especificas y motivadoras” (Kotler y
Armstrong, 2003, p.48).
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2.14. Definicion de Vision de producto

El Dr. Mariano Ramos Mejia en su material didactico impartido en el curso de
“Planteamiento y control presupuestario” de la FCE-UBA, expone diferentes conceptos

de vision del producto segun varios autores.

Para Bengt Karlof, visidn “es una concepcion del futuro distante, segun la cual
los negocios se desarrollan de la mejor manera posible y de acuerdo con las

aspiraciones de sus propietarios o lideres”.

Por su parte Mintzberg define que “la vision sirve como inspiracién y también
proporciona un sentido de lo que necesita hacerse: una idea orientadora. La vision
suele tender mas a ser una especie de imagen que un plan completamente articulado

(en palabras y en cifras). Esto le permite flexibilidad”.

2.15. Definicién de Valores

Segun el portal web “Crece Negocios”, los valores de una empresa “son
cualidades, principios o creencias que debe poseer y que guian u orientan las
decisiones, acciones y conductas de sus miembros”. Permiten orientar las decisiones,
acciones y conductas de los trabajadores para hacerles saber qué deben priorizar al

momento de tomar una decision, crear un producto o tratar con un cliente.

Los valores aportan una identidad y personalidad a la empresa lo cual permite

proyectar una imagen positiva ante los trabajadores, proveedores, publico y comunidad.

16



2.16. Ciclo de vida del producto

“Es el curso de las ventas y utilidades de un producto durante su existencia.
Consta de cinco etapas bien definidas: desarrollo de producto, introduccion,

crecimiento, madurez y decadencia”. (Kotler y Armstrong, 2003, p. 337).

- Etapa de Introducciéon: Segun Kotler y Armstrong esta etapa se inicia cuando se
lanza un producto. Es un periodo de crecimiento lento de las ventas a medida
que el producto se introduce en el mercado. En esta etapa, las utilidades son
nulas debido a los gastos considerables que se incurre por la introducciéon del
producto” (2003, p. 337-339).

2.17. Definicién de Mercado

El mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto. Estos comparten una necesidad o deseo determinado que se puede
satisfacer mediante intercambios y relaciones. Asi, el tamafio de un mercado depende
del nimero de personas que sienten la necesidad, cuentan con los recursos para
realizar un intercambio y estan dispuestas a ofrecer dichos recursos a cambio de lo que

desean (Kotler y Armstrong, 2003, p.14).

2.18. Investigacion de mercados

Se entiende por investigacion de mercados, “el disefio, obtencion, analisis y
presentacion sistematica de datos pertinentes a una situacion de marketing especifica

gue una organizacién enfrenta (Kotler y Armstrong, 2003, p. 160).

Segun los autores Kotler y Armstrong, “la investigacibn de mercado, puede
ayudar a los mercaddélogos a estimar el potencial y participacion de mercado, evaluar la
satisfaccion y el comportamiento de compras de los clientes, y medir la eficacia de la
fijacion de precios, de los productos, de la distribucién y de las actividades de
promocién” (2003, p. 160).
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2.19. Fases de la investigacion de mercado

El especialista lvan Thompson expone en el portal informativo Promonegocios,
gue el proceso de investigacion de mercado consiste en un conjunto de cinco pasos

gue describen las tareas que deben llevarse a cabo a la hora de realizar un estudio de

esta indole:
1. Definicion del problema y de los objetivos de la Investigacion de mercado
2. Disefio del plan de Investigacion de mercado
3. Recopilacion de datos
4. Preparacion y analisis de datos
5. Interpretacion, preparacion y presentacion del informe con los resultados

2.20. Métodos cualitativos de la investigacién de mercado

“La investigacion cualitativa busca respuestas profundas y abiertas
no un simple si 0 no. El investigador trata de lograr que el sujeto comparta
sus ideas sobre un tema sin darle muchas instrucciones ni orientaciones
sobre qué decir. A las personas pueden formularseles preguntas de
seguimiento para saber lo que cada persona piensa. La profundidad del
método cualitativo llega a los detalles, aunque el investigador deba
reflexionar con detenimiento para sintetizar (...) La modalidad mas comun
del estilo cualitativo es la entrevista a grupos de interés (focus group) que
consiste en entrevistar de seis a diez personas en un ambiente informal del
grupo” (Mc. Carthy y Perreault, 2001, p.224).

2.21. Investigacion Exploratoria

“Es la investigacion de mercado que busca obtener informacion preliminar que

ayude a definir problemas y sugerir hipotesis” (Kotler y Armstrong, 2003, p. 160).

2.22. Investigacion Descriptiva

“Se entiende como la investigacion de mercado que busca describir mejor los
problemas de marketing, situaciones o mercados, tales como el potencial de mercado
para un producto o las caracteristicas demograficas y actitudes de los consumidores”.
(Kotler y Armstrong, 2003, p. 160).
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2.23. Focus Group

De acuerdo con Marketing Research Organization un focus group o un grupo de
enfoque es una técnica de investigacion de mercados para los datos cualitativos que
implica un pequefio grupo de personas que comparten un conjunto de caracteristicas.
Se recomienda usar como muestra a personas que den respuestas favorables y estén

familiarizadas con el tema a tratar.

Por otro lado, Business Dictionary los define como “un pequefio numero de
personas encaminadas a dar paso a una discusion que produzca datos cualitativos que

pueden ser tomados como una media poblacional”.

2.24. Segmentacion del Mercado

Ya que los compradores de cualquier producto son demasiados, numerosos y
variados en cuanto a sus necesidades y costumbres de compra y las empresas no
tienen capacidad de servir a los diferentes segmentos del mercado, se practica la
segmentacion del mercado. Segun Kotler y Armstrong “la segmentacion del mercado es
dividir un mercado en grupos mas pequefos de distintos compradores con base en sus
necesidades, caracteristicas o comportamientos, y que podrian requerir productos o
mezclas de marketing distintos” (2003, p. 235-236).

Por su parte, Solomon y Stuart explican que el marketing por segmentos tiene
tres pasos: segmentacion del mercado, seleccion del mercado objetivo vy

posicionamiento del producto en el mercado. (2001, p. 13).

Segun Kotler y Armstrong, para poder realizar una segmentacion de mercado se

deben conocer las diferentes formas de segmentar:

-  Segmentacién Geografica: “Consiste en dividir un mercado en diferentes

unidades geograficas como naciones, regiones, estados, municipios,
ciudades o vecindarios” (Kotler y Armstrong, 2003, p. 242).
- Segmentacion Demografica: “Consiste en dividir al mercado en grupos,

con base en variables demograficas como edad, sexo, tamafio de familia,
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ciclo de vida familiar, ingresos, ocupacion, educacion, religion, raza y

nacionalidad” (Kotler y Armstrong, 2003, p. 244).

Para Kotler y Armstrong, el factor demografico es el mas utilizado para
segmentar ya que en primer lugar las necesidades, deseos y frecuencias de los
consumidores varian y en segundo lugar, son mas faciles de medir en relacién a las

otras variables (Kotler y Armstrong, 2003, p. 244).

- Segmentacion Psicogréfica: Solomon y Stuart los autores del libro

“Marketing” (2001) definen la segmentacion psicogréfica como aquella
herramienta que permite dividir a los consumidores en segmentos
significativos mas allA de su demografia. Estos datos son utiles para
comprender las diferencias entre consumidores que pueden ser
estadisticamente similares a otros pero cuyas necesidades varian.

- Segmentacion Conductual: En esta segmentacion se divide a los

compradores en grupos con base a sus conocimientos, actitudes, usos o
respuestas a un producto. Las variables de conducta para algunos
mercadologos son el mejor punto de partida para formar los segmentos de

mercado (Kotler y Armstrong, 2003, p.247).

En este tipo de segmentacion se utiliza comunmente como un indicador que
determina en los consumidores los momentos en que éstos utilizan mas un producto.
Dicha herramienta llamada ocasiones de uso, permite analizar los estilos de vida; es un
indicador “con base en cuando y como los consumidores usan el producto”. (Solomon y
Stuart, 2001, p. 209).

2.25. Definicién de Mezcla de Comunicaciones

“La mezcla de comunicaciones de marketing de una empresa consiste en la

combinacién especifica de herramientas de publicidad, promocién de ventas, relaciones
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publicas, ventas personales y marketing directo que la empresa utiliza para alcanzar

sus objetivos de publicidad y marketing” (Kotler y Armstrong, 2003, p. 470).

2.26. Definicion de Mensaje

Segun Kotler y Armstrong, el primer paso para crear mensajes publicitarios
eficaces consiste “en decidir qué mensaje general se comunicara a los consumidores.
Para crear un desarrollo eficaz de estrategia de mensajes, en primer lugar se inicia con
la identificacion de los beneficios para el cliente y estos a su vez, pueden ser

aprovechados como atractivos publicitarios” (2003, p. 484).

Las ideas de mensajes simples, se convierten en grandes campafas
publicitarias. El concepto creativo sirve como guia para escoger los atractivos
publicitarios especificos que se usaran en la campafa, estos deben ser significativos,

creibles y distintivos. (Kotler y Armstrong, 2003, p. 484).

2.27. Definicidon de Estrategia de Atraccion

Esta enfocada en que el productor dirige sus actividades de marketing hacia los
consumidores finales para animarlos a que compren el producto. Las empresas de
ventas de bienes al consumidor generalmente utilizan mas la estrategia de atraccion,
mediante la inversion de una proporcién mayor de sus fondos en publicidad, seguida de
la promocién de ventas, las ventas personales, y al final las relaciones publicas. (Kotler,
2000, p. 478).

2.28. Definicién de Método Costeable

El método costeable es en el que se fija el presupuesto de promocién en el nivel
gue la empresa puede pagar. Muchos negocios pequefios emplean este método, al
prever que la empresa no podra gastar en publicidad mas de lo que tiene (Kotler, 2000,
p. 480).
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2.29. Definicién de Publico Meta

El portal informativo Liderazgo y Mercadeo define mercado objetivo o publico
meta como el segmento del mercado al que un producto esta dirigido. Estos
generalmente se definen en término de edad, género o variables socioeconémicas.
Para establecer un mercado objetivo, se toman en cuenta tres pasos fundamentales
gue son: segmentacion del mercado, seleccion del mercado objetivo y posicionamiento

del producto.

2.30. Definicion de Escucha Social

Segun el portal web Young Marketing, “el Social Media Listening es el proceso de
monitoreo de redes sociales que permite identificar comentarios, conversaciones,
opiniones, preferencias y datos de usuarios, clientes potenciales, competidores o
lideres de la industria, con el fin de medir el rendimiento de una marca, producto u

organizacion, de acuerdo a lo que las personas dicen de éstas”.

Este estudio ofrece “acceso a una base de datos de mas de 2.000 millones de
personas, y poder conocer cada comentario que hagan sobre su marca, empresa o
campafa, proceso que en los ultimos afios se ha convertido en un arma clave para
conocer de manera mas detallada los pensamientos y opiniones de la gente en el
entorno digital”.

De acuerdo a Maria Ogneva, directora de Social Media en_Attensity, estos son
algunos de los pasos a tener en cuenta para efectuar un monitoreo de redes de manera

efectiva

- Identificar un objetivo claro

- Seleccionar dénde monitorear

- Determinar qué monitorear

- Decidir a quién escuchar

- Seleccionar las herramientas adecuadas
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- Priorizar (EI ndmero de conversaciones que surgen en las redes sociales
suele ser alto. Es fundamental centrarse Unicamente en aquellos factores
gue son realmente importantes para el estudio)

- Desarrollar un plan

- Involucrar a otros (La gran cantidad de informacién que generan las redes
sociales debe llegar a las personas adecuadas en la organizacion).

- Escuchar primero (Preste atencién a lo que dicen las personas, cOmo se
relacionan con los otros individuos y como se ven afectadas por el

comportamiento de otros usuarios con mayor influencia).

2.31. Definicién de Posicionamiento

Al Ries y Jack Trout en su libro llamado Posicionamiento, lo definen como “un
sistema organizado para conseguir una ventana en la mente del consumidor. Esta
basado en el concepto de que la comunicacion sélo puede tener lugar en el tiempo

preciso y dentro de las correctas circunstancias” (Al Ries, Jack Trout, 2001, p. 19).

Plantean que el posicionamiento no es crear algo nuevo, sino que se trata de
utilizar lo que ya existe en la mente del consumidor y manipularlo para lograr unir la

conexion existente (Al Ries, Jack Trout, 2001, p. 5).

Por ultimo explican que el posicionamiento “no es lo que le haces al producto.
Posicionamiento es lo que le haces a la mente de un prospecto. Eso es, que tu

posicionas el producto dentro de la mente de un prospecto” (Al Ries, Jack Trout, 2001,
p. 2).

El posicionamiento de un producto, segun Kotler y Armstrong en su libro
“Marketing, an Introduction” (1997), esta clasificado en seis variables:

e Posicionamiento por atributo: Consiste en posicionar un producto o una
empresa segun su principal atributo.
e Posicionamiento por competidor: El producto es mejor en algun sentido o

varios con relacion al competidor.
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e Posicionamiento por calidad o precio: El producto se posiciona como el que
ofrece el mejor valor, es decir, la mayor cantidad de beneficios a un precio
razonable.

e Posicionamiento por categoria de productos: El producto se posiciona como
el lider en cierta categoria de productos.

e Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto se posiciona como el
mejor en determinados usos o aplicaciones.

e Posicionamiento por beneficio: El producto se posiciona como el lider en lo

gue corresponde a cierto beneficio que competidores no ofrecen.

2.32. Benchmarking
El benchmarking, también llamado comparacion referencial, es definido por el

portal informativo Entrepreneur, como una de las practicas de negocios mas populares
y efectivas, y no se limita a ningun area en especial ni a un cierto tamafio de empresa.
En resumen, esta herramienta consiste en hacer una comparacion entre tu negocio y la
competencia , asi como con comercios lideres en otras industrias u otros mercados con
la intencion de descubrir y analizar cuales son sus estrategias ganadoras y, de ser

posible, aplicarlas en tu propia empresa.

Por otro lado, David T. Kearns, Director General de Xerox Corporation lo define
como "un proceso sistematico y continuo para evaluar los productos, servicios y

procesos de trabajo de las organizaciones reconocidas como las mejores".

2.33. Definicion de Insights

Segun el portal web Marketing Directo, se entiende el insight como una
motivacion profunda del consumidor en relacion a su comportamiento hacia un sector,
marca o producto. Se basa en percepciones, imagenes o experiencias del consumidor

con la marca”.

A su vez, se plantea que el término insight hace referencia a la psicologia del
consumidor, un punto importante ya que es fundamental para conectarlo de forma

individual con la marca y el mensaje propuesto.
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2.34. Definicion de Likeability

Segun Lizardo Vargas Bianchi en el portal web Gestion, “likeability hace
referencia al gusto y disfrute que la historia narrada en una pieza publicitaria origina en
el consumidor. Es una experiencia cotidiana ver anuncios y comerciales que logran
mantenernos atentos a ellos por diversos motivos: su novedad, el humor con que se
cuentan, la sorpresa que van creando conforme narran la historia, el ingenio que
manifiestan en un juego de palabras o elementos gréficos, entre otros — un comercial
gue gusta, que cautiva, una historia bien contada. Estas son las piezas de
comunicacion que alcanzan ese grado de gusto por parte de las personas y originan

likeability.”

2.35. Analisis DOFA

Desde un punto de vista general es el “andlisis de las fortalezas y debilidades de
una organizacion y de las amenazas y oportunidades en su ambiente externo”. Es la
evaluacion del entorno que se realiza como parte de la planeacidén estratégica del
negocio buscando identificar las fortalezas y debilidades que pertenecen al ambiente
interno de la organizacion, asi como las oportunidades y amenazas que pertenecen al
ambito externo de la misma. De esta manera, el DOFA agiliza el proceso de maximizar
las oportunidades y minimizar las amenazas a través de las estrategias que surgen del

analisis (Solomon y Stuart, 2001, p. 31).

2.36. Asignacion de Marca

Kotler y Armstrong definen marca como “el nombre, término, signo, simbolo,
disefio o combinacion de estos elementos, que busca identificar los bienes o servicios
de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de sus competidores”. También
afirman que la asignacién de marca, puede afiadir valor a un producto. Con el paso del
tiempo, se ha convertido en una herramienta poderosa, de la que no carece ninguna

marca” (Kotler y Armstrong, 2003, p. 288).
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Las asignaciones de marca ayudan a los compradores a identificar los productos
y asi conocer las caracteristicas de cada uno, a que un consumidor sepa qué producto

esta seleccionando y saber que siempre obtendra las mismas caracteristicas.

2.37. Seleccion de Nombre de Marca

Segun Kotler y Armstrong al momento de elegir el nombre de la marca, debe
sugerirse algo acerca de los beneficios y cualidades del producto, ser facil de
pronunciar reconocer y recordar. Asimismo, recomiendan que los nombres cortos, son

buenos y facil de traducir a otros idiomas. Debe ser distintivo. (2003, p. 290).

Un buen nombre de marca puede contribuir al éxito de un producto. Pero,
conseguirlo es una tarea dificil ya que cuenta en primer lugar con una tarea minuciosa
del producto y sus beneficios, el mercado meta y las estrategias de marketing
propuestas.(2003, p. 290).

2.38. Prisma de identidad

Juan Carlos Sanchez Zuluaga en el portal web Scribd, define el prisma de
identidad como “un instrumento de analisis de la marca que comprende seis facetas
gue permiten analizar y descomponer la identidad de una marca’. Esas facetas del

proceso son:

1. Propuesta de valor: Se trata, del por qué nos compran, qué necesidad real

0 carencia estamos cubriendo.
2. Tono: Descripcion en adjetivos de la forma de comunicar de la marca.

3. Personalidad: Descripcion de los valores de la marca, es decir, que

adjetivos definen a la marca en cuanto a su forma de ser. Se trata de
personificar la marca (hacerla humana) y describir los adjetivos que mejor
la definan.

4. Comunidad: Como son las personas a las que nos dirigimos y qué

carencias tienen que podemos cubrir con nuestra propuesta de valor.
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5. Reflejo: Como se sienten estas personas cuando experimentan nuestra
propuesta, cuando ya estan utilizando lo que hemos creado para ellos.
6. Relacién: Define el tipo de relacion que mantenemos con nuestras

comunidades.

2.39. Empaque

Segun Kotler y Armstrong, “se le llama empaque a aquellas actividades de
disefio y produccion del recipiente o envoltura para un producto. El empaque implica

disefiar y producir el recipiente o envoltura del producto” (2003, p.298).

2.40. Etiquetado

“Se le denomina etiquetado a toda la informacion impresa que aparece en o junto
al recipiente, ésta a su vez forma parte del empaque”. Las etiquetas tienen varias
funciones como identificar al producto o marca, describir varias cosas acerca del
producto y por ultimo, promover al producto por medio de graficos atractivos (Kotler y
Armstrong, 2003, p. 298-300).

2.41. Venta

Se entiende por venta, “la idea de que los consumidores no compraran una
cantidad suficiente de los productos de la organizacion, a menos que ésta realice una

labor de ventas y promocion a gran escala” (Kotler y Armstrong, 2003, p. 20).

2.42. Estrategia Publicitaria

Segun Robert Baux, en La voz de Houston, “una estrategia de publicidad se
puede definir como un programa de accion que ayuda a vender determinados productos
a los consumidores. El objetivo de estas es crear una propuesta que permita calar y nos

genere una respuesta en el publico objetiva”.
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Segun Kotler y Armstrong estas constan de dos elementos. El primero consiste
en crear mensajes publicitarios y el segundo en seleccionar medios publicitarios (2003,
p. 482)

2.43. Objetivos Comunicacionales

Para Rocio Rodriguez Sanchez, del portal web Gestién, “los objetivos a los que
nos proponemos llegar mediante una serie de acciones de comunicacion, esta debe ser

claro, conciso, directo y no muy largo”.

También sefala que estos objetivos son muy importantes ya que todas las

acciones de comunicacion que se desarrollaran giraran entorno a ellas.

2.44. Storytelling

Segun Christian Salmon, tal y como lo resefia el portal informativo Mas que
Comunicacion, es “la maquina de fabricar historias y formatear las mentes”. El
storytelling es una de las herramientas mas importantes para captar usuarios, pues el
“arte de contar historias”, es la clave para que el usuario comparta un vinculo emocional

con las marcas.

El planteamiento del storytelling no es persuadir hablando de las caracteristicas
y virtudes de un producto para captar usuarios, como se planteaba en la publicidad

hace unos afos, sino que el objetivo es conectar con la parte emocional del usuario.

2.45. Estrategia de Relaciones Publicas

Para Kotler y Armstrong esta estrategia del plan de marketing debe enfocarse en
“cultivar buenas relaciones con los publicos diversos de una empresa al obtener una
publicidad favorable, al crear una buena imagen corporativa y al manejar o bloquear los

rumores. anécdotas o sucesos desfavorables. (Kotler y Armstrong, 2003, p. 501).
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2.46. Necesidades

Para poder definir el target en un plan de marketing, se deben entender cuales
son las necesidades del consumidor. Asi lo plantean Kotler y Armstrong (1997) y
agregan que las necesidades incluyen necesidades fisicas basicas de comida, vestido,
refugio y seguridad, asi como necesidades sociales de pertenencia y afecto y
necesidades individuales como conocimientos y propia expresion. Son necesidades
gue no han sido inventadas por los expertos de mercadeo, sino que son parte basica de
la constitucion humana.

Las necesidades se convierten en deseos cuando se dirigen a objetos
especificos que podrian satisfacerlos. Es el proceso de darle una forma a esa
necesidad de acuerdo a la cultura y a la personalidad individual. Por altimo, dichos
deseos vienen respaldados por el poder adquisitivo, generandose la demanda. (Kotler y
Armstrong, 1997).

2.47. Engagement

Segun el analista Alberto Martin del blog Social Media Real, “el engagement es
la empatia e implicacion que tiene el usuario hacia una marca”. Sefiala que ambos
términos deben ir unidos puesto que el usuario debe sentirse afin a la marca, “debe
emocionarse con ella en el sentido mas amplio para lograr tener un sentimiento de
pertenencia hacia la marca en cuestion". Y a la vez debe tener implicacién. Porque por
mucho que sienta empatia, el usuario debe reaccionar ante las publicaciones. Ya sea
con comentarios, likes o share. Cualquier tipo de interacciébn que hace que la marca
gane relevancia mas alla de los seguidores que ostente”.

En este sentido, el objetivo de todas las marcas debe ser generar un buen

engagement: Compromiso, vinculo y nivel de fidelidad por parte de los usuarios
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2.48. Definicion de Fijacion de precios basada en el costo

Este método de fijacién de precios considera dos orientaciones: una enfocada en
la utilidad estandar o margen de ganancia y otra enfocada en el punto de equilibrio o
basada en la utilidad meta (Kotler y Armstrong, 2003, p.364).

La fijacidon de precios de costo mas margen resulta ser uno de los métodos mas
simples. Consiste en “sumar un margen de utilidad estandar al costo del producto”
(Kotler y Armstrong, 2003, p. 365).

El margen de utilidad puede ser estandar o puede variar segun el costo del
producto. Con respecto a esto, Kotler y Armstrong consideran que “tener un margen de
utilidad estandar no tiene sentido puesto que se deben tomar en cuenta la demanda y
los precios de la competencia para tener un precio 6ptimo”. Sin embargo, los autores

resaltan que:

“La fijacion de precios basada en margenes de utilidad sigue
siendo popular por muchas razones. La primera es que las empresas
tienen mas certeza con respecto a sus costos que a su demanda. Al ligar
el precio al costo, quienes venden simplifican la fijacion de precios: no
tienen que hacer ajustes frecuentes cuando cambia la demanda. La
segunda es que si todas las empresas de la industria utilizan este método
de fijacion de precios, los precios tienden a ser similares y se minimiza la
competencia por precios. La tercera es que mucha gente piensa que la
fijacibn de precios de costo méds margen es mas justa tanto para los que
compran como para los que venden. Quienes venden pueden obtener
utilidades justas sobre su inversion pero no se aprovechan de los
compradores cuando la demanda de estos es alta” (Kotler y Armstrong,
2003, p. 365).

“La fijacion de precios basada en el punto de equilibrio, o una variacion llamada
fijacion de precios basada en la utilidad meta, consiste en que la empresa determine el
precio con el que saldrd a mano u obtendra las utilidades meta que esta buscando”.
Esta utiliza el concepto de diagrama de punto de equilibrio, “que muestra el costo total y
las ganancias totales que pueden esperarse segun los diferentes volimenes de venta”.

Con este se determina el precio meta (Kotler y Armstrong, 2003, p. 365).
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Esta fijacion de precios basada en utilidades meta y el andlisis del punto de
equilibrio no toman en cuenta la relacion precio-demanda, por ende Kotler y Armstrong
recomiendan que “si la compafiia usa este método, deberan considerar el impacto del
precio sobre el volumen de ventas necesario para obtener las utilidades meta y la
probabilidad de alcanzar el volumen requerido a cada uno de los posibles precios”
(2003, p. 366).

2.49. Competencia Monopolistica

Segun la Enciclopedia Financiera, la competencia monopolistica, “es un tipo de
competencia imperfecta donde muchos productores venden productos en un mercado
pero estos, no son idénticos sino que se diferencian por la marca, calidad o ubicacion”.

Las caracteristicas de los mercados de competencia monopolistica son:

- Hay muchos productores y consumidores en el mercado, y ninguna empresa
tiene el control total de los precios

- Los consumidores perciben que no solo hay diferencias de precios entre los
productos de los competidores

- Los productos tienen algun grado de control sobre el precio

2.50. Andlisis de ROI

Segun el blog de economia Sage Experience se define el analisis de la
rentabilidad (ROI) como un analisis que se hace cada vez que se disefia una campafna
de marketing. Este, se mide teniendo en cuenta dos factores: en primer lugar los

objetivos y en segundo lugar el plazo fijado para lograrlo.

Por otro lado el portal web Crece Negocios, define el analisis ROl como “un
indicador financiero que mide la rentabilidad de una inversion, es decir, la relacion que
existe entre la utilidad neta o la ganancia obtenida, y la inversion”. Este analisis se
puede utilizar para evaluar una empresa que ya esta en marcha. Si da positivo, significa
gue la empresa es rentable; pero si es menor o igual que cero, quiere que decir que no

esta en buen funcionamiento y los inversionistas estan perdiendo dinero.
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CAPITULO 3: MARCO METODOLOGICO

3.1. PLAN DE MERCADEO

3.1.1. MISION DEL PRODUCTO:

“Satisfacer las necesidades de jovenes entre 18 y 30 afios al momento de
elegir una bebida alcohdlica, a través de nuestros productos de sabor suave,
fresco y dulce, realizados con la receta original de la guarapita, garantizando
los mas altos estandares de calidad y eficiencia, ofreciendo la mejor relacién

precio/valor dentro del mercado de bebidas alcohdlicas artesanales”.

3.1.2. VISION DEL PRODUCTO:

“Ser la verdadera guarapita y convertirnos en lideres en el mercado de
bebidas alcohdlicas artesanales. Posicionar el nombre de nuestra marca como
el genérico de la guarapita. Que los embajadores de marca la tengan como
primera opcion al momento de recomendar un producto y ser la referencia
dentro del mercado de guarapitas tanto, para nuestros consumidores como
para los competidores, traspasando fronteras y posicionando la marca en

otros paises como el estandarte venezolano”.

3.1.3. VALORES:

Disciplina: La disciplina es nuestra carta de presentacion. La puntualidad,
seguir un plan trazado a conciencia, nuestros objetivos y lucha hasta
alcanzarlos, son nuestros pilares. Somos comprometidos con la produccion de
nuestros productos, tenemos la conviccion de terminar y no dejar a medias las

cosas que son importantes para lograr las metas.
Proactividad: Nadie esta exento de la dificil situacion que se vive dia a dia en

Venezuela, ante los problemas buscamos soluciones eficientes y efectivas.

Somos proactivos y trabajamos duro frente a las adversidades.
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Autocritica: Somos una marca en constante revision. Aceptamos que
podemos cometer errores y siempre trabajamos en pro de solucionarlos y
brindar un producto de calidad que los consumidores esperan recibir. Los
errores son experiencias que se traducen en mejoras en nuestros productos y

calidad de empresa.

Responsabilidad: Trabajamos en pro de complacer a los consumidores asi
como de contribuir con el entorno. Tenemos lineamientos y reglas para
realizar un producto de calidad, que ofrezca todos los beneficios que el
consumidor busca al acceder a él. De igual manera, estamos comprometidos
con la comunidad donde nos encontramos y con el consumo responsable.
Rechazamos el uso excesivo del producto asi como cualquier otra alteraciéon

gue sufra después de abierto.

Perseverancia: Sabemos que el rubro en el que competimos no es facil, pero
el trabajo duro de todo nuestro equipo, al igual que la excelencia y calidad de
lo que hacemos, nos ayudara con el tiempo a abrirnos un espacio y

distinguirnos.

Transparencia: Somos honestos con nuestros clientes, proveedores vy
competencia, producimos un producto genuino que se basa en la receta
original de la guarapita, por lo que la transparencia debe reflejarse en nuestros

productos.
Amistad: Nuestro producto busca generar momentos de encuentro para

aquellos que socializan a través del licor. No sélo ofrecemos un producto,

también brindamos experiencias y emociones a nuestros consumidores.
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3.2. ANALISIS ESTRATEGICO: INVESTIGACION DEL MERCADO
En este apartado se analizara la situacion interna y externa del entorno para
recopilar datos que nos ayudaran a determinar la decisién que se debe tomar en cuanto

a la estrategia para llevar a cabo un posicionamiento exitoso del producto.

3.2.1. AUDITORIA: Estudio del entorno
A.) MACROENTORNO
A.1l) Entorno econdmico:

v' La situaciéon politica de Venezuela presenta una crisis econémica
profunda. El desabastecimiento, la inflacién, la inseguridad, el alto costo
de la vida son los principales problemas que viven y padecen

diariamente los venezolanos.

v' Se vive un juego politico por el control del poder de los precios del
petréleo a nivel internacional, por el control y el dominio del mundo de
las potencias que afectan al pais directa e indirectamente. En
Venezuela, los precios del petrdleo caen de manera abismal pasando
de un precio superior a los 100$ (2013), hasta un poco mas de 20%
(2016), lo que impacta en los recursos obtenidos con la particularidad
de que Venezuela es un pais monoexportador de este recurso natural,
es un pais altamente dependiente de estos ingresos para sostener su
economia y los programas sociales disefiados e implementados por el

Gobierno Nacional desde el afio 2003.

v El sueldo minimo del venezolano es de 40.638 bolivares, segin datos
publicados por la pagina web del canal Globovision. El bono alimenticio,
con el aumento de la Unidad Tributaria, realizado el pasado 19 de
febrero por el presidente Nicolas Maduro, quedo6 en 108 mil bolivares,
por lo que el ingreso integral se ubica en 148.638 bolivares segun datos
publicados por El Universal.
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v El Instituto Nacional de Estadistica es el érgano encargado de
suministrar al pais los datos de los valores actuales de la canasta
alimentaria y la canasta basica, respectivamente, pero dicho instituto no
realiza publicaciones alusivas a estos célculos desde el afio 2014. El
Centro de Documentacion y Andlisis para los Trabajadores (Cenda)
junto con el Centro de Documentacion y Analisis Social de la
Federacion Venezolana de Maestros (Cendas-FVM), han realizado
publicaciones del precio de la canasta alimentaria y de la canasta
basica familiar:

- La Canasta Alimentaria Familiar, donde soélo se hace referencia a
los productos de alimentacién, sin tomar en cuenta los productos
de higiene personal, durante el mes de noviembre de 2016 se
elevd a 544.990,78 bolivares. Este aumento fue de 18,4% con
respecto al mes de octubre de 2016 (Datos publicados por El
Universal).

- La Canasta Basica Familiar representa no sélo los costos de los
alimentos, sino que se incluye productos de higiene personal,
limpieza del hogar, medicamentos, entre otros. Durante el mes de
noviembre de 2016 se registr6 en 624.544,78 bolivares (Datos

publicados por El Universal).

v" En julio de 2015 se presentd un analisis de datos de la evolucién del
sector de comercializacion de licores desde Junio de 2014 hasta Junio
de 2015, plazo en el cual el sector licorero registré el peor desempefio
econdémico desde el afio 2002 (Didlogo realizado por la Federacién
Venezolana de Licores con el Gobierno de la Republica Bolivariana de

Venezuela).

v Durante el afio 2015 las ventas de licores registraron una caida de 40%
y hasta 50%, y con la nueva providencia y ley de licores, el aumento de
50% de los impuestos mas el 12 % del IVA, el costo de los productos se
incrementd un 300% y 500%, segun calculos que maneja el gremio.

Ese aumento podria desaparecer 5 mil establecimientos de venta de
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licor de los 15 mil registrados a nivel nacional. (Declaraciones de Fray
Roa, director nacional de la Federacion Venezolana de Licoreros y

Afines, publicadas en El Universal).

En el mercado de licores la venta de productos nacionales, para el afio
2016, representa 85% y los importados 15%. Debido a la merma de la
produccion de cervezas y la caida del poder adquisitivo, las ventas del
sector descendieron 50% en comparacion con el mismo periodo de
2015 (Declaraciones de Carlos Salazar, primer vicepresidente de la

Federacion Venezolana de Licoreros a El Nacional).

De las bebidas alcohdlicas locales, la cerveza representa 75% de las
ventas en los 3.000 establecimientos afiliados a Fevelicor, mientras que
el ron y otros licores generan el 10% restante de los ingresos
provenientes de los productos hechos en el pais. La importacion de
licores descendié 65% en 2015 y los inventarios de ese tipo de bebidas
son limitados. El incremento de los precios de esos licores y la caida
del poder de compra alejaron a los consumidores, por lo que
actualmente no constituyen una importante fuente de ingresos
(Declaraciones de Carlos Salazar, primer vicepresidente de la

Federacion Venezolana de Licoreros, a El Nacional).

Para el afio 2016 las ventas del producto licorero habian descendido en
un 60% producto de la inflacion, del incremento de las divisas por el
dolar Dicom, entre otros factores (Declaraciones del presidente de la
Camara de Licoreros (Cavelicor) de la zona metropolitana de Caracas,
Carlos Salazar, a Globovision).

En varias licorerias del sector metropolitano, el producto mas vendido
es la cerveza por lo que las ganancias en el negocio han disminuido.
“Los demas licores si se consiguen, pero lo que mas se vende es la
cerveza”, dijo el encargado de un negocio en Campo Claro. Aurelio De
Freitas Fernandez, encargado del Depdsito El Oso N°3, en Los Cortijos,

afirmoé que en el 2016, “la venta de cerveza disminuyd 90%. También

36


http://www.el-nacional.com/economia/Ventas-cayeron-escasez-perdida-adquisitivo_0_845315711.html

hay un descenso en las ventas porque la gente compra guarapita en la
calle y cosas elaboradas en casa, entonces merma la operacion en los
negocios”. Ambos vendedores también concuerdan en que el ron es el
segundo licor con méas venta, después de la cerveza, porque es mas
econdémico. “Ahora, el consumidor mas que calidad busca un precio
bajo. Si se les hace un combo que salga mas econdémico es lo que van

a consumir”, afladié De Freitas

v' El presidente de la Federacion Venezolana de Licoreros, Franklin
Gonzalez reconocié en una entrevista realizada por el Diario 2001 el
trago amargo que la inflacion deja sobre la clientela y sobre sus
afiliados, explica que las prioridades del venezolano de hoy son la
alimentacion, la salud, el vestido, etc., y esa tendencia representa una
caida de un 55% en las ventas de los licoreros. Hace énfasis en que los
inventarios estan bien, hay diversidad de producto, casi todos los rones
estan presentes en el mercado, asi como bebidas blancas, vodka,

ginebra también, incluso los aguardientes y cervezas.

A.1.2.) Entorno politico:

v' Venezuela, desde diciembre de 1999 esta bajo el sistema politico
instaurado por la Revolucion Bolivariana, tanto Hugo Chavez, padre de
la revolucién, como su sucesor, Nicolas Maduro, siguen la misma linea
bolivariana. A lo largo de 18 afios, se ha polarizado la politica
venezolana, en un bipartidismo, PSUV, partido del gobierno, y MUD,

union de partidos de la oposicion.

v Existe un monopolio del poder por parte del Estado, ya que todos los
poderes le responden al Ejecutivo nacional. Como consecuencia, no
hay autonomia de las instituciones y todas responden a las
necesidades y beneficios de la Revolucion Bolivariana.
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v Como consecuencia de la derrota sufrida por el gobierno en las
elecciones parlamentarias de diciembre de 2015, se generd una crisis

politica entre los poderes del Estado.

v Actualmente existe una crisis politica en la que el gobierno, ademas de
monopolizar todos los poderes, ataca al sector privado constantemente.
Casos como Empresas Polar, que sufren amenazas frecuentes,
intervenciones como la del Banco Federal o expropiaciones como la
que sufri6 la empresa Kimberly-Clark, son algunos ejemplos que

evidencian la enemistad que posee el Gobierno con el sector privado.

v' En el afio 2014, el presidente Nicolas Maduro realiz6 una reforma en la
Ley del Impuesto sobre el Alcohol y las Especies Alcohdlicas. La
reforma establecida increment6 las tasas del impuesto especifico a los
licores (El Impuesto al Valor Agregado de 12% se paga adicionalmente
sobre esta nueva tasa). “El vino pasara del 15% al 35% y otras bebidas
del 20% al 50%”, dijo Maduro durante la cadena donde anuncio la
reforma. (Datos publicados por el portal de noticias web La Patilla).

v' Tal y como lo resefia el portal de noticias La Patilla, el presidente de la
Comision de Finanzas de la Asamblea Nacional, Ricardo Sanguino, al
comentar la creacién de una tasa Sicad en el afio 2014, explicé que “no
se trata de ninguna devaluacion, lo que hay es un cambio dual porque
esta el 6,30 y hay sectores que van a ir hacia las transacciones que se
van a hacer en el Sicad”, refirid el legislador oficialista, al tiempo que
cuestiond que no se seguiria impulsando la importacién de bebidas
espirituosas, ya que no era prioridad. En ese entonces la tasa Sicad se
ubicaba en 12 bolivares por dolar, o que significaba que el ddlar para
importar licores pasaba de 4,30 a 6,30, a Sicad | (12 bolivares), a Sicad
I (50 bolivares) de febrero de 2013 a marzo de 2014, un
encarecimiento del 1062% a favor de las arcas gubernamentales.

v' En el afio 2015, con la nueva providencia y ley de licores dictada por el

Gobierno Nacional, aumentaba 50% de los impuestos mas el 12 % del
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IVA. Segun Fray Roa, el gobierno queria quedarse con el 62% de los
impuestos, lo que “acredita a que los productos suban de 300 a 500%".
(Declaraciones de Fray Roa, director nacional de la Federacion
Venezolana de Licoreros y Afines en el programa de Vanessa Davies

por Union Radio).

v' En el afio 2016, el sector licorero estaba siendo afectado por la falta de
doélares para importar productos. Se solicitd al Centro Nacional de
Comercio Exterior (Cencoex) agilizar la asignacién y liquidacion de
divisas para honrar compromisos con proveedores internacionales
(Declaraciones de Franklin Gonzalez, presidente de la Federacion

Venezolana de Licores a El Nacional)

A.1.3.) Entorno socio-cultural:

v' Segun el Instituto Nacional de Estadistica, en su proyeccién de
poblacién, de edades simples y sexo, en el Distrito Capital, expone
gue para el afio 2015 se contaba con una poblacion de 2.082.130 de
las cuales 648.779 eran hombres y mujeres entre 18 y 30 afios de
edad. Para el afio 2020 se proyecta una poblacion de 2.090.479 de la
cual 623.177 seran hombres y mujeres entre 18 y 30 afios de edad.

v’ Para el afio 2015, Panorama Social de América Latina, informe
publicado anualmente por la Comision Econdmica para América Latina
(CEPAL) catalog6é a Venezuela, como el Unico pais de la region que
presenta un incremento de la pobreza de ingresos en el Ultimo afo
gue analiza el estudio (Datos de la Comision Econdmica para América

Latina).

v' Venezuela parece haberse estancado en logros en materia social: a
partir de 2011 ha bajado el ritmo de disminucién de la pobreza y, en

virtud del crecimiento demografico, el niUmero de personas pobres en
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la regidn aumentd a 165 millones en el afio 2013 (Datos de la

Comisidon Econ6mica para América Latina).

Al mismo tiempo, el desempleo nacional estuvo todo el 2016 por
encima del promedio regional y la inflacion de Venezuela bate récord
en el conjunto: Finaliza el afilo con una inflacion por encima del 700%,

segun datos de Consecomercio.

La desigualdad en el ingreso es otro de los elementos que se analiza
en el Panorama Social 2014. El indice de Gini, que en Venezuela
habia mostrado la mayor disminucion de la desigualdad en América
Latina en el periodo 2002-2008, muestra un panorama contrario entre
2008 y 2013, cuando Venezuela pasa a tener muy pequefias
ganancias en desigualdad, solo por encima de Republica Dominicana,

Panama y Costa Rica.

Venezuela actualmente, es un pais completamente polarizado
socialmente y en el que existe una desigualdad econ6mica muy
marcada. El Instituto Nacional de Estadisticas informé que el 33,1% de
los hogares en el pais estaba en condicion de pobreza en el primer
semestre de 2015, un incremento de 3,6 puntos porcentuales respecto
al mismo periodo de 2014. Son las cifras mas recientes del organismo
estatal, puesto que tras la agudizacion de la crisis econémica del pais
el gobierno no habia difundido por varios afios estos informes sobre la

pobreza.

Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), Venezuela ocupa
el tercer lugar (con tendencia al alza permanente), accediendo al trio
de los paises de la region que mas consumen alcohol: Chile con 9,6

litros per capita, Argentina con 9,3 y Venezuela con 8,9.

El alcohol se ha transformado en la bebida estrella de los eventos
sociales y otras ocasiones festivas, pero con una variable: Ahora se

consume sin ninguna causa especifica de peso, siendo ya parte en
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A.l.4.

algunos sectores y grupos etarios como algo cotidiano y normal,

resefia el portal Notitarde.

Entorno tecnolégico:

Los indicadores de acceso y uso de Internet en Venezuela, para el
segundo trimestre de 2015, reflejan un crecimiento sostenido,
alcanzado los 16 millones 400 mil usuarios, equivalentes al 61,62% de
la poblacion nacional, y superando la media mundial de 43%, de
acuerdo con wun estudio de la Union Internacional de
Telecomunicaciones, publicado en mayo de 2015. En Venezuela se
contabilizan, al menos, 16 millones 401 mil 033 usuarios con acceso
frecuente a Internet, gracias al modelo estadistico que utiliza Conatel y
que se creod con el aporte del Instituto Nacional de Estadisticas (INE).
(Datos presentados por William Castillo, director general de Conatel).

A partir de los indicadores de acceso y uso de internet, se evidencio
que la gente accede cada vez mas a Internet y eso se expresa en el
crecimiento del consumo de datos moviles, que fue de 76% en el
2015. Conatel precisé que el trafico de datos moviles se ubico en ese
afio en 13 mil 659 Terabytes (TB), en buena parte debido a los 13
millones 293 mil 419 usuarios con al menos un plan de datos. El indice
de acceso es mayor, ya que el informe no recoge el trafico de datos a
través de redes Wi-Fi.

En latinoamérica el 74% de los usuarios acuden a las redes para
informarse, en Venezuela esta cifra es incluso mas alta. En el afio
2015, Venezuela era lider regional en el uso de Twitter (70% de
penetracion), los usuarios la utilizaban para mantenerse informados y
consumir opinion, segun declaraciones de Carlos Jiménez, director de

Tendencias Digitales para el portal Runrun.
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v' La compra y el cierre de medios impresos Y televisivos han generado
una gran cantidad de medios digitales que escapan de la censura, al
igual que sus lectores. Sumado a esto, el inestable acontecer nacional
hace que el consumo de informacion sea aun mas recurrente que en

otros paises vecinos.

v" Venezuela es el noveno pais del mundo en uso de redes sociales, de
acuerdo al estudio realizado por Street Marketing en el 2015 “Amor a
primer like, ¢ mito virtual o realidad comprobable?”. Las tendencias en
marketing y publicidad han evolucionado para adaptarse a las
tecnologias y a los esquemas de interaccion de las personas. La
manera cOmo se comunican las personas y las marcas ha
evolucionado, las redes sociales se han convertido en poderosas y
efectivas herramientas de mercadeo que permiten publicitar un
producto o servicio con alto impacto a bajo costo. En Venezuela, las
redes sociales se han convertido en un medio en auge, cerca de 11
millones de personas, de acuerdo con el estudio, no dudan en
compartir momentos de su dia a dia mediante herramientas como

instagram, snapchat, facebook y twitter.

A.2.) MICROENTORNO

v Mercado: Los consumidores de bebidas alcohodlicas han
tenido que reducir sus gastos y esto ha afectado las ventas de estos
productos. No obstante, el venezolano ha buscado la manera de llevar
la crisis, migrando de productos de alta gama, a otros de menor
calidad, buscando precios asequibles. EI mercado de bebidas
alcohdlicas artesanales, donde entra la guarapita de Jose Morillo, esta
en pleno auge por ser una opcion frente a los altos precios de los
productos industrializados.

El venezolano siempre busca opciones para sobrellevar la crisis.

En vez de prescindir de estos productos, busca otros que cumplan la
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misma funcion y se adapten a su presupuesto. La juventud busca
comodidad, productos de calidad, faciles de adquirir y a un bajo
precio.

Segun la Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales (Flacso)
para el afio 2012, Venezuela era el pais de la region donde mas se
bebia alcohol. En un afio, un latinoamericano promedio podia beber
5,5 litros de alcohol puro. En ese mismo tiempo, un venezolano bebia
8,9 litros.

Por ser uno de los paises latinoamericanos con mas consumo de
bebidas alcohdlicas, han surgido diferentes opciones que se ajustan al
bolsillo del venezolano, las cuales se han visto como nuevas

oportunidades de negocio.

Proveedores: Venezuela actualmente atraviesa una crisis econémica
gue ha afectado los diferentes mercados, dentro de los que se ven
involucrados el mercado de licores y el de alimentos, especificamente

el de frutas que es el que compete a este proyecto.

Para la realizacion de la guarapita de Jose Morillo, se necesitan
tres ingredientes: Aguardiente San Thome, frutas naturales (parchita,

patilla y mango) y azlcar.

Aguardiente: Industrias Monterrey es una empresa con mas de 50
afos en el area de licores, produciendo y comercializando diversidad
de bebidas alcohdlicas. Esta industria maneja dentro de su portafolio
de productos Aguardiente San Thomé. Durante el afio 2015 su
produccién se vio afectada por la crisis econdmica y por los
constantes ataques del gobierno venezolano a este rubro. La falta de
insumos, tales como envases y materia prima, dificultaron su
fabricacion. En el afio 2016 su produccién se estabiliz6 un poco,
permitiendo la distribucion de dos de sus cuatros presentaciones.
Actualmente, en el afio 2017, la produccidn se mantiene con las

presentaciones de 1 litro y 0,350ml., como consecuencia de que no
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son ajenos a los problemas de escasez que tiene el pais. La caja de
24 botellas de 0,350 esta valorada en Bs. 53.217,52 y la de 1 litro, que
incluye 12 botellas, en Bs. 53,005,31 (Datos ofrecidos por Eulogio
Rodriguez, presidente de la Distribuidora Internacional de Licores
20DIL).

Frutas: La crisis que golpea al pais afecta principalmente al sector
alimenticio. La escasez de productos y alza de precios consecuencia
de la inflacibn y de la constante importacion, ha golpeado al
venezolano. Las frutas por su parte, aunque no escasean como otros
productos, si han presentado una importante variacion en sus precios.
No obstante, al hablar de frutas tropicales tales como el mango, la
parchita y la patilla, han resultado ser un salvavidas en las situacion
actual. La temporada de mangos en Venezue proporciona algo de
alivio tras el empeoramiento de la escasez de alimentos, resefa
Alexandra Ulmer para Reuters. El mayorista de frutas de Jose Morillo,
ubicado en el mercado de Quinta Crespo, maneja los siguientes
precios: 1kilo de parchita Bs. 2500, 1kilo de patilla Bs. 2000 y 1kilo de
mango Bs. 1200.

Azucar: Este producto posee precios regulados desde 2003 lo que ha
hecho insostenible la produccion. Como consecuencia de la
desaparicion de este producto de los anaqueles, su adquisicion se
realiza a través del mercado informal de comida, donde los precios
resultan duplicados y hasta triplicados. El precio de este producto, por
kilo, oscila entre los Bs. 2500 (julio del 2016) y los Bs. 4000 (enero
2017), dependiendo del vendedor (Datos publicados en el portal web

Contrapunto).
Clientes:

Mercado de consumo: El consumidor actual de Jose Moirillo,
principalmente, son los jovenes entre 18 y 25 afios de edad, que

asisten a fiestas y reuniones frecuentemente, muchas veces son los
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organizadores de las mismas y mantienen una vida social muy activa.
No obstante, mujeres y hombres, entre 30 y 50 afios consumen su
producto de forma ocasional, para eventos puntuales en los que se

quiere disfrutar de una bebida refrescante y suave.

Competencia: El mercado de la guarapita en Caracas no ha sido
explotado. A pesar de existir varias marcas, mas que todo
artesanales, ninguna ha logrado destacar dicha bebida en el mercado,
no han logrado posicionar el producto como por ejemplo una cerveza
artesanal, pero existe un publico interesado por sus caracteristicas y
bajo precio. En este mercado existen actualmente muy pocas
opciones a elegir, pero tal y como se menciona anteriormente, se ha

convertido en una opcion para los consumidores de este gremio.

Los competidores directos de Jose Morillo actualmente son
Wapas Guarapita, Bar Miami y Guarapa Cool. De estas tres marcas,
solo Guarapa Cool se vendia en anaqueles, mas sali6 del mercado y
recientemente reaparecidé con ventas a domicilio y por sus redes
sociales, tal y como lo hacen las otras dos marcas. Existen muchas
guarapitas hechas en casa, sin nombre, que se venden a lo largo de la

ciudad capital, como las famosas del 23 de enero.

Wapas Guarapitas es una marca relativamente nueva en el
mercado de bebidas alcoholicas artesanales, dentro de la categoria de
guarapitas, comenzo0 sus actividades en el afio 2015. Poseen varias
presentaciones y sabores, venden sus productos a través de un
contacto telefénico y entregan los pedidos a domicilio si los mismos
son mayores a 6 botellas, de lo contrario ofrecen un lugar donde
recogerlos. Solo cuentan con publicidad a través de sus redes
sociales, Instagram y Facebook, las cuales actualizan con cierta

frecuencia.

Bar Miami es una de las marcas mas conocidas de guarapita ya

gue llevan muchos afios vendiendo sus productos en su tienda
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ubicada en la Guaira. Es muy conocida por los caraquefios a la hora
de desplazarse a las playas del Estado Vargas, quienes frecuentan la
tienda fisica. Posee varias presentaciones y sabores. Como
consecuencia de su gran popularidad entre los caraquefios, decidieron
implementar un servicio delivery a Caracas. Solo cuentan con
publicidad a través de sus redes sociales, Instagram y Facebook, las

cuales actualizan con cierta frecuencia.

Guarapa Cool es la unica, de los tres marcas mencionadas, que
ha estado en comercios como licorerias y supermercados.
Actualmente se vende de manera informal, a través de un contacto
telefénico y entrega delivery, al igual que las antes mencionadas.
Posee varias presentaciones y mix de sabores. Es una marca dirigida
a un target mas popular. Poseen cuenta de Instagram, Facebook y
Twitter, pero no tienen una estrategia establecida, ni actualizan su

informacion.

La competencia indirecta de la marca estd conformada por
productos artesanales como cervezas y productos industrializados
tales como algunos rones, mojitos, cervezas industrializadas y la
sangria, que es contemplada como uno de sus principales sustitutos

pues comparten ocasiones de uso y un target similar.

Haciendo referencia a algunos datos, entre 1990 y 2007, la
cerveza contribuy6 con, al menos, la mitad del alcohol puro que los
venezolanos se consumieron, segun se lee en cifras del Seniat. Datos
de la Camara Venezolana de Fabricantes de Cerveza (Caveface),
sefialan que este producto destaca por su bajo contenido de alcohol
(entre 3 y 6%), y por eso es competencia directa con otras bebidas

alcohdlicas que son mezcladas e incluso con los refrescos.

Debido al aumento de la Unidad Tributaria (UT) realizado por el
presidente Nicolas Maduro en el mes de febrero de 2017, distintos

sectores de la economia se vieron afectados, entre ellos el licorero. Se
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tuvieron que aumentar precios para poder costear los gastos que
conlleva el aumento realizado. Productos como la cerveza y la sangria
aumentaron hasta un 10% de su precio original. Mientras que el ron
mas barato del mercado, subid hasta 80%, dejando a los
consumidores con menos opciones de compra (Datos publicado por el

portal de noticias La Primicia)

B. ESCUCHA SOCIAL (Social Media Listening):

Como parte de la investigacion del mercado de guarapitas, no se puede
dejar de lado el estudio y analisis de las redes sociales puesto que
actualmente son utilizadas por todas las marcas como herramienta de
comunicacion y publicidad, resultando ser mas efectivas que otros vehiculos

comunicacionales clasicos como la radio o la television.

Esta investigacion le aportarda la informacién necesaria al plan de
marketing para el desarrollo cualitativo del producto y para localizar cuales
son los mejores medios a utilizar que generen vinculo con el target.
Asimismo, dado que en las redes sociales las personas se comunican de
una forma mas sincera, en ellas se podran conseguir posibles insights y

palabras claves que identifiguen a la guarapita.

B.1. OBJETIVO PRINCIPAL:

El objetivo de esta investigacion es monitorear las tendencias en el
mercado que tienen incidencia en el desarrollo cualitativo del producto y de

la campainia.
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B.2. METODOLOGIA:

La investigacion se realizara a través de la observacion y el analisis de
la redes sociales de la competencia directa puesto que el producto a

posicionar no posee ninguna red social.

Dado que toda la competencia directa del producto solo posee Instagram
como red activa de contacto, esta sera la red a estudiar. En ella se
observaran las interacciones de los consumidores con las cuentas

competencia. Estas cuentas son:

- Guarapitas Wapas @wapas.guarapita

- Guarapitas Bar Miami Caracas @barmiamicaracas

No se tomé en cuenta a Guarapa Cool en esta investigacion porque
ademas de dirigirse a un target de nivel socioeconémico distinto, todavia no
poseen la suficiente fuerza en las redes sociales para generar una
interacciéon significativa con sus seguidores que se pueda estudiar con el

Social Media Listening.

B.3. ANALISIS DE INTERACCIONES: WAPAS

e Compartir: La mayoria de los comentarios realizados son de los jovenes
mencionando a sus amigos y compartir juntos el mensaje de la publicacion.
El producto se presta para este tipo de publicaciones puesto que las
situaciones de consumo son en grupo en momentos que se viven
compartidos. Ejemplos: “Si te lo ganas compartes” (Publicacion sobre una
promocion realizada por la marca), “Siii, excelentes con esas guarapitas nos
descontrolamos. Que lo diga @rafasalaz”.

e Likeability: La mayoria de los comentarios realizados hacen referencia a
la excelencia del producto. Algunos citan hashtags como #MomentoWapas,
#QueFuerte, para demostrar lo mucho que les gusté probarlas y la situacién

de consumo.
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e Descontrol: Algunos comentarios vincularon al producto con situaciones
de consumo que se viven de forma descontrolada en fiestas, reuniones,
playa, entre otras. Se observaron hashtags como #EIDescontrol #QueFuerte
#SiLoVasAHacerHazlo #VivelaConGuapas.
La misma marca ahupa este comportamiento con sus publicaciones
puesto que incita a beber de forma poco convencional, como por ejemplo:
Fotos de consumidores tomando directo de la botella. Esta estrategia parece
ser efectiva para la marca puesto que es repetida constantemente y son las
publicaciones con mas interacciones.
e Nuevo Sabor: La marca experimenta con distintos sabores y los coloca
cada uno en publicaciones distintas. Uno de los sabores mas aclamado es el

de Mora. Parece ser el favorito de su publico.

B.4. ANALISIS DE INTERACCIONES: BAR MIAMI CARACAS

e Compartir: Al igual que en las redes de WAPAS, la mayoria de los
comentarios son mencionando a otros amigos e incitandolos a consumir el

producto.

e Sabor: Se menciona el sabor a patilla repetidas veces. Sin embargo, Bar
Miami realizé un post donde pregunt6 a su audiencia por su sabor favorito y

las respuestas que mas predominaron fueron coco y parchita.

e Delivery: En un principio este negocio se localizaba en La Guaira. Ahora
gue colocaron su opcién de delivery en sus publicaciones, los comentarios
son muy favorables y positivos ante esta nueva opcion puesto que el publico
aplaude la rapidez e inmediatez al momento de ordenar el producto.
Ejemplos: “Estamos listos, ya no hay que bajar a buscarlas”, “Necesito dos

guarapitas para ya”.

e Publicidad: Se comenta que el disefio y las imagenes que la marca utiliza
en esta red son muy buenas. Ejemplo: “Excelente publicidad y excelente

producto”.
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B.5. CONCLUSIONES Y CONSIDERACIONES:

Luego de analizar con detalle las publicaciones de estas dos marcas, se
localizaron puntos fuertes en ambas que se consideraran al momento de
posicionar el producto en las redes. También se detectaron puntos débiles
gue serviran de ensefianza para no cometer los mismos errores con la marca

a posicionar.

Con respecto a los puntos fuertes, ambas marcas motivan a su publico a
comentar en sus publicaciones y a generar feedback. En cuanto a Wapas, la
interaccidn es mayor puesto que sus publicaciones son mas seguidas que
las de Bar Miami y poseen mas contenido sobre los servicios que ofrecen y

los productos que tienen.

Las promociones aumentan los likes en sus publicaciones y les generan
seguidores. La cuenta que mas realiza promociones y concursos es Wapas,
consiguiendo hasta +7.000 comentarios en una publicacién. Una vez lanzado
el producto, conseguir aliados para hacer concursos y promociones

resultaria interesante.

En cuanto a la opcion de delivery, sera una ventaja a considerar para el
producto en estudio ya que genera mucho interés en las personas, la

comodidad le gusta al consumidor.

Ahora, una de las mayores debilidades que estan teniendo ambas marcas
es que ninguna de las cuentas actualmente esta haciendo publicaciones. La
mas reciente fue realizada por Wapas hace siete semanas, lo cual comunica
gue no poseen una estrategia comunicacional fuerte con presencia en las
redes diariamente. Esto les aumentaria los seguidores semanalmente. Otra
debilidad tomada en cuenta fue que ninguna de las cuentas posee una
identidad de imagen bien definida. No hay colores fijos, ni tipografias fijas,

caracteristicas indispensables para conseguir una mejor imagen corporativa.

Para el producto que se desea lanzar al mercado se tomaran en cuenta

todos estos factores y se hara énfasis en la identidad de la marca, de la cual
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carece la competencia, para que en todas partes se comunique una imagen

solida facil de recordar, que marque la diferencia y cree una distincion.

C. INVESTIGACION CUALITATIVA: EL CONSUMIDOR

Luego de investigar la situacion en la que se encuentra el mercado
venezolano de bebidas alcohdlicas y de la guarapita especificamente, se
decidi6 realizar diez (10) Focus Groups, entre cinco y seis personas cada
uno, en noviembre de 2016, para saber qué piensan los jovenes entre 21 -
33 afnos que socializan a través de las bebidas alcohdlicas, quienes se

consideran el target del producto a posicionar.

Se utilizé la herramienta de Focus Group puesto que es la manera mas
directa de comunicarse con el publico meta y de recibir su feedback. En la
actualidad, este recurso es considerado como uno de los mas poderosos
para hacer estudios de diagnostico en temas de imagen y comunicacion. A
pesar del numero de participantes en cada uno de ellos, entre cinco y ocho,
tienen una representacion de productividad conceptual pertinente.

Asimismo, el focus group se desarrolla en un ambiente de comodidad y
confianza donde los entrevistados no tienen limitadas las respuestas por
preguntas con opciones cerradas como sucede en las encuestas. En el
grupo de discusion solo forman parte de una conversacion y se comparten

opiniones.

Aunado a esto, otra razén por la cual no se utilizd el recurso de
encuestas para esta investigacion es porque no hay suficiente informacion
para realizar segmentaciones en el mercado de licores en Venezuela y
mucho menos datos especificos sobre el mercado de guarapita. Ademas el
ultimo CENSO realizado fue en el afio 2011, lo cual nos condiciona a poseer

informacion desactualizada como base.
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C.1. Objetivo General

Identificar el conocimiento que tienen los consumidores sobre la guarapita

asi como sus preferencias y habitos frente al producto.

C.2. Objetivos Especificos

e Determinar la posicion del target frente a la guarapita

e Entender las barreras de entrada de parte de los no usuarios

e Conocer cuales son los mitos que existen en el imaginario social sobre la
guarapita

e Determinar cuéles son los habitos de compra y consumo de los
consumidores

e Descubrir cuales son las tendencias del mercado

C.3. Poblacion

Hombres y mujeres de las edades comprendidas entre 21 y 33 afos
pertenecientes a los estratos socioeconémicos ABC+, todos consumidores

de alcohol.

C.4 Muestra

La muestra seleccionada para esta fase de la investigacion se realizd
mediante el muestreo no probabilistico por juicio o criterio, seleccionando asi

a 52 hombres y mujeres de las diferentes clases socioecondmicas a estudiar.

C.5 Instrumento de Recoleccidon

Para el desarrollo de las sesiones de grupo se prepararon unas preguntas
gue sirvieron de guia de discusion cuyo contenido cubria cada uno de los

objetivos especificos de la investigacion. Dicha guia de discusién se dividio
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en tres partes fundamentales: Primero conocer el target, segundo la

percepcion de la guarapita y tercero el andlisis del consumidor.

La primera etapa del Focus Group consisti6 en un calentamiento previo
donde el moderador se encarg6 de hacer una presentacion de su persona y
de los participantes con la intencion de facilitar la fluidez en la conversacion
posterior y ofrecer una relacibn mas cercana con la audiencia que participo
en las sesiones. De esta manera, se obtuvieron respuestas naturales sin
ningun tipo de presién. Asimismo, parte de la conversacion fluida abordaba
los aspectos psicograficos, demograficos y un poco sobre los habitos de

compra y consumo de cada persona sin entrar en detalles.

En la segunda parte se indago sobre las percepciones de la guarapita en
general, barreras de entrada, situaciones de consumo, determinacién de la
competencia directa e indirecta y todos los atractivos de la guarapita como
bebida alcohdlica. Asimismo, se estructuraron ciertas preguntas para
construir una pequefia nocién del producto a futuro segun la opiniéon del

consumidor.

Por ultimo, se dedico la tercera etapa a un analisis detallado sobre la
actitud del consumidor para detectar sus habitos de compra y consumo de

guarapita.
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PARTE I: CONOCER AL TARGET

£Qué edad tienes?

A qué te dedicas?

éTrabajas?

cQué te gusta hacer?

<Con cuanta frecuencia tomas bebidas alcohdlicas?
cDénde sueles ingerir bebidas alcohdlicas?

<Qué sueles tomar en cada situacion?

PARTE II: PERCEPCION DE LA GUARAPITA

éSabes gueé es la guarapita?

cla consumes?

¢Con gué asocias la palabra y bebida guarapita?

cSabes de gué esta hecha? £Es importante para ti saber esto?

éTienes preferencia de sabor?

c<Conoces alguna marca de guarapita?

éHas consumido alguna de ellas? (Pregunta dirigida a aguellas

personas que no tienen marca de preferencia)

LEn gué tipo de experiencia te imaginas tomando guarapita? éPor gué en esa situacién?
LCuanto pagarias por una guarapita? {La comprarias de cudntos litros?

LQué te hace tomar guarapita en vez de otra cosa?

¢Qué buscas cuando tomas guarapita?

éPara qué la tomas?

éSientes que es una experiencia diferente?

Si no hay guarapita, dqueé tomarias?

Si tuvieses la oportunidad de organizar un evento/fiesta/reunién/fviaje, dcomprarias
guarapita?

cPor qué llevarias guarapita a una fiesta?

<Cudles consideras que son las bebidas sustitutas de la guarapita?

cConsideras que la guarapita es venezolana?

cCome te imaginarias el empaqgue de las guarapitas (variarian en base a sabor o
tamafo)?

PARTE lil: HABITOS DE COMPRA Y CONSUMO

<Qué marca de guarapita consumes?

éCuanta cantidad compras de guarapita?

c<Cada cuanto tiempo compras guarapita?

Cada cuanto tiempo la consumes?

c<Cuandoe la consumes, dcuanta cantidad tomas?

LQué tamano o presentacion es la de tu preferencia?

<Por qué compras o consumes guarapita? ¢Qué te gusta de ella?

C.6 Resultados Claves

v’ Perfil del consumidor: Jévenes caraquefios de los estratos ABC+ entre
los 21 - 33 afios sin grandes preocupaciones. Trabajan pero la mayoria no
viven para eso. Son joévenes universitarios y profesionales. Les gusta
disfrutar, compartir con amigos. Estan abiertos a cualquier opcion, no tienen
tables. Consumen guarapita buscando una opcion mas economica y al
mismo tiempo diferente en el mercado, puesto que se presta para brindar
una experiencia diferente y atrevida.

v' Entorno: El consumidor posee muy poca variedad de opciones al
momento de comprar guarapita. Hoy en dia solo conocen las guarapitas de
Bar Miami, las artesanales vendidas en la playa, las preparadas por Jose
Morillo y Wapas. Algunos comentaron sobre una marca llamada Waikiritas
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pero estos salieron del mercado hace un afo. Otra opcion que considera el
consumidor es preparar la guarapita en casa comprando los ingredientes
necesarios. Con estos resultados se concluye que el consumidor conoce
muy pocas marcas de guarapita, las cuales resultan poco confiables para él
y por esto acude a la opcion de hacer la guarapita en casa o beber la que
algun amigo o conocido haga.

v/ Sabor: La razén principal por la que los consumidores compran guarapita
es el sabor ligero y frutal de la bebida. Uno de los sabores favoritos o el mas
conocido fue el de parchita. Esto sucede porque la parchita es considerada
como el sabor tradicional de la guarapita, por lo cual es el que la gente
prefiere y el que més conoce.

Por otra parte, al momento de entrar en la discusion sobre el sabor, a los
entrevistados les simpatizaba la idea de que una marca de guarapita tuviese
varios sabores, poniendo de ejemplo a la marca Wapas que posee una
amplia variedad de sabores.

v' Tangibilidad del producto:
e Adjetivos: Caribefaltropical, versétil, ligera/suave, frutal, refrescante,
juvenil, dulce, colorida, barata, divertida.
e Producto embotellado de vidrio o plastico.
eNo lo ven en un supermercado si ho como algo mas “clandestino”,

llamando directamente al vendedor o comprandolo por instagram.

v Precio: El bajo precio de la guarapita la convierte en una buena opcién en
estos momentos de crisis econdmica en Venezuela. Asimismo, el precio que
el target estaria dispuesto a pagar se compara con el precio de la sangria, el
cual oscilaba entre los 6 mil y 8 mil bolivares. para noviembre de 2016.

Ahora en febrero de 2017, su precio oscila entre los 9 mily 10 mil Bs.
Por otra parte, durante la discusion sobre el precio, en todos los focus groups

surgié el comentario de que no comprarian ninguna bebida alcohdlica a un

precio muy bajo porque esto generaria desconfianza en el producto. Al
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momento de establecer un precio minimo se oscilé entre los 5.000 - 6.000 Bs
(Noviembre 2016).

v' Ocasion de consumo: La situacion favorita para ingerir la bebida es en
eventos sociales. Ademas la compra de ésta se realiza para llevarla a
reuniones o fiestas, y compartirla con amistades, pues cuando deciden
beber, prefieren hacerlo en grupo. Otra situacion de consumo mencionada
con frecuencia fue la playa por ser un producto refrescante y ligero.

v' Comparativos: La mayoria de los entrevistados compararon la guarapita
con la "Sangria Carorefia”, puesto que también es una bebida dulce a la cual
no se le siente el sabor a alcohol. Por otra parte algunos mencionaron
Wapas y emprendimientos venezolanos que ofrecen shots de sabores
surtidos: "Snapshots” y “Pandamix”. Estos udltimo, son considerados por
ciertos consumidores como guarapita, lo cual afirma que existe una mala
concepcion sobre el producto y se cree que cualquier mezcla de licores con
diferentes sabores es guarapita. Aunque no es la respuesta predominante,
resultd curioso que distintas personas hayan vinculado dichas bebidas con la
guarapita. Eso quiere decir que no todo el target esta realmente claro del
verdadero sabor de la guarapita. Tomando esto en cuenta, resultaria
estratégico realizar un plan de mercadeo enfocado en invitar a conocer ese
verdadero sabor del producto para diferenciarlo de todo lo que no es

guarapita y posicionarse de esta manera.

v' Analisis del consumidor: Se obtuvo el andlisis del consumidor segun
sus habitos de compra y consumo. La informacién que se presentara a
continuacion servira de base para elaborar las estrategias de producto,

distribucion, precio y publicidad para el producto en estudio.
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ANALISIS DEL

Marca / producto

CONSUMIDOR
Wapas Las guarapitas Bar Miami Guarapa Cool
de Jose
Cantidad de Entre unay Entre dos y Entre dos y cuatro | No fue
producto cuatro botellas cuatro botellas botellas nombrada
Tamafio o Botella de un Botella de Botella de vidrio de | Botella de

presentacio
n

Litroy 300 ccy
teteros ¥ litro

plastico, un litro,
litro y medio y 5
litros

un litro y botella
de plastico de 750
ml

plastico de un
litro

Frecuencia Cada seis meses |Unavez cadatres |Una vez cada tres No fue
meses meses nombrada
Habitos
de Lugar Entrega Entrega Local comercial -Entrega
compra personalizada: A | personalizada: A personalizada,
domicilio o por domicilio o por venta al mayor
retiro en Los retiro y detal
Naranjos -En distintas
licorerias
Quién Joévenes entre Joévenes y adultos | JOvenes y adultos Jévenes y
los 18 - 28 afios entre los 18 - 50 entre los 18 - 45 adultos entre
de edad de los afios de edad de afios de edad de los 18 y 40
estratos ABY C | los estratos A, B los estratos A, By | afios de edad
yC C de los estratos
DyE
Uso dado Para tomar Para tomar Para tomar Para tomar
Habitos
de . .
CONnsumo Formato de Tpmado puro, Tomado puro, sin | Tomado puro, sin Tpmado puro,
uso sin complemento | complemento complemento sin
complemento
Cantidad De dos a tres Minimo cinco Minimo cinco No fue
vasos vasos vasos nombrada
Frecuencia Cada dos meses | Cada tres meses Cada mes No fue
nombrada
Criterio de El sabor El sabor y El sabor y No fue
compra sensacion sensacion nombrada

v Tendencias: En los

resultados obtenidos se observaron datos

interesantes que arrojaron tendencias o preferencias del mercado. A

continuacion se resaltaran mediante graficas dichas tendencias y se llegara a
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conclusiones sobre posibles razones por las que los consumidores prefieren
unas opciones, por encima de otras. Toda la informacién recopilada se
tomard en cuenta mas adelante al momento de definir la identidad del
producto y sus diferentes estrategias para la mezcla de mercado.

-_Edad predominante: Entre los 52 consumidores de guarapita, la

mayoria (63%) posee entre 20 - 24 afos. Sin embargo también se tiene un
29% de publico entre los 25 - 29 afios. A partir de los 30 afios, el consumo
de guarapita es menor. Con esto se concluye y evidencia que el producto es
una bebida juvenil, la cual facilmente se podria extender a consumidores
mayores de 18 afos. Por ende todo el plan de marketing del producto a
lanzar debe apuntar a realizar estrategias atractivas para las personas entre

las edades con mas consumidores.

RESULTADOS FOCUS GROUP: Edad Predominante

EDADES PERSONAS
20 - 24 33
25-29 15
30-34 4
Grafica de sectores
@® 20-24

25-29
30-34

Figura 1. Resultados Focus Group basados en la edad predominante

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por los focus groups.
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- Marca predominante: Una de las marcas mas mencionadas fue Bar

Miami, seguida de la guarapita producida por Jose Morillo (Producto que se

desea impulsar con este proyecto final de carrera).

Se sabe que Bar Miami es una de las marcas mas antiguas del mercado
de guarapitas y se reinventdo en los ultimos afios para establecer sus
servicios en Caracas, aparte de su local en la Guaira. Luego de analizar sus
redes sociales con el Social Media Listening, se observé que aunque no
posean una estrategia de comunicaciones bien definida, el servicio de
delivery llama la atencidbn de los consumidores puesto que estaban
acostumbrados a adquirir el producto solo en La Guaira. A raiz de eso la
marca ha dirigido todas sus publicaciones y hasta su identidad como tal en

esa direccion, a tal punto de insertar la palabra “delivery” en su logo oficial.

Tomando en cuenta estos puntos, se concluye que Bar Miami es
tendencia en el mercado porque posee largo tiempo en este y el boca a boca
de la gente lo ha impulsado mas que sus comunicaciones. Sin embargo se
tomara en cuenta que el servicio delivery es un gran atractivo para el publico

meta del producto a posicionar.

Por otra parte, entre los resultados de esta tendencia no se puede dejar
de tomar en cuenta que el 17% de los entrevistados (la tercera opcidon mas
respondida) prefieren realizar la guarapita ellos mismos o consumir la que
hacen en casa, lo cual comunica que una parte significativa del target
perciben al producto como un ritual, una costumbre que viene desde los

circulos de amistades.
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RESULTADOS ENCUESTA: Marca o productor mas mencionado

MARCA - LUGARES PERSONAS EDADES

BAR MIAMI 17 22 (5)23 (5) 24 (3) 25 (1) 27 (2) 30 (1)

WAPAS 3 21(2)22(1)

GUARAPA COOL 0

JOSE MORILLO 12 21(1)22 (2) 23 (2) 24 (1) 25 (2) 26 (2)
27 (2)

PLAYERAS - ARTESANALES 5 21(2)23 (1) 25 (1) 29 (1)

CASERA 9 22(1)23(3)28 (1) 32(2) 33 (2)

Pandamix, Snapshot 2 21(123(1)

NINGUNA EN PARTICULAR (Sin 4 21(2)-26(2)

preferencia o no conoce)

Grafica de sectores

® BAR MIAMI
WAPAS
GUARAPA COOL
JOSE MORILLO
@ PLAYERAS - ARTESANALES
@ CASERA
@ Pandamix, Snapshot
NINGUNA EN PARTICULAR (Sin preferencia o no conoce)

Figura 2. Resultados Focus Group basados en la marca predominante

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por los focus groups

- Tamafo/Presentacion _predominante: Para las preguntas de esta

discusion se concluyeron tres respuestas generales, de las cuales la
tendencia resulto ser la presentacion en botella de 1 litr. Cuando se pregunto
la razon de esta eleccion, muchos alegaron la comodidad para transportar el
producto y para ingerirlo. Asimismo, consideran que la botella de 1,5 ltrs.
también pudiese ser una opcién igual de buena. Por otra parte, se intentaron
hacer comparaciones con las presentaciones de otras marcas y solo el 6%
de los entrevistados (3 personas) les gusté la idea de beber guarapita en
teteros tipo shot, presentacion utilizada por Wapas. El rechazo ante esta
opcion es debido a que consideran que la guarapita no es una bebida para
ser tomada en shot sino como trago durante una fiesta. Si bien pudiese

60



utilizarse esta presentacién para el momento mas algido de la fiesta, los
consumidores no pensaron en esto al momento de preguntarles.

RESULTADOS FOCUS GROUP: Tamano o Presentacion Predominante

PRESENTACION PERSONAS
Botella de 1,5 Itrs 23
Botella de 1 Itr. 26
Teteros tipo shot 3

Grafica de sectores
@ Botella de 1,5 ltrs

Botella de 1 Itr.
Teteros tipo shot

<
t;(:

Figura 3. Resultados Focus Group basados en la presentacién predominante

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por los focus groups

- Criterio de Compra Predominante: Para el 77% de los consumidores

entrevistados el atractivo mas grande de la guarapita es su sabor. Es la
razén principal por la cual la consumen. Durante esta conversacion se
menciona que el hecho de tener un sabor tan natural y dulce hace que no se
perciba lo fuerte que puede llegar a saber el alcohol. Tanto hombres como
mujeres opinaron que siempre provoca tener una bebida dulce en una fiesta,
pero mas aun en la playa, ya que no solo causa el efecto que buscan al
ingerir bebidas alcohélicas mas rapido, sino que ademas los refresca.

61



Por otra parte, el 15% del publico meta se enfocé en el rapido efecto que
posee la bebida como razén principal de consumo. Si analizamos esta
situacion, termina siendo lo mismo que la razon anterior: Es falso que la
guarapita posee muchos mas grados de alcohol que otras bebidas. Lo que
sucede es que el hecho de que sea dulce y refrescante, hace que los
consumidores la beban mas rapido y sin darse cuenta consuman muchos
mas vasos que cuando estan ingiriendo productos como el ron. Por esta
razén el efecto puede llegar a ser mas rapido inconscientemente. Como
conclusion de estos dos andlisis, la estrategia para el plan de marketing debe
entonces explotar el tema del sabor para seducir al target.

RESULTADOS FOCUS GROUP: Criterio de Compra

PRESENTACION PERSONAS
Sabor 40
Rapido efecto 8

Opcién mas economica

Grafica de sectores

@® Sabor
Rapido efecto
Opcién mas econdmica

Figura 4. Resultados Focus Group basados en la edad predominante

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a los resultados arrojados por los focus groups
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D. BENCHMARKING

Esta investigacion comprende la identificacion de productos, servicios y
procesos de trabajo de organizaciones que podrian ser 0 no ser
competidoras directas del producto en estudio. El objetivo es identificar las
mejores practicas de cualquier tipo de organizacion que se haya ganado una

reputacion en el area especifica que se esté sometiendo a benchmarking.

- Estrategia de distribuciéon de Wapas y Bar Miami: Ambas marcas
utilizan un sistema de distribucidon de venta directa a los consumidores. No

existen intermediarios, el contacto entre productor y consumidor es directo.

- Estrategia pull de Ferrari: Este producto lleva a cabo una estrategia Pull
(tirar), ya que no es el fabricante el que intenta presionar a los consumidores
para que compren el producto, sino que es el consumidor el que pide el
producto. Ferrari establece unos requisitos determinados para poder adquirir
un automovil de esta marca. El canal de distribucion es directo, ya que el
fabricante esta en contacto directo con los compradores y hay una relacion
estrecha y personalizada.

- Estrategia publicitaria Sprite: “Las cosas como son” fue una campafia
lanzada por la marca Sprite entre el afio 2005 y 2006. Se bas6 en una serie
de spots televisivos, radiales y diversos anuncios graficos mediante los
cuales se buscé lograr un contacto emocional con un publico objetivo joven,
a través de la utilizacion de distintos insights. La campafia va dirigida al
target y trata de conectarse con €l con un slogan que se puede mezclar
facilmente en las conversaciones.

- Estrategia de venta de Tupperware: Venta directa que consiste en
hacer llegar el producto al consumidor a través de vendedores propios o
agentes comerciales. La marca utiliza la venta directa o marketing directo
para las ventas a domicilio, por correo, por Internet y por television.

- Posicionamiento en el mercado de Poilane: Lionel Poilane era el

panadero mas famoso del mundo, vivia en Paris. En un afio vendié pan
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francés por un valor de 10 millones de ddlares. Cada hogaza era cocinada
en su propia panaderia, por un panadero a la vez, en un horno de lefa.
Cuando Lionel comenz6 nadie queria comprar su pan. No se parecia en
nada al pan francés. Era elegante y notable. Pero despacito se propagd de
persona a persona, hasta que se convirtié finalmente en el pan oficial de los
restaurantes de tres estrellas de Paris. Ahora su panaderia esta instalada en

Londres y hace envios via FedEx a todo el mundo.

. ANALISIS SITUACIONAL:
.1 ANALISIS INTERNO

e Debilidades:

- Somos una marca inédita

- El consumo de bebidas alcohdlicas es nocivo para la salud (La cual no es
relevante para las estrategias, porque los consumidores no dejan de
consumir bebidas alcohélicas por este hecho)

- Precio del producto condicionado por el precio de los ingredientes y
materiales que se ven afectados por el tema inflacionario

- Producto de dificil adquisicion ya que no se encuentra en anaqueles, es
vendido por encargo y no se puede comprar instantdaneamente

- Falta de presupuesto para grandes inversiones

- No se cuenta con un sabor que defina a la marca

- Lareceta de guarapita no esta posicionada

e Fortalezas:

- Producto de excelente calidad

- Variedad de sabores que satisfacen a los consumidores actuales
- Producto accesible al bolsillo del consumidor

- Buena relacién calidad-precio en comparacion con otros licores

- Modelo de negocio de poca inversion

- Producto realizado a base de frutas naturales
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3.3.2.

Producto con sabor ligero y agradable

Versatil para consumir en distintas ocasiones

Que el consumidor no tenga que buscar un complemento para disfrutar de
la bebida

Bebida de facil preparacion, en comparacion con otros productos

artesanales

ANALISIS EXTERNO

Oportunidades:

Consumidores migrando de bebidas alcohdlicas de altos precios a otras
opciones mas econdmicas, debido a la situacion del pais

Oportunidad de liderazgo en el mercado de las Guarapitas, por la poca
competencia existente

Facilidad de adquirir los insumos para la realizacion del producto

Elevar el estdndar de calidad dentro de la competencia actual de los
Productos de Guarapita

La juventud actualmente busca opciones de bebidas alcohdlicas
econdmicas para compartir entre amigos y pasar momentos divertidos
Mercado de bebidas alcohdlicas artesanales en pleno auge

Otras bebidas artesanales, como las cervezas, son mas costosos

La competencia directa vende por encargo y el producto no se puede

comprar instantaneamente.

Amenazas:

Muchas marcas se hacen llamar guarapita, cuando su producto no esta
hecho con los ingredientes propios de este producto

Competidores directos de guarapita con precios bajos

Existen productos dentro de este mercado que pueden servir de sustitutos

de nuestra Guarapita
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- El mercado se encuentra con una amplia gama de competidores indirectos
los cuales ocupan una posicion importante en el mercado y en la mente
del consumidor. Existen estigmas asociados con la bebida por todos los
consumidores

- Los precios del producto a posicionar y el poder adquisitivo de los
consumidores estan sujetos a la escasez e inflacion en el pais

- La relacion entre sueldo y gastos de esparcimiento ha disminuido, ya que
existe prioridad en productos bésicos

- Alrededor de la guarapita como bebida alcohdlica orbitan mitos sobre su
preparacion, es de creencia popular que a ésta se le afiaden cualquier tipo
de sustancias psicotrépicas (a parte del alcohol) asi como también se cree
gue una guarapita es un burdo mix de cualquier bebida alcohdlica.

- Nuestro target tiende a elegir bebidas alcohdlicas convencionales (ron,
vodka, cerveza)

- La competencia cuenta con una amplia gama de sabores.

- Existe un concepto de guarapita en el léxico venezolano el cual no va en

concordancia con la receta del producto.

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

Uso de Ilas fortalezas
aprovechar las oportunidades:

para

- Como consecuencia de la
migracion de tomadores de productos
de altos precios y buen paladar, a
productos de bajos precios, uno de
los factores distintivos de la marca
siempre serd la calidad, para que el
migrar a una bebida mas econdmica,
no se traduzca en una falta de buen
gusto.

- Como consecuencia de la
situacion economica del pais, el bajo
precio sera un factor determinante, ya
que los consumidores de alcohol

Vencer las debilidades
aprovechando las oportunidades:

- Se aprovechara la migracion
de los consumidores a bebidas de
menor precio para hacer el
lanzamiento de un producto de
calidad al mercado con precio
accesible para darlo a conocer y
posicionarlo en el top of mind del
publico.

- Aungue el precio del producto
puede variar por el tema inflacionario
del pais, no llegard a ser tan costoso
como otras bebidas artesanales
como por ejemplo, la cerveza.
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estan migrando de productos de altos
precios, a otros mas accesibles, como
los artesanales, por lo que es una
oportunidad para entrar en ese
mercado.

- Al tener una buena relacion
calidad - precio, ofreciendo un
producto a base de frutas naturales,
de sabor suave y agradable, con
variedad de sabores, se transmitira
esta fortaleza para posicionar la
marca en la mente del consumidor
como el lider y original entre las
guarapitas.

- A partir de la buena relacion
calidad - precio del producto, se
podra convertir en la mejor opcién a
la hora de consumir productos
artesanales o de sabor suave, que
tienden a ser mas costosos.

- Aprovechando que en el
mercado de guarapitas no existe
gran competencia, no se necesitaran
grandes inversiones para llevar a
cabo el negocio.

- Como la receta no esta
posicionada en el mercado actual, se
aprovechara la oportunidad de elevar
los estandares de calidad dentro de
la competencia y de esta manera
poder competir con otros productos
de alta calidad.

- Como la competencia directa

utiliza un método de distribucion
directo, el producto se continuara
distribuyendo a  domicilio, sin
intermediarios, pero se le dara un
valor agregado que lo haga
diferenciarse.

Amenazas

Uso de las fortalezas para evitar
las amenazas:

- Ya que la situacion econémica
del pais afecta el bolsillo del
venezolano y la relacion entre sueldo
y gastos de esparcimiento ha
disminuido, se aprovechard el hecho
de que es un producto accesible para
que pueda ser sustituido por otros
productos més costosos, ofreciendo
un precio bajo.

- Como consecuencia de la
situacion pais, la inflacion y las
repentinas subidas de precios de los
productos, se aprovechara el hecho
de que es un negocio de poca
inversion

- Ya que el target tiende a elegir
bebidas alcohélicas convencionales

Reducir a un minimo las
debilidades y evitar las amenazas:

- Las distintas marcas de
guarapita existentes en el mercado
cuentan con una amplia gama de
sabores, pero ninguno especifico
gue las defina. La marca tampoco
cuenta con un sabor insigne, pero la
eleccion de los sabores base,
generara una ventaja en el mercado.

- Ya que el producto esta
condicionado por la inflacién, se
intentara reducir al maximo los
costos, para que los precios
representen calidad y no excedan
demasiado a los competidores
directos, solo que se demuestre que
es un mejor producto.

- Se aprovechara el hecho de
que la receta de la guarapita no esté
posicionada y de que existe una gran
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(ron, vodka, cerveza), se ofrece un
producto versatil para consumir en
distintas ocasiones, para compartir

ignorancia y creencias populares
sobre esta bebida, para posicionar
nuestro producto como el del sabor

entre amigos y pasar momentos
divertidos, que no requiera de un
complemento y que su sabor, a base
de frutas naturales, ligero vy
agradable, equivalga en calidad a los
convencionales.

original.

- El mercado se encuentra con
una amplia gama de competidores
indirectos los cuales ocupan una
posicion importante en el mercado y
en la mente del consumidor, por eso
el punto esencial sera la calidad que
diferencie, el sabor y el precio
accesible.

- Al ofrecer un producto de
calidad, con una imagen sélida, se
busca desmitificar al producto,
ofreciendo la receta original tratando
de transmitir la genuinidad del
producto.

3.4.. SEGMENTACION DEL MERCADO

Variable geografica: Pais Venezuela, ciudad Caracas. Distrito
Metropolitano de Caracas. Municipios Baruta, Chacao, El Hatillo y Sucre.
La ciudad cuenta con una superficie de 845 km2. Clima de Caracas es
tropical de altura, temperatura media anual es de 23,1 °C. Cuenta con una
poblacién de 3,174,034 habitantes y una densidad de 10 875 hab/km2,

Variable demogréfica: Jovenes venezolanos, estudiantes de educacion
universitaria y nuevos profesionales, mujeres y hombres, entre 18 y 30

afios de edad, con ingresos medios fijos.
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- Variable psicografica: Personalidad jovial, alegre, fiestera, divertida.
Pertenecientes a clase media, media alta y alta. Sin muchas
preocupaciones, ni responsabilidades. Interesados en pasar buenos
momentos, compartir con amigos.

- Variable por beneficios: Producto que se consume para divertirse, crear
momentos alegres, agradables, refrescantes y compartidos. Ofrece
seguridad y atrevimiento.

- Variable por la situacion de uso: Al ir a una celebracion, fiesta, reunion o

evento social. Al ir a la playa o a algun viaje con amigos.

3.5. OBJETIVOS DE MERCADO

- Penetrar en el mercado de los licores, en la categoria de licores
artesanales

- Dar a conocer el producto y marca dentro de los jovenes, hombres y
mujeres entre 18 y 30 afios

- Incitar al uso del producto en los usuarios de la categoria de guarapitas y
bebidas artesanales

- Llegar a los consumidores de guarapita como la mejor opcion para el

momento de comprar bebidas alcohdlicas

3.6. OBJETIVOS FINANCIEROS

- Establecer un precio que mantenga el punto de equilibrio entre ingresos y
costos totales

- Convertir el producto en una de las opciones mas econdmicas, en
comparacion con la competencia indirecta, pero ser la mas costosa entre
la competencia directa

- Recuperar la inversion inicial en un periodo no mayor a dos afios
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3.7. ESTRATEGIAS DE LA MEZCLA DE MERCADO

3.7.1. PRODUCTO:
A. Caracteristicas
A.1. PRODUCTO NUCLEAR

v Bebida alcohdlica artesanal, refrescante, elaborada a base de cafia clara
con jugos naturales y azucar. Producto liquido, su color y olor es variado,
ya que dependera de la fruta que se utilice, se ofrecen parchita, patilla,
mango, fresa y fruit punch. Es presentada en envases reciclados de
plastico de un litro, litro y medio, cinco litros y veinticinco litros;
transparente sin ninguna etiqueta.

v Producto tangible, no duradero o perecedero, de consumo personal no
habitual. Bien de compra esporadica o producto de seleccién y de
segunda necesidad

v/ Producto en fase de introduccion donde existen pocos competidores, hay

un lento crecimiento e inexistente imagen de marca

A.2. PRODUCTO AUMENTADO

v Bebida alcohdlica refrescante, de sabor suave y dulce, que le brinda al
consumidor una experiencia grata y placentera, le permite disfrutar lo que
toma

v Producto que por su alto grado de alcohol, le brinda a quien lo toma
momentos de alegria, para compartir y generar momentos de diversion

v Bebida de bajo precio, accesible al consumidor, es decir a jévenes entre
18 y 30 afos

v Bebida artesanal en pleno auge

v Servicio postventa. Linea de atencion al cliente para atender cualquier
duda o queja

v Atencion personalizada y grata al momento de la compra

v Garantia: si el producto lo recibes dafiado, se te cambia
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v Dependiendo del cliente y la ocasion, el producto es entregado
personalmente o es buscado directamente en el sitio donde se produce

esta bebida

3.8. ESTRATEGIA DE PRODUCTO
3.8.1. Asignacion de la Marca:

e Seleccién de un nombre: El nombre seleccionado para el producto es
LA ORIGINAL. Para elegir este nombre se tomaron en cuenta los principios
estipulados por Kotler y Armstrong sobre esto. Segun los autores, se debe
sugerir algo acerca de los beneficios y cualidades del producto, debe ser
distintivo, facil de pronunciar reconocer y recordar. Los nombres cortos, son

buenos vy facil de traducir a otros idiomas. (2003, p. 290)

Al seleccionar LA ORIGINAL, el nombre se centra en lo que se quiere
transmitir al publico target. A pesar de no querer educarlos sobre la mezcla
real de una guarapita, se quiere que reconozcan el producto como el

auténtico frente a los demas existentes.

Es un nombre corto, de facil pronunciaciéon y que penetrard rapido en la
mente del consumidor. Al ser un nombre que demuestra una fuerte actitud,
genera cierta curiosidad y marca una pauta. Es un nombre que genera un
gran impacto y eso es lo que se quiere lograr, resaltar frente a los demas

productos existentes en el mercado, Illamando la atencion.

Actualmente, la mayoria de las marcas de guarapita en Caracas poseen
nombres asociados a esta bebida, como Wapas o Guarapa Cool, y en su
momento Waikiritas. La marca a introducir en el mercado quiere ser diferente
y tener un sello distintivo, por eso no se quiere hacer uso de ese recurso,

sino marcar una pauta diferente.
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3.8.2. Identidad y posicionamiento de la marca:

- ¢Para qué?: Se busca que la guarapita La Original sea utilizada en
momentos en los que se pueda compartir, en ocasiones especiales y que se
utilice como una herramienta para poder estrechar lazos con amigos,

familiares o conocidos.

- Pdblico Meta ¢ Para quién?: El publico meta son jovenes entre los 18 y
30 afios de edad, de los estratos socioecondmicos ABC+, apasionados por
las fiestas y por disfrutar con amigos, que deseen pasar un momento

agradable con una bebida alcohdlica de sabor suave y refrescante.

- ¢Para cudndo?: Bebida versatil, para ser utilizada en cualquier tipo de
ocasion en la que se incluya alcohol. Principalmente, fiestas y reuniones,
pero sin descartar brunchs, eventos de lanzamiento o inauguraciones de
locales, viajes a la playa, o cualquier tipo de evento social que requiera
alcohol para divertir y alegrar a la gente.

- ¢Contraquién?:
COMPETENCIA DIRECTA: Wapas Guarapita, Guarapitas de Bar Miami

Caracas, Guarapa Cool
COMPETENCIA INDIRECTA:

- Emprendimientos venezolanos: Snapshots, Pandamix, cervezas
artesanales (Creola, Coronarias, Tovar, Mito, Coloniera, Dos Leones)

- Sangria: Carorefia, Madrilefia, Don Julian, Sevillana, Fiesta Brava,
Paso Doble

- Cacique Mojito

- Cerveza: Zulia, Regional, Polar

- Ron: Santa Teresa Gran Reserva, Santa Teresa Carta Roja, Santa
Teresa Superior, Cacique Moneda de Oro, Ocumare Angostura

- Canelitay Cocuy
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ANALISIS DE 1 2 3
COMPETIDORES
Productos / Wapas Bar Miami Guarapa Cool
marcas
Real o potencial Real Real Real
Porcion de la 68,9% 24,5% 6.5%
competencia en
sus
comunicaciones
en redes sociales
Estrategia Diversion Pasarla bien, divertirse La guarapita del
aparente pueblo
Principales - Producto de dificil - No actualizan sus redes | -Poco ruido en redes
debilidades adquisicion, vendido por sociales diariamente sociales
encargo, no se puede comprar _ de difteil . = baia d
instantaneamente - Producto de difici -Frecuencia baja de
alcance, ya que hay que | actualizacion de sus
- No se cuenta con un sabor ir hasta el Estado redes sociales
que defina a la marca Vargas para conseguirlo 3
-Dificultad para
- No usan la receta verdadera | - Venta a domicilio solo ponerse en contacto
de las guarapitas para La Guaira con la marca para
compra personalizada
- No se cuenta con un
sabor que defina a la - No se cuenta con
marca sabor que defina a la
marca
Principales - Buena publicidad en redes - Buena publicidad en - El producto solia
fortalezas sociales redes sociales estar en anaqueles

- Imagen de marca definida
- Linea de productos variada

- Productos accesibles al
bolsillo del consumidor

- Productos versatiles para
consumir en distintas
ocasiones

- Sus productos son los mas
conocidos entre la juventud
caraquefia de clase media y
media alta

- Antigiiedad en el
mercado

- Productos accesibles al
bolsillo del consumidor

- Productos versatiles
para consumir en
distintas ocasiones

por lo que se dio a
conocer la marca
(licorerias)

- Poseen un nombre
posicionado entre su
publico target

-Productos accesibles
al bolsillo del
consumidor

-Productos versatiles
para consumir en
distintas ocasiones
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Canales de
comercializacion

Venta directa, a domicilio

Venta directa y tienda
propia

Venta directa y en
minoristas (licorerias)

Medios que utiliza

Redes sociales: Instagram,
facebook

Redes sociales:
instagram,

Tienda fisica ubicada en
La Guaira

Redes sociales:
Instagram, facebook y
twitter

Qué comunica

Diversion, buenos momentos,
alegria, descontrol

Fiesta, diversion,
compartir con amigos

Diversion, pasarla bien
en cualquier ocasion,
descontrol

Ruido publicitario

Alto

Medio

Bajo

Promociones

Si

Si

No

3.8.3. Porcién de mercado de la competencia en sus comunicaciones

por Redes Sociales

Bar Miami Caracas: Instagram (@barmiamicaracas): 207 seguidores

Wapas Guarapita: Instagram (@wapas.guarapitas): 2880 seguidores;

Facebook (Wapas Guarapitas): 84 seguidores

Guarapa Cool: Instagram

(@guarapacool):

207

seguidores;

Facebook (Guarapa Cool): 28 seguidores; Twitter (@guarapac): 48

seguidores

@ Wapas Guarapita
@ Bar Miami Caracas
@ Guarapa Cool

Figura 5. Resultados porcion de la competencia en sus comunicaciones en redes sociales

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a las investigaciones realizadas
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3.8.4. DIMENSIONES DE LA MARCA:

- SIMBOLO:

En el momento de realizar una compra, se busca lo que mas se adapte a las
necesidades, gustos, preferencias y posibilidades. ElI ser humano busca
productos o servicios que se parezcan a €l, que sea semejante a gustos,

defectos, cualidades y caracteristicas de su personalidad.

Joan Costa en su libro La empresa y su imagen, hoy (2003), explica que la
identidad corporativa es un sistema de signos visuales que tiene por objeto
distinguir, facilitando el reconocimiento y la recordacion, a una empresa u
organizacion de las demas. Su mision es diferenciar, asociar ciertos signos
con determinada organizacion y significar, es decir, transmitir elementos de
sentido, connotaciones positivas; en otras palabras aumentar la notoriedad

de la empresa.

La identidad corporativa podria describirse entonces como todos esos signos
que abarcan a una marca en cuanto a su imagen se refiere. El experto en
identidad corporativa, Joan Costa en su libro, “La identidad Corporativa”
menciona que los signos de la identidad corporativa son tres: La linguistica,

la iconica y el color.

A partir de esto, describiremos las caracteristicas visuales de la marca LA
ORIGINAL: Su tipografia, estilo, colores, entre otros factores.

Con respecto a los aspectos conscientes de la marca, es decir, aquellos que
el consumidor puede percibir, se decidi6 usar un logotipo que hiciera
entender a primera vista la marca. Se fusioné la sencillez con ciertos toques
abstractos, para ofrecer una imagen de facil lectura, sencilla de entender
para el consumidor. No obstante, no se dej6 de lado la creatividad, la cual le
brinda a la marca una distincion, se trabaja de forma sencilla, pero se hacen

las cosas diferente.
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- TIPOGRAFIA:

Se utilizo la letra Futura, Sans Serif, disefiada por Paul Renner en 1927. Es
un tipo de palo seco y bases racionalistas influido por la estética de la
Bauhaus de los afos 1919-1933. A finales de los afios cincuenta, la Futura
se vio relegada a un segundo plano; pero en estos ultimos tiempos esta

conociendo un nuevo renacimiento.

Se seleccioné esta tipografia para mostrar una lectura inequivoca del
mensaje y a su vez solidez en el disefio. Este tipo de letra enfatiza el ritmo
natural de la lectura, facilita y optimiza la legibilidad del disefio. Basada en
figuras geométricas simples, como el cuadrado, el circulo y el triangulo, la
Futura se caracteriza por su legibilidad y sus largos ascendentes vy
descendentes la convierten en una tipografia esbelta y muy elegante, lo cual
ayudara a penetrar en la mente de los consumidores. Esta tipografia muestra
el minimalismo detras de la elegancia, caracteristica que se quiere para la

marca

Muchas empresas han hecho uso de esta tipografia en su disefio corporativo.
Compafias como Volkswagen, IKEA, Swissair, Union Pacific, Boeing, RAI,
Hewlett Packard, Home Depot, CNN Internacional, entre otras. Varias

universidades y partidos politicos la han utilizado en sus logos.

- FORMAS Y TRAZOS:

El nombre de la marca estd cercado por un circulo vacio, cuyo borde
coincide con el espesor de las letras, que es medianamente grueso, para
lograr un efecto arménico al momento de su lectura. Las lineas gruesas
sugieren fuerza y energia, que es lo que se quiere transmitir a los

consumidores.

En la naturaleza del nombre de la marca predomina la circunferencia como
forma y al estar cercada por un elemento de estas mismas caracteristicas, se
decide, que comienza y termina en las letras i de la palabra, para de esta

manera simular un emoiji de carita feliz volteada.
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El publico meta es joven por lo que se buscaron opciones que hagan que se
sientan identificados con la marca. La carita feliz invertida de Whatsapp es
muy famosa entre la juventud. Este emoji tiene un significado muy particular
y es lo que se esconde detras de esas buenas experiencias, como en el caso
del producto estudiado, cuando se consume una cantidad alta de alcohol.
Esta herramienta esta relacionada con el descontrol, el momento cumbre de
las fiestas y experiencias divertidas. Es un emoji que la juventud conoce y
usa dia a dia para describir situaciones que no pueden explicar, por lo que se

quiere formar parte de sus momentos divertidos mas cotidianos.

Esa herramienta no es frecuentemente usada por las marcas, normalmente
se usa la carita feliz, en su forma normal. No obstante en este caso se decide
hacer uso ya que se quiere innovar y dar un nuevo significado del producto y

de las verdaderas experiencias que este genera.

Ademas, con esta linea curva se busca darle movimiento a las letras que no
poseen curvatura, ya que sugieren suavidad, elegancia, felicidad, fantasia y
juventud, caracteristicas del producto.

- COLORES:

Se decidié que el logotipo de la marca La Original fuera negro sobre fondo
blanco o su inverso. Esta decision se realiz6 como consecuencia del caracter
protagonico que tienen los colores del producto, en sus tres presentaciones.

Los tres son colores fuertes, vivos y alegres y es lo que debe predominar.

No obstante, el blanco y el negro son colores perfectos para el logotipo ya
gue es la combinacion ideal de luz y oscuridad, los cuales permiten la
contraposicion de los colores del producto, haciéndolo llamativo, pero sobrio.

Es la unidén una vez mas, de la elegancia y el minimalismo.

77



El logo de La Original, esta concebido como un sello, estampado en los
productos como una certificacion de autenticidad, para demostrar que este es

el producto verdadero.

- PERSONA:

PERSONALIDAD Y RELACIONES ENTRE MARCA Y CLIENTE: Es
hombre. Elegante, precavido, estratégico, el alma de la fiesta. Con mucho
poder de convocatoria. Es atractivo, tiene labia, la gente quiere estar con él.
Cuando aparece la gente se emociona. Te consigue todo lo que quieres,
eficiente, diligente. El que se encarga de cubrir todos los aspectos de la
fiesta, sin él, no se da. La gente siempre espera a que llegue, siempre tiene
algo para ofrecer, llega siempre en los momentos oportunos, nunca es el
primero, pero tampoco el Ultimo. Se adapta a cualquier situacién. Es
relajado, pero no pierde su encanto natural, su elegancia que lo diferencia de

los demas. Cuando pasa, todos lo miran y él lo sabe.

Hay un sentimiento de exclusividad, él no quiere ser para todos, sino para
guienes él elige, eso resulta atractivo y le da privilegio a quien tiene acceso a
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él. Todos quieren tener acceso, ahi recae su encanto, es como un amor
platénico. Hay muchas creencia urbanas alrededor de él, inclusive hay
muchos que quieren llegar a ser como él, pero él no cree en mitos, él es el

auténtico, asi lo transmite, asi lo perciben.

3.8.5. PRISMA DE IDENTIDAD:

Personalidad

Elegante, sensual,
divertida, genuina

Aspecto
Calidad, guino,
fiesta, alcohol

: —
0 =
8 =
N Relacion Cultura &
E Complicidad Exclusividad E
L pyclusiva Confiable o
< 5
g e N =
Auto-imagen
Reflejo E:-:c:lu_s i_ams
Epico, exclusividad, Prestigio
Sabor unico

confianza, inigualable

Figura 6. Prisma de Identidad para la marca de guarapita “La Original”

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a las investigaciones realizadas
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3.8.6. PIRAMIDE DE LA IDENTIDAD:

K‘ Es el producto genuino que te genera
\ las experiencias verdaderas. Ofrece
Raﬂunancia'\ll una complicidad exclusiva para los
'\ mejores momentos,
/ \
/ . _
/ ! Producto de calidad, confiable y
I

exclusivo. Mejor que la competencia.

fl Juicio Emociones De buen gusto

I I
/ |
1 \ Bebida refrescante, con sabor suave,
I b agradable al paladar. Realizado con
Desempefio |
I

Imagenes \‘ul — frutas naturales v la receta original de
Y guarapita. Perfecto para toda ocasion.
/ [ "\\ Precio accesible

Xr Guarapita, bebida alcohdlica
—  artesanal, refrescante a base de cafa
.-’f Identidad clara con jugos naturales y azicar,
Genera diversion, momentos
/ excepcionales. Crea experiencias.

Figura 7. Prisma de Identidad para la marca de guarapita “La Original”

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a las investigaciones realizadas

3.8.7 EMPAQUE:

De acuerdo a la investigacion cualitativa, se obtuvo informacion con respecto
al envase de las guarapitas existentes en el mercado. Por este motivo, la
estrategia de empaque consiste en una botella de plastico transparente, con
tapa plastica, del tamafio preferido por el publico meta segun los resultados

arrojados en la investigacion cualitativa realizada: Un litro.

Se selecciona este envase, ya que es un producto artesanal de bajo
presupuesto, por lo que es preciso adecuar el empaque a las condiciones

econOmicas. Es un recipiente de bajo costo.
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Ademas, es de facil transporte y uso, no se rompe facil y puede ser
reciclado. Permite visualizar el liquido, lo que siempre le genera cierta
confianza al consumidor. Por su parte la competencia utiliza envases

similares.

_ Tapa
plastica

Batella
plastica
1

- ETIQUETA: La etiqueta del producto desempeiia varias funciones:
Identifica: La etiqueta contiene el nombre y logotipo de la marca, al igual
gue el sabor y el nombre del embajador a quien pertenece la botella.

Describe: - ¢Quién lo hizo? La Original C.A.

- ¢Dobnde se hizo? Caracas, Venezuela

- ¢Qué contiene? Aguardiente San Thomé, frutas naturales y azucar
refinada

- ¢Como debe usarse y qué precauciones habra que tomar al usarlo?
Sirvase frio y manténgase refrigerado

- Responsabilidad Social: Evita accidentes, si tomaste no manejes. La
Original apoya el consumo responsable

- Atencidn al cliente y contacto: Redes sociales
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El manual de estilo de la marca, desarrollado en toda su extension
contemplando lo anteriormente mencionado, formas y trazos, tipografia,
colores, empaque y etiqueta puede ser visualizado en el Apéndice A,

ubicado al final del proyecto.

3.8.8. SERVICIOS DE APOYO DEL PRODUCTO

El envase del producto poseera las redes sociales de la marca como un
servicio de atencion al cliente al consumidor. A través de las redes sociales
de La Original, ademéas de dar a conocer lo que se ofrece, se brinda una
comunicaciéon continua y directa con el consumidor, para atender reclamos y

cualquier tipo de solicitud y sugerencia.
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INGREDIENTES DIENTE SAN THOME

REF - HECH[] EN CAR&C&S

EVITA ACCIDENTES, SI TOMASTE NO MANEJES.
LA ORIGINAL APOYA EL CONSUMO RESPONSABLE.

LI o] s [ ]

(01)12345678912343

Nutrition Facts

Serving Size 1 bag (68g)
Servings Per Gontainer 1

Amount Per Serving

Calories 270 Calories from Fat 30
% Dally Valua®

Total Fat 3.5g 5%
Saturated Fat 1g 5%

Sodium Omg 0%

Total Carbohydrate 33mg 1%
Dietary Fiber 6g 24%

Protein 27g

Vitamin C 2% . Calcium 8%

Iron 30%

"Parcent Dally Values are based on a 2,000 ) .
calorie diet. [P

3.8.9. DECISIONES DE LA LINEA DE PRODUCTO

Longitud de la linea de productos: Para la introduccion de este nuevo
producto en el mercado venezolano se tiene planteada una estrategia de
lanzamiento de producto, basada en una linea que comprende tres sabores:

Parchita, patilla y mango, en un solo tamafio, botella de un (1) litro.

De acuerdo a la fase cualitativa se pudo obtener informacioén acerca de los
sabores preferidos por los consumidores de guarapita. EI sabor mas popular
fue la parchita. No obstante se seleccionaron, ademas de parchita, patilla y
mango, tres de los productos que prepara el fabricante. Fueron
seleccionados, ademas de por la investigacion realizada previamente, por

otros factores:
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- Representan a la guarapita y le brindan al consumidor variedad para
escoger

- Se decide elegir no mas de tres sabores porque se quiere posicionar la
marca a través de tres productos icénicos, con los que el consumidor se
pueda identificar

- Al publico le gusta la variedad y la competencia ofrece una amplia
variedad que no podemos ignorar.

- Se contemplan los productos mas accesibles y faciles de encontrar,
debido a la situacién pais

Los tres sabores con los que se decide entrar al video por los resultados de
los focus group realizados representan la variedad del producto como tal. No
obstante lanzar una marca con una variedad infinita de sabores no es lo mas
idéneo, por lo que se eligen los mas importantes, tanto para el fabricante
como para el consumidor. Debe ir ampliandose la variedad en la medida en

gue la marca penetre en el mercado.

3.9. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION:

Segun Kotler (2003, p. 410), para disefar canales de marketing, los
fabricantes deben decidir entre lo ideal y lo practico. Una empresa nueva,
con un capital limitado, por lo regular inicia vendiendo en un area de
mercado restringida. Por ejemplo: Avon, Amway y Tupperware venden sus
productos de puerta en puerta. Dell por su parte, vende computadoras

directamente por teléfono y a través de su sitio web.

3.9.1. CANAL DE DISTRIBUCION: Por la naturaleza del producto, se
seleccioné como estrategia de distribucion el Canal 1, Marketing Directo,
donde no existen niveles de intermediarios. Se le vende directamente a los

consumidores.
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Este canal permite controlar lo mejor posible todas las operaciones
involucradas para colocar el producto en el mercado. La mayor ventaja que
ofrece es la de poder mover los productos directamente desde el punto de

origen al usuario final.

No se cuenta con un inventario en depdsito de producto, por esto, la
guarapita se realiza a partir de las 6rdenes o pedidos de los consumidores.
El producto tiene un tiempo de realizacion minimo, dos dias, por lo que las
ordenes de compra deben ser realizadas con minimo dos dias de
anticipacion.

Para conservar el ritual particular de la guarapita, que es de dificil
adquisicion, La Original serd vendida por medio de referencias. El
consumidor se debe comunicar, a través de la pagina web o a través del
numero de atencion al cliente, con el fabricante y para consumir el producto
debe estar referido por uno de los embajadores de la marca. Este apartado

se explicara de forma puntual en la estrategia de publicidad.

El producto sera enviado en transportes particulares (motorizados) hasta la

direccion que sefale el comprador.

Medios para realizar pedidos:

e PAGINA WEB: La llegada del Internet ha traido nuevas oportunidades
para que los emprendedores puedan vender directamente sus productos o
servicios a los consumidores. Con la creacion de una pagina web, se
ofrecera al cliente la opcion de realizar su orden y pagar sus productos a

través de la plataforma, para su posterior entrega.
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Figura 6. Flujograma pasos para realizar una compra a través de la pagina web

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la estrategia elaborada

Para comprar a través de la pagina web el consumidor debe ACCEDER al
portal virtual de La Original y seleccionar la opcion de REGISTRARSE. Una
vez seleccionada, se desplegara un formulario que el comprador debe
rellenar en su totalidad, indispensablemente el apartado de REFERIDO
POR, donde debe colocar el nombre de uno de los embajadores de la marca.
Si no conoce o0 sabe de ningun embajador, no podra continuar con el
registro, por ende no podra efectuar la compra. Si por el contrario, rellena
todos los campos obligatorios, la pagina lo llevara a la seccion de seleccion
de productos, donde podra escoger los que desea, tanto sabor como
cantidad. Posteriormente debera seleccionar la opcion PAGAR o DEJAR EN
DESEADOS. Si decide dejarlos en deseados, los productos de
seleccionados quedaran guardados para realizar la compra en otro

momento. Si por el contrario, selecciona la opcion PAGAR, se abrird un
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formulario para rellenar los datos de la transaccién, tanto del titular como de
la tarjeta con la que se efectuard la compra. Posteriormente debera
seleccionar la opcion PAGAR y en minutos recibira un mensaje de texto de
confirmacion de compra con el tiempo estimado para la entrega, que

normalmente es de dos dias.

La instauracion de una pagina web le permitira al consumidor adquirir el
producto de una forma mas facil. Podra seleccionar lo que desea y realizar el
pago a través de su tarjeta de crédito, desde la comodidad de su

computadora o celular.

El target de La Original es muy tecnoldgico, muchos de ellos son los
llamados millenials, por lo que se pone a su disposicién herramientas que se
adeclen a sus necesidades y requerimientos. La juventud usa mucho el
internet para efectuar compras, por lo que se quiere innovar en el mercado

de las guarapitas con una herramienta que la competencia no tiene.

e COMPRA TELEFONICA: A través de el nimero de atencion al cliente se
ofrece la opcidon de gestionar la orden y realizar el posterior pago a traves de
transferencias bancarias. Es importante destacar que al igual que en el
método de compra por pagina web, el comprador debe estar referido por
algin embajador para realizar la compra. El andlisis de la referencia se

realiza instantdneamente a través de una base de datos.

3.9.2. AREA DE DISTRIBUCION: El area de distribucion seré solo la ciudad
de Caracas, Unicamente los municipios Baruta, Chacao, El Hatillo y Sucre.
Por ser un negocio pequefo, se busca empezar con una pequefia porcion

del mercado.

Se busca ofrecer el producto a través de una linea de atencién al cliente o
compra a través de pagina web, que le permita al consumidor realizar su

orden, para su posterior entrega a domicilio.
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https://es.wikipedia.org/wiki/Municipio_Sucre_(Miranda)

3.9.3. PRESUPUESTO DE DISTRIBUCION

Transporte (Motorizado) Bs. 50.000,00

TOTAL Bs. 50.000,00

(La pagina web esta concebida en el presupuesto de estrategia de publicidad
y promocion).

3.10. ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD Y PROMOCION:

La estrategia de publicidad de la marca a lanzar se va a enfocar en
construir un plan de comunicaciones integrado para poder alcanzar los
objetivos de mercadeo y financieros planteados anteriormente. Se utilizara la
Estrategia de atraccidn, porque se dirigiran las actividades de marketing
hacia los consumidores finales para animarlos a comprar la guarapita La

Original.

Este plan de comunicacién incluye relaciones publicas, publicidad en
redes sociales con la ayuda de influenciadores y comunicacion below the line

a través de embajadores de marca.

Relaciones publicas: Es una herramienta que goza de gran credibilidad y
gue se cree pertinente usar en el lanzamiento del producto. Los articulos
noticiosos, secciones especiales y eventos son mas reales y creibles para los
lectores que los anuncios. El mensaje llega al consumidor como noticia, no
como una comunicacidn con propésito de vender. A través de esta
herramienta se busca dar a conocer y realzar el producto. Una campafa de
relaciones publicas bien pensada, utilizada junto con otros elementos de la

mezcla de promocion, puede ser muy eficaz y econdmica.

Comunicacion o publicidad a través de Redes Sociales: Se selecciona la
publicidad a través de redes sociales ya que puede llegar a masas de
compradores a un costo bajo de exposicion. De igual manera se puede

repetir un mensaje muchas veces. La publicidad le permite a la empresa
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embellecer sus productos mediante el habil uso de imagenes, sonido y color.
Puede servir para crear una imagen perdurable de la marca y puede generar
ventas rapidas. A través de la publicidad por redes sociales se puede generar
comunicacién en dos direcciones, se crea interaccion con el consumidor.
Todo esto por un presupuesto bajo, convirtiendolo en la herramienta ideal

para un negocio de baja inversion.

Below the Line: Practicas no masivas de comunicacion dirigidas a
segmentos especificos del mercado. Para esto se intentan utilizar formas
impactantes, creativas y sorprendentes que establezcan formas novedosas
de contacto para difundir un mensaje publicitario. La seleccion de unos
embajadores de marca que por referencia de ellos se pueda acceder al

producto, sera el método menos convencional de dar a conocer La Original.

3.10.1 OBJETIVOS COMUNICACIONALES

v' Enterar al mercado de la existencia de un nuevo y exclusivo producto

v' Persuadir a los consumidores de guarapita de querer comprar un
producto al que no tienen acceso, por su exclusividad, en las primeras
semanas de lanzamiento

v" Provocar el cambio de los consumidores de guarapita, de su marca usual
a la nuestra, en un periodo de 6 meses

v' Persuadir a los consumidores de bebidas alcohdlicas de altos precios de
comprar un producto mas barato, pero de excelente calidad

v" Modificar las percepciones del cliente acerca de los componentes,
caracteristicas y atributos del producto

v' Mantener un grado alto de conciencia del producto

<

Crear una imagen de la compafia

v" Reducir los temores de los compradores
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3.10.2 ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

La estrategia comunicacional va dirigida a hacer uso de la creatividad y la
innovacion, para lograr entrar en la mente del publico meta y crear una
conexiéon de manera emocional para poder lograr los objetivos. La idea
detras de estas estrategias es lograr captar la atencion de los consumidores
a través de vehiculos comunicacionales innovadores para poder lograr las

metas establecidas.

Mensaje Comunicacional: conectar con el publico meta para que se
sientan atraidos a probar el producto y lograr una conexion emocional con el

mismo.

Beneficio racional: La Original es la marca de guarapita que ofrece la
receta real de este producto y su calidad es inigualable ya que estéa realizada
a base de uno de los mejores aguardientes y frutas naturales. No contiene

ningun otro tipo de sustancia.

Beneficio emocional: La Original brinda las verdaderas experiencias,
desde la receta real del producto, hasta lo que genera el consumirlo,
logrando momentos divertidos, descontrolados e inolvidables. Te sientes
completamente listo para enfrentar la situaciéon que sea. Logra una sensacion

de seguridad en el cuerpo.

Necesidad que satisface el producto: Ofrecer una pequefa variedad de
sabores para los consumidores de guarapita, que cubra sus necesidades a
través de un producto genuino, realizado con su receta original, sin el uso de

colorantes u cualquier otro quimico que altera la composicion.

Tono de la campafia: Divertida, atrevida, fresca, dinamica, llena de
mucha energia, con sentido del humor, algunas veces misteriosa pero

cercana, permitiendo que las personas se identifiquen.

Concepto de la campafia: Reescribir el concepto de pasarla bien. Se
quiere ofrecer un producto exclusivo, solo para quienes pueden adquirirlo,

que llega en el momento oportuno. Demostrar al consumidor como son las

90



verdaderas experiencias que ofrece la guarapita original, desde el hecho de
compartir, divertirse y pasarla bien hasta disfrutar de un sabor inigualable,
refrescante y auténtico. Se quiere depurar falsas creencias sobre la guarapita
y asi poder demostrar que La Original no cree en mitos y que llegd para

quedarse.
Slogan: Justo a tiempo.

Entendiendo la situacién de crisis que vive el pais en la actualidad se busca
traducirla en una oportunidad de emprendimiento dentro de un nicho que
esta en auge, el mercado artesanal de bebidas alcoholicas, pero que no ha
sido explotado del todo. Se quiere transmitir que el producto llega en el
momento oportuno, justo a tiempo, como una opcién para los consumidores
de estas bebidas pero con un factor agregado, La Original no solo usa la
verdadera receta generando un producto de calidad, sino que con ello vienen

las verdaderas experiencias.

Se le dara fuerza al slogan “Justo a tiempo” que podra ser adecuado a las
distintas situaciones que ameriten la presencia de La Original. Esto
funcionara en un principio como una campafia de intriga, previa al
lanzamiento del producto, para generar suficiente ruido en el entorno del
publico meta y continuara como la campafia general de lanzamiento del

producto, una vez finalizada la campafa de intriga.

StoryTelling: El storytelling estara dividido en dos etapas: Antes de mostrar

el producto y después.

ANTES: La gente espera con ansias su llegada pero realmente
nadie sabe por qué. Mucho se ha especulado a su alrededor, pero nadie
sabe de donde viene. Por lo que se cuenta, muchos han intentado tomar su
lugar, imitandolo a su estilo, pero no logran superar las expectativas,

simplemente se les nota en las costuras...

Algunos cuentan que solo €l tiene el secreto para disfrutar los mejores

momentos, las mejores rumbas, le da el toque que siempre hace falta.
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Parece que vino y se fue, pero hay confianza en su regreso, porque sin él

no es lo mismo...

Por esto decidio regresar a Caracas, convencido de que podia hacer algo
distinto. El no cree en mitos, por eso vuelve dispuesto a reescribir el

concepto de pasarla bien.

DESPUES: Cuando llegd, impactd. Llenaba las expectativas, todos
qguerian ser parte de su entorno, pero se dieron cuenta que no era tan facil,
es como el amor platonico que tienes desde siempre, asi como es de
especial también lo es de selectivo. Te recluta porque aunque quieras, no es

tan sencillo acceder a él.

Aungue todos quieran disfrutar de su presencia, form6 un grupo selecto
para quienes puedan gozar este privilegio. Solo puedes experimentar el

placer si perteneces al grupo. Es muy exclusivo, no es para todos.

Todos se intrigan porque quieren probar, nadie sabe qué sensaciones te
crea estar con él, pero su grupo selecto sabe divertirse, si ellos lo quieren,

todos lo quieren.

Rompio6 paradigmas, lo que pensaron que era una buena rumba jamas lo
fue, nunca vacilaron, mucho menos sintieron la euforia sin su compafia... No
habian vivido experiencias de verdad, hasta que aparecié. Llegd para

quedarse.

Con respecto al manual de estilo de la marca, que comprende desde la
identidad visual hasta la campafia a desarrollar, puede visualizarse en el
Apéndice A.
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3.11. PLAN DE COMUNICACION INTEGRADA

Para el periodo estipulado de un afio, el lanzamiento del producto La Original
se desarrollara a través de un plan de comunicacion integrada con la meta de
captar la atencion de los consumidores. A continuacién se presentan las

distintas estrategias.

e Plan de relaciones publicas

La estrategia de relaciones publicas busca mantener una relacién sana con
el entorno y hacer que el producto sea colocado en medios de comunicacion
de forma gratuita. A través de la nota de prensa se busca atraer la atencion

hacia el producto y hacerle publicidad.

Como consecuencia de que el emprendimiento en estudio es de baja
inversion y poco presupuesto, esta estrategia sera clave para dar a conocer
el producto, fuera de las redes sociales, en medios de comunicacion
impresos y digitales, como consecuencia de que es un producto con alcohol
y se dificulta su exposicion en medios tradicionales, tales como radio y

television por lo estipulado en la ley RESORTE.

A través de esta estrategia se busca también comunicar las iniciativas con
respecto a los embajadores de marca y a la adquisicion del producto, para
poder esparcir las ideas de boca en boca con los consumidores y que el
impacto sea mucho mayor. En el posterior desarrollo de la estrategia de

publicidad se evidenciara coOmo se compaginaran ambas estrategias.

e Plan de comunicacién y publicidad en redes sociales
Como bien se demostr6 en la investigacion cualitativa, el target de la
categoria es joven y las redes sociales son la mejor manera de conectar con

7

él.

Tipos de medios: Como consecuencia del bajo presupuesto con el

que cuenta este modelo de negocio, se seleccionaran medios BTL, Below
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The Line (Bajo la linea), ya que utilizan canales de comunicacion directa, con
altas dosis de creatividad y sentido de oportunidad. Son mas econoémicos
que los medios ATL, reciben feedback instantaneo y miden mejor la
efectividad de la publicidad.

El medio BTL seleccionado para esta estrategia son las redes sociales, ya
gue son gratuitas y tienen un alcance importante. De igual manera, son una
de las experiencias a las que mas tiempo la gente dedica en Internet. Tanto
usuarios como marcas, comparten y consumen todo tipo de contenido:
informacion, noticias, videos, imagenes, etc. Cada una de las redes sociales
tiene un publico y objetivo distinto, por lo que la actividad de una empresa en

las redes sociales variard en funcion de su publico y las metas.

Asimismo, las redes sociales son herramientas conocidas y fuertemente
usadas por nuestro publico meta. Segun el portal web OmLatam, el perfil de
la audiencia en las redes sociales predomina entre las personas de 15 a 24
afos, seguidos por las personas entre 25 a 34 afos. Venezuela ocupa el
puesto numero 6 en Ameérica Latina con respecto al niumero de visitantes
diarios en redes sociales. Con respecto al niumero de minutos y paginas

vistas en las redes sociales, Venezuela esta en el 5to. lugar.

Vehiculos de comunicacion especificos: A partir de una investigacion de
las redes sociales mas utilizadas por la juventud caraquefia, entre 18 y 30
afos, se llegd a la conclusion de que las redes mas importantes y utilizadas

son Instagram y Facebook.

El portal web CVW afirma que instagram se consolida como principal
referente y se distancia de su competencia. Instagram dice tener al menos
300 millones de usuarios activos diarios. Esta red social es la mas utilizada
entre la juventud venezolana, ademas de Facebook. De acuerdo al portal

web El Estimulo, 9 de cada 10 venezolanos tiene una cuenta en facebook.
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- Facebook: Es la generadora de comunidad. Se trata de la red social mas
utilizada y mas importante por su volumen de usuarios y su actividad, por lo
gue toda marca y tienda de productos de consumo tiene que estar presente
en ella. Su principal atributo es que permite interactuar de forma directa con
los usuarios y mantener conversaciones, con lo que se crea una comunidad.
Es una red que se presta para difundir mensajes audiovisuales y contenido
MAas extenso que se preste a linkear a la pagina web de la empresa. A la vez
gue es idénea para crear interaccion.

- Instagram: La utilidad de esta red para las empresas es especialmente
relevante, ya que se pueden mostrar los productos con lo que se favorece el
impulso de compra. Aqui se busca interaccion y que se encuentren las
personas que estdn buscando un producto concreto. Es la red social mas
famosa entre la juventud y se presta para realizar concursos y publicidad
llamativa que invite al usuario a unirse.

Se seleccionan solo dos redes porque es una forma de usar todos los
recursos en un medio que puede resultar muy efectivo. Muchas marcas,
incluyendo nuestra competencia, utilizan instagram y facebook para
promocionar y enviar sus mensajes. Son redes sociales que especificamente
en Venezuela, se utilizan para dar a conocer la imagen de las marcas y crear

un enlace con el consumidor.

Usuarios en Facebook e Instagram: Se eligieron los nombres
@eslaoriginal (Instagram) y Es la Original (Facebook) respectivamente,
puesto que se busca simplificarle al consumidor la blisqueda. El nombre de
la marca no esta disponible en instagram, por lo que se investigaron
variaciones, siendo esta seleccion la mas idonea comunicacionalmente,
puesto que es sencilla y estd disponible en ambas redes. Es preciso
mencionar que mantener el mismo nombre de usuario en todas las redes le

facilitara al consumidor la tarea de recordarlo y asociarlo con la marca.
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De igual manera se busc6 un nombre que se pudiera introducir facilmente en

las conversaciones cotidianas.

Tiempos de los medios y frecuencia: Las redes sociales se utilizaran a lo
largo del primer afio de la campafia de forma frecuente, ya que es el Unico
medio de exposicion publicitaria. Se hara énfasis en los meses de
vacaciones y feriados, ya que es cuando el producto puede tener un alza
importante en sus ventas. Se publicaran los anuncios con una continuidad

uniforme.

PLAN REFERENCIAL MENSUAL:

Enero: Una publicaciéon diaria en ambas redes sociales. Horarios
comprendidos entre entre las 8 y las 10am, o entre las 8 y las 10pm.

Febrero (Carnavales): Dos publicaciones diarias en ambas redes sociales.

Horarios comprendidos entre entre las 8 y las 10am, y entre las 8 y las 10pm.

Marzo (Semana Santa): Dos publicaciones diarias en ambas redes sociales.
Horarios comprendidos entre entre las 8 y las 10am, y entre las 8 y las 10pm.

Abril, Mayo y Junio: Una publicacion diaria en ambas redes sociales.

Horarios comprendidos entre entre las 8 y las 10am, o entre las 8 y las 10pm.

Julio y Agosto (Vacaciones de Verano): Dos publicaciones diarias en
ambas redes sociales. Horarios comprendidos entre entre las 8 y las 10am, y

entre las 8 y las 10pm.

Septiembre: Una publicacion diaria en ambas redes sociales. Horarios

comprendidos entre entre las 8 y las 10am, o entre las 8 y las 10pm.

Octubre (Puente 12 de octubre): Dos publicaciones diarias en ambas redes
sociales. Horarios comprendidos entre entre las 8 y las 10am, y entre las 8 y

las 10pm.

Noviembre: Una publicacion diaria en ambas redes sociales. Horarios
comprendidos entre entre las 8 y las 10am, o entre las 8 y las 10pm.
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Diciembre (Navidad y Ao Nuevo): Dos publicaciones diarias en ambas
redes sociales. Horarios comprendidos entre entre las 8 y las 10am, y entre

las 8 y las 10pm.

Desarrollo de contenido Redes Sociales (Instagram y facebook)

Teniendo en cuenta el analisis realizado en el Social Media Listening, se
crearan piezas visuales con cierto nivel de estética que caracterizara a la
marca siempre, de esta manera se conseguira que el target asocie este tipo
de arte con el producto. Ademas, el hecho de ser una pieza bonita a la vista,

puede pasar a la viralizacion.

Con respecto al contenido, este se caracterizar4d por ser llamativo y
diferente al de la competencia directa que en su mayoria siempre alude a la
playa o a las fiestas. Para este contenido se desea generar engagement con
el consumidor a través de situaciones comunes para todos, sin necesidad de
ser siempre obvios con respecto a la situacidon de consumo como lo hace la
competencia. Detras de cada pieza siempre hay un mensaje de incentivo a
divertirse de una manera diferente y atractiva, pero en secreto. Todos los
mensajes seleccionados para publicarse en redes tienen como objetivo

comunicar una caracteristica de La Original.

Debido a que el producto se encuentra en la etapa de introduccion, el
desarrollo del contenido estara dividido en dos tipos de campafa: La

campafa de intriga y la de lanzamiento.
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Para la campafa de intriga se trabajara bajo una sola caracteristica:
suspenso. Con cada pieza se buscara generar interés y misterio para atraer

al target deseado.

Propuesta de piezas visuales campafa de intriga:

PREPARATE PARA

EL SABOR

Ilg EASTES
Lvm EII
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Para la campafa de lanzamiento Justo a tiempo se propone trabajar bajo
unas categorias determinadas que permitiran el acercamiento con el publico
meta, se dard a conocer el producto al igual que se haran recomendaciones
sobre su consumo. Se hablara de la marca, sus caracteristicas, atributos y
beneficios. Las categorias a desarrollar seran: Branding, lifestyle/ocasiones

de uso, recomendaciones de uso y consumo responsable.

Propuesta de piezas:

LA ORIGINAL

NO SE MEZCLA '

LLEGAMOS
JUSTO A TIEMPO

Propuesta piezas audiovisuales:

Se plantean dos videos, uno para la campana de intriga y otro para el
lanzamiento como tal del producto. Ambos videos tendrdn una extension
entre 45 y 60 segundos, los cuales se difundiran en las redes sociales

seleccionadas para realizar las comunicaciones de la marca.

El video de intriga busca crear en el publico un sentimiento de incertidumbre.
Se se usara el storytelling plasmado anteriormente para darle vida al
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producto, personificarlo, mostrando asi sus caracteristicas, atributos y

beneficios.

El video de lanzamiento del producto busca dar a conocer a la audiencia la
guarapita La Original, la del mejor sabor, la que respeta la receta original de
este producto y no es mezclada con otros quimicos. Se busca mostrar la
satisfaccion que genera consumir el producto, contrastado con otras bebidas
no relevantes. Se quiere transmitir la ocasion de uso, el compartir a través de

esta bebida, generar experiencias inolvidables y nunca antes vividas.

e Plan below the line no convencional - Embajadores de marca
A continuacibn se presenta la estrategia enfocada en puntos no
convencionales del consumidor. La intencibn es buscar la manera de

esparcir una idea y lograr la viralidad a través del boca a boca.

Como estrategia de lanzamiento, en el primer mes existira un blackout de
producto, en el que no se distribuird abiertamente, sino que soélo
seleccionados influenciadores pertenecientes a la vida nocturna caraquefia
podran consumirlo y darlo a conocer por sus redes sociales y grupos
sociales. Se busca generar ruido con un producto sumamente exclusivo para
solo ciertas personas de la ciudad capital. Estos privilegiados que tendran
acceso al producto se les llamara ORIGINALES, quienes seran los

embajadores de la marca.

El filtro de seleccion de los embajadores se realizara a dedo, tras haber
investigado posibles candidatos, eligiendo personas que tengan la
personalidad y el perfil de la marca, ademas de tener la capacidad para
generar ruido en las redes sociales y poder de convocatoria. La seleccion se

realizara en 7 de las universidades mas importantes de la capital:

- Universidad Catélica Andrés Bello
- Universidad Metropolitana

- Universidad Nueva Esparta
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- Universidad Monteavila

- Universidad Simon Bolivar

- Universidad Santa Maria

- Universidad Central de Venezuela

Por cada casa de estudios habra tres (3) representantes, dando un total de
21 embajadores en Caracas, los cuales tendran la tarea de hacer ruido con
la guarapita La Original, en las redes sociales y en su circulo social. Una vez
realizado el proceso de seleccion, se les notificara a cada uno a través de un
sobre que se entregard mientras estén en la universidad de forma
personalizada para crear impacto en el entorno. Dicho sobre contendra un
link al que deberan ingresar para registrarse y donde se les explicara el

significado de ser parte de los Originales.

A cada uno de los embajadores de marca se les obsequiara una botella
personalizada de La Original con su nombre impreso en ella, para que
puedan degustar el producto y compartirlo en sus redes sociales para
generar mas ruido comunicacional. Su nombre en el empaque sera uno de

los motivadores para dar a conocer esta iniciativa.
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Posteriormente, tras el periodo de blackout de producto, se abrira la venta

del al publico en general.

e Etapas del plan de relaciones publicas, publicidad y below the line
Para poder transmitir el mensaje de la marca, se dividié este plan en tres
etapas con las que se busca generar mas engagement de una a medida que

se va desarrollando: Intriga, exclusividad - impacto, puertas abiertas.

INTRIGA:

Se realizard una campafa de intriga por el Instagram y Facebook de la
marca: @eslaoriginal y Es la Original respectivamente. La campafa de
intriga estard basada en piezas visuales y audiovisuales en las que se ira
contando la personalidad de la marca a traves del storytelling (expuesto en el
apartado anterior), buscando que la gente se identifigue con la historia y

tratando de generar empatia entre la marca vy el cliente.
Duracién: Dos semanas

- La primera semana estara dedicada a ganar seguidores por medio de dos

estrategias:

1. Utilizando el fishing, una practica de rastreo de usuarios mediante ciertos
temas clave para la marca, lo cuales se deben definir de acuerdo con la
segmentacion de mercado, los objetivos de la empresa y los temas de

interés de los usuarios que se desean tener dentro de la comunidad.

2. A través de la generacion de publicaciones con pistas sobre nuestra
marca en las redes sociales que se presten para generar interaccion y

conversaciones, generando un boca a boca, que invite a seguirnos.

- La segunda semana estara dedicada, ya con algunos seguidores, a seguir
colocando las piezas de intriga en las redes sociales, con las cuales se
empezard a hablar del producto pero sin mostrarlo por completo. La
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interaccion de los seguidores en esta etapa sera clave para descubrir cuan

positivo ha sido el feedback.

EXCLUSIVIDAD E IMPACTO:

Posteriormente, al dar a conocer el producto en la redes sociales con las
piezas visuales y audiovisuales que correspondan, se dara paso a la etapa

de la campafa que denominamos: Exclusividad e impacto.

Solo algunos miembros de la juventud venezolana, Los Originales tendran
acceso al producto. Durante esta etapa nuestro objetivo sera generar ruido y
sembrar curiosidad en la gente por querer un producto al que no se tiene
acceso, a través de las redes sociales de los embajadores. El boca-boca de
las personas sera el elemento fundamental que nos ird dando a conocer

entre nuestro target.

Es importante mencionar que el objetivo de esta etapa no es generar un gran
impacto en las redes sociales, sino intensificar el boca a boca y dar a
conocer la marca, puesto que es un producto exclusivo, solo para algunas

personas. Esto servira como base para la proOxima etapa.

Para finalizar esta etapa, se lanzara una nota de prensa, acorde a la
estrategia de relaciones publicas, con toda la informacion requerida para
comunicar los beneficios y atributos del producto La Original, con la intencién
de darlo a conocer en distintos medios nacionales de comunicacion, tales

como prensa escrita y online.
Duracion: dos semanas.

- La primera semana estard dedicada a lanzar el producto a través de la
campafna Justo a tiempo, en las redes sociales y con la nota de prensa,
como también a seleccionar y dar a conocer a los embajadores de la marca y

comenzar a generar ruido y boca a boca.

- La segunda semana estara dedicada a los embajadores y su exposiciéon
del producto en las redes sociales. Se continuara con la campafia Justo a
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tiempo, pero se hara énfasis en la exclusividad de los embajadores, solo

ellos pueden acceder al producto en esta etapa.

PUERTAS ABIERTAS:

Posteriormente, tras un (1) mes de etapa de intriga y exclusividad e impacto,
se permitira que los embajadores puedan tener invitados referidos por ellos
para comprar el producto. Todas las botellas se venderan con el nombre del
embajador plasmado, ya que el publico solo puede acceder al producto a
través de la referencia de un embajador. EI nombre del embajador estara

impreso en la etiqueta del producto.

A todas aquellas personas que les interese ser parte de este circulo
exclusivo, ser de Los Originales, deberan ingresar al portal web La Original y
rellenar un formulario que pasara por un filtro de admision. Ser un Original no
es para todos, por lo que se deben cumplir ciertos requisitos. No obstante, tal
y como se menciono en la estrategia de distribucién, el publico en general

podra adquirir el producto bajo la referencia de un embajador.

El objetivo de esta etapa es abrir al publico, aunque de una forma exclusiva,
la venta del producto, para que el negocio empiece a generar mayores
ventas, sin perder ese ritual tradicional de buscar el producto. La guarapita
nunca ha sido facil de conseguir y ahi recae el encanto, por eso se quiere
transmitir a través de la compra referida por un embajador. Es un ritual

particular para acceder a un producto particular.

La campafa Justo a tiempo continuara siendo el concepto utilizado en la
publicidad y comunicaciones en redes sociales, por al menos un afo. La
meta es ir entrando en la mente del consumidor con experiencias,
sentimientos y sensaciones diferentes, generadas por La Original. Se quiere
lograr demostrar que el producto estudiado no solo es el verdadero porque
usa la receta tradicional de la guarapita guairefia, sino que es el que ofrece

las situaciones mas genuinas e inolvidables.
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Para impulsar la campafa y el producto se utilizaran alianzas estratégicas
con influenciadores en la redes sociales, para captar mas publico meta, tanto
consumidores, como posibles consumidores. Los influenciadores deberan
ser seleccionador de acuerdo al producto y al target al que van dirigidos.
Posibles influenciadores podrian ser: @denocheenccs, @rumbacaracas,

@hoyqguehay, @salirenccs

e CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
A continuaciéon se detalla un cronograma con las actividades relacionadas al

plan de ejecucion de la campafa.

Semanas

Actividad

Etapa de Intriga

Etapa de Impacto

Etapa Puertas Abiertas

Campafia “Justo a tiempo”

- Etapa de Intriga - Dos semanas

- Etapa de Exclusividad/Impacto - Dos semanas

- Etapa Puertas Abiertas - Comienza en el segundo mes y continda por
minimo seis meses.

- Campaiia “Justo a Tiempo” - Desde el primer mes, y tiene una duracion

minima de un afio.
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3.12. PRESUPUESTO DE COMUNICACIONES Y PUBLICIDAD

Se utilizard el Método Costeable, puesto que se trata de un negocio
pequefio que estd emprendiendo y por ende no pretendemos hacer grandes
gastos en publicidad tradicional. Usaremos las herramientas gratuitas que se
presenten y que causen gran impacto. Muchos negocios pequefios emplean
este método, al prever que la empresa no podra gastar en publicidad mas de
lo que tiene (Kotler, 2000, p. 480).

Tras una investigacion realizada, se buscaron las mejores opciones para
realizar las actividades de la estrategia de comunicaciones, todas en manos

de profesionales freelance.

El presupuesto se dividi6 en dos: Presupuesto de Lanzamiento y
Presupuesto de Manutencion. Los costos de lanzamiento solo se pagaran
una vez y la manutencion sera un costo fijo que el fabricante debe tener en

cuenta para llevar a cabo el negocio.

106



3.12.1 Presupuesto de Lanzamiento:

Generacién y gestion de contenido para redes sociales Bs. 30.000,00

Disefio de piezas visuales publicitarias para redes Bs. 30.000,00
sociales: 30 imagenes

Disefio de dos piezas audiovisuales para redes sociales: 2 videos Bs. 100.000,00
de 1 minuto (Con sus adaptaciones para instagram y facebook)

Realizacion de nota de prensa y difusion en medios de Bs. 50.000,00
comunicacion
Disefio de pagina web Bs. 100.000,00
Botellas obsequio para los embajadores Bs. 160.881,00
Transporte para la distribucion de botellas a Bs. 50.000,00
embajadores

TOTAL Bs. 520.881,00

3.12.2 Presupuesto de Manutencion

Generacion y gestion de contenido para redes Bs. 45.000,00

sociales (Community Manager)

Mantenimiento pagina web Bs. 50.000
TOTAL Bs. 95.000,00

3.13. FIJACION DE PRECIOS:

Para darle un precio final al producto, se realizd6 un andlisis del entorno
externo e interno tomando en cuenta todas las variables que puedan afectar
la produccion del producto, considerando lo advertido por los autores del
libro Marketing, Armstrong y Kotler. Estos advierten que los precios no
pueden ir orientados excesivamente hacia una sola variable sino que debe
tomarse en cuenta cada uno de los factores que se veran en este analisis, al

cual la fijacién de precios se encuentra atada.
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Con estas consideraciones se calcularan los costos totales que deben
cubrirse con el precio de la guarapita para mantener un punto de equilibrio

como minimo y asegurar el futuro del negocio:

3.13.1. FACTORES INTERNOS:

A. Objetivos de marketing: Se busca ser la marca lider dentro de la
competencia directa y tener la mejor calidad en todos los aspectos de la
mezcla de marketing. Teniendo esto en cuenta, el precio debera ser el mas
elevado en comparacion con las demas guarapitas. No es la mas barata
porque sera la de mejor calidad y servicio. Sin embargo, como lo dice uno de
los objetivos financieros de este plan, se desea seguir siendo una de las
opciones mas economicas en el mercado de licores frente a productos
convencionales, puesto que el pais actualmente atraviesa una crisis
econdmica que ha hecho migrar a los consumidores a productos con bajos

precios.

B. Estrategia para la mezcla de marketing: Una buena estrategia de
publicidad diferenciara el producto a posicionar de su competencia. Por esta
razén, no solo se debe invertir en él al inicio de vida del producto sino en
todo su ciclo de vida. Al momento de fijar el precio de la guarapita, se debera
tomar en cuenta todos los gastos que implicaran mantenernos activos en las
redes sociales y en el mantenimiento de la pagina web puesto que es la

forma en la que se puede obtener el producto en cuestion.

3.13.2. FACTORES EXTERNOS:

A. El mercado y la demanda: El mercado al que queremos entrar posee
una competencia monopolistica, por esta razéon al momento de fijar el
precio se debera tomar en cuenta a la competencia ya que si bien nuestra

estrategia de fijacion se basara en el costo, no se debe dejar de tomar en
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cuenta a la competencia para saber cuanto mas se podria bajar o subir

precio.

Los precios de la competencia directa de nuestro producto son:

el

Precio Precio Precio Precio Teteros
Botella1l,5 | Botellal |Botella 750 |Botella 330 |%zlitro
litros litro ml cc
Bar Miami No aplica 4,500 Bs | 3.500 Bs No aplica No aplica
Wapas No aplica 5.000 Bs | No aplica 2.500 Bs 3.500 Bs
Guarapa No aplica 4.350 Bs | No aplica No aplica No aplica
Cool

Por otra parte, segun los resultados obtenidos en los Focus Groups, la
mayoria del publico meta compra hasta cuatro guarapitas cada tres o seis
meses. Asimismo, la investigacion también arrojé que el 10% compra
entre estos mismos intervalos de tiempo mas de seis botellas para
llevarselas a la playa o para organizar fiesta. Por ende, en épocas

vacacionales o en dia festivos la demanda del producto tendera a subir.

Asimismo, debido a la situacion econdémica del pais, la demanda en las
bebidas alcohdlicas mas econdémicas ha aumentado puesto que ya las

personas no tienen el mismo poder adquisitivo.

B. Percepcion de precio y valor del consumidor: Los consumidores le
otorgan un precio y un valor a la guarapita por debajo de la competencia
indirecta. En cuanto al precio, muchos de ellos la consideran una opcién
buena porque es barata a comparacion con el ron o la sangria. Todo esto

se demuestra en las investigaciones de mercado realizadas anteriormente.

Por otra parte, en cuanto al valor, la guarapita es percibida como una
bebida de muy poco valor puesto que no es confiable. Como marca se

desea que esta percepcion cambie puesto que es un producto de calidad
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gue si puede llegar a ser sustituto de un ron 0 una sangria sin tener que

bajar de valor.

C. Inflacion: Dada la situacion econdémica actual de Venezuela, donde los
precios aumentan en plazos de tiempo muy corto por la cantidad de
inflacion que hay, nuestros precios se veran sujetos a cambios radicales

gue no podremos controlar puesto que los costos de produccién variaran.

3.14. ESTRATEGIA DE FIJACION DE PRECIOS:

Tomando en cuenta que se habla de un producto nuevo, se decidio elegir
una estrategia de fijacién de precios que asegurara la primera etapa de ciclo
de vida del producto para tener perdurabilidad mas adelante y por otra parte,
tomando en cuenta la situacion economica del pais, la estrategia de fijacion
debe ser facil de manejar para realizar los cambios oportunos segun lo

amerite cada situacion.

Por esto, se decidi6é utilizar la fijacion de precios basada en el costo,
tomando en cuenta todos los factores internos y externos que puedan afectar
al producto, ya que un precio que se fije solo en sus costos va a la pérdida.
Con la estrategia seleccionada en consonancia con las variables
mencionadas, se cubriran los costos totales para no tener pérdida,
contemplando un margen de utilidad estandar el cual se utilizara para
reinvertir en el negocio y de esta manera asegurar su crecimiento. Los costos
gue se tomaran en cuenta no solo seran los gastos de produccion de la

guarapita sino también de distribucién, comunicacion y publicidad.

Para desarrollar esta estrategia se deben tomar en cuenta los costos
variables vy fijos, los cuales determinaran los costos totales. Con estos se
buscard cual es el precio que hay que fijar para mantener el punto de
equilibrio segun las ganancias totales que se tengan. Todo el presupuesto de

la estrategia de comunicacion y distribucién esta contemplado en el 25%,
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dentro del 18% de Gastos Administrativos. Dicho presupuesto varia

dependiendo de la cantidad de producto producido mensualmente.

El modelo de negocio del productor es por pedido, sin embargo este estipuld
gue la manera mas justa de pagar la mano de obra es por jornadas de medio
tiempo (cuatro horas). En esa jornada de trabajo el rendimiento ideal del
obrero seria producir 18 litros y de esa manera el costo de la mano de obra
se veria reflejado en el producto, con un costo de 140,2 Bs. por obrero
involucrado. El fabricante indica que son necesarios dos obreros para la

produccion de la guarapita.

Mano de Obra

Descripcion | Cantidad | Salario CAS Bono Alimenticio Total

Obrero 2,00| 40638,00| 73148,40 108.000,00| 443572,80

Rendimiento Mensual 1 Obrero

Pago Mensual Tiempo Completo | 221786,40 | Produccion Ideal | 1584 Lts

Pago por Dia Tiempo Completo | 7392,88 Produccion Ideal | 36 Lts

Pago por Dia Medio Tiempo 3696,44 Produccion Ideal | 18 Lts
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e GUARAPITA DE SABOR A PARCHITA:

COSTOS DE PRODUCCION
Producto Unidad Precio Bs.
Parchita fruta Kg 2.500,00
Aguardiente It 4.417,00
Azucar Kg 4.000,00
Envase paq 110 19.958,40
Etiqueta und 20 12.000,00

Costo Unitario (Por litro)

Insumos 5.564,26
Equipo 58,44
M.O. 280,03
Total Costos Directos 5.902,73

Subtotal 6.965,22
10% Utilidad 696,52
TOTAL Bs. 7.661,74
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e GUARAPITA DE SABOR A PATILLA:

COSTOS DE PRODUCCION
Producto Unidad Precio

Patilla fruta Kg 2.000,00
Aguardiente Itrs 4.417,00
Azlcar Kg 4.000,00
Envase paq 110 19.958,40
Etiqueta und 20 12.000,00
Costo Unitario (Unidad: litro)

Insumos 5.028,55
Equipo 53,09
M.O. 280,03
Total Costos Directos 5.361,67

Subtotal 6.326,77
10% Utilidad 632,68
TOTAL Bs.| 6.959,45
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o GUARAPITA SABOR A MANGO:

COSTOS DE PRODUCCION
Producto Unidad Precio
Mango fruta Kg 1.200,00
Aguardiente Ltrs 4.417,00
Azucar Kg 4.000,00
Envase Paq 110 19.958,40
Etiqueta Und 20 12.000,00

Costo Unitario (Unidad: litro)

Insumos 4.171,40
Equipo 44,51
Mano de Obra 280,03
Total Costos Directos 4.495,95

Sub total 5.305,22
10 % Utilidad 530,52
TOTAL 5.835,74
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3.14.1.PRECIO DEFINITIVO:

Tomando en cuenta los gastos en la producciéon del producto, incluyendo la
distribucion y comunicacion, el precio puede variar segun los sabores

ofrecidos de la guarapita:

- Parchita: Bs. 7661,74

- Patilla: Bs. 6959,45

- Mango: Bs. 5835,73

Sin embargo, a pesar de tener tres precios diferentes de produccion, se
mantendra uno solo por temas de posicionamiento y facilidad al momento de
distribuir el producto. Este precio debe ser el mas alto de los tres expuestos
ya que si se elige alguno que no cubra la produccion de otro sabor, se ir4 a
pérdida. El precio definitivo entonces de “La Original” es: Bs. 7.661,74

Con estos precios, ahora “La Original” podra ser una marca de guarapitas
distinguida no solo por la calidad del producto en si, su campafa publicitaria
y su distribucion exclusiva de lanzamiento, si no también por sus precios
asequibles para nuestro target, sin caer en un precio excesivamente bajo
que, como lo sefaldé el publico meta en los focus groups, produzca
desconfianza en su produccion y por ende en el consumidor a la hora de

elegirlo.

Ademas, con este precio final se alcanza el objetivo financiero de ser la
guarapita mas cara por su calidad pero sin dejar de ser una opcion mucho
mas econdmica que la competencia indirecta. La Original resulta mas cara
gue la competencia directa porque solo asi puede ofrecer los beneficios y
ventajas que los consumidores esperan. No es por una simple decisiéon
arbitraria de ganar mas dinero, sino de ofrecer mejores soluciones. Y las
mejores soluciones cuestan. A diferencia de los competidores, este producto
usa la receta original - aguardiente y jugo natural - no se disuelve, sino que
se respeta la composicion tradicional. Asimismo, se usan marcas y materia
prima de primera calidad. Se trata de un producto que busca ofrecer mas de

lo que el mercado actual de guarapitas tiene para pasar a competir

115



directamente con bebidas como la sangria, por lo que es necesario que la
calidad sea igual o mayor. Del mismo modo se ofrecen mecanismos de
compra mas modernos, como la pagina web y venta a domicilio, servicios de

costo extra pero que satisface la comodidad del comprador.

Por otra parte, manteniendo esta fijacion de precios, el 25% dentro del 18%
de Gastos Administrativos siempre cubrira el total de los presupuestos de

distribucion y comunicacion: 145.000 Bs.

3.14.2. ANALISIS DE ROI

Se estima que la inversion realizada para cubrir los presupuestos de
lanzamiento (520.881,00 Bs.) estipulados para la publicidad y la distribucion
del producto en esta etapa, se podran recuperar (ROI) después de vender
750 botellas, meta que con la campafa estratégica que planteamos
alcanzaremos en 25 semanas, vendiendo 30 botellas por fin de semana,
llegando asi al punto de equilibrio. A partir de la semana 26 se deberia
empezar a percibir utilidades.

Con la implementacion de las distintas estrategias se busca competir en un
mercado en crisis siendo una opcion econémicamente accesible, por lo que
su efectividad representara un alza importante en las ventas. Se ofrece un
producto de calidad que busca saciar las necesidades del consumidor que
estd migrando a otras bebidas por la subida de precios producto de la
inflacion. Existe una relacion calidad precio, ya que el bajo costo de los
productos de la competencia crean desconfianza en el consumidor. Para

demostrar la calidad, el precio debe ser acorde a la misma.
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4. CONCLUSIONES

El mercado de guarapitas en Venezuela representa una alternativa importante,
consecuencia de la situacién pais que se vive, por su precio bajo y accesible,

competitivo en el mercado de los licores en el pais.

A lo largo del desarrollo de la investigacion se puede evidenciar analizar como la
barrera de entrada de la categoria de guarapitas viene dada por el precio y sabor del
producto. Es una categoria en la que no existe una marca lider, ni posicionada
completamente en la mente del consumidor. Las personas consumen guarapita, pero
no les es tan relevante la marca, ya que no les ofrecen nada diferente. Es aqui donde

La Original pretende hacer la diferencia.

El comportamiento de los consumidores suele ser el mismo con respecto a todas
las marcas de guarapita y su criterio de uso es similar. Esto es importante ya que con
La Original se rompe la barrera de entrada a la categoria, no solo por el precio y el

sabor, sino por lo que ofrece consumir el producto.

El reto de la marca, tal y como se plantea en los objetivos de mercadeo, esta en
tratar de convencer de que el producto que ofrece, es mejor y genera mejores

beneficios que la competencia, tanto tangibles como intangibles.

En la investigacion cualitativa se descubrieron hallazgos relevantes con respecto
al criterio de consumo, frecuencia y precio que estaria el publico dispuesto a pagar por
una guarapita, debido a que las personas consideran o tienen la percepcion que una

guarapita equivale a una botella de sangria y sirve como sustituto de la misma.

Es importante mencionar que la marca La Original transmite una exclusividad
confiable a través de un producto que pone un equilibrio entre la calidad y el precio. Un
producto que tiene una gran eficacia en comparacion con sus competidores mas

cercanos.

Quedd demostrado en las distintas fases de la investigacion que los
consumidores a la hora de comprar productos como la guarapita, lo hacen via
telefénica, con la opcién de adquirirla a domicilio, ya que es mas comodo y les permite

no tenerse que trasladar. Por otro lado, la competencia indirecta, sangria, ron, entre

117



todos los mencionados a lo largo de la investigacion, normalmente son adquiridos en

locales especificos como licorerias y supermercados.

Se le ofrece al consumidor una innovacion en la categoria, tanto a nivel de
receta, como de distribucion, al mismo tiempo que de promocién, como una alternativa
gue pueda generar en el consumidor una opcion. Definitivamente el consumidor del
estrato social ABC+, a pesar de poseer ingresos fijos, es victima de la inflacion y
escasez, por lo que busca productos que se adapten a sus necesidades Yy
posibilidades.

Para lograr los objetivos planteados a nivel del lanzamiento de esta nueva
guarapita, se establecieron objetivos comunicacionales, asi como una estrategia y plan

comunicacional para garantizar el éxito.

El enfoque de la estrategia y plan de comunicaciones tiene como finalidad hacer
conocer al mercado de la existencia de un nuevo producto, a la vez que se persuade a
los consumidores de migrar de las marcas usuales, a una mas exclusiva pero de mas
calidad. De igual manera se busca se busca modificar la percepcion de las personas
con respecto al producto, reduciendo el temor de los compradores, creando una imagen
sélida de marca. Basandose en esa premisa se desarrollaron las estrategias siguientes

de la mezcla de mercadeo:

> Se desarroll6 una linea de producto que comprende tres sabores
diferentes (Parchita, Mango y Patilla) y un tamafio (1litro)

> Se establecié la estrategia de fijacion de precio basada en el costo, la
demanda real del producto y la competencia, para penetrar al mercado con un precio
competitivo, pero que nos diferencie como un producto de mejor calidad

-> Con respecto a la variable de distribuciéon se enfoc6 en el canal 1,
marketing directo, no existiran intermediarios, sino que se vendera directamente de
fabricante al consumidor. La estrategia de publicidad contribuira con la de distribucion,
generando un sistema exclusivo, en el que solo se pueda acceder al producto por
referencia de un embajador. Permite mantener la cadena més exclusiva

> La estrategia de promocion y publicidad se enfocdé en un plan, medios

masivos como las redes sociales y medios impresos (Revista, Prensa online), asi como
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también canales no convencionales como los embajadores e influenciadores y su boca
a boca.
Por ultimo los estudios y propuestas realizadas en esta investigacion serviran

para el lanzamiento de esta guarapita, en el mercado de licores venezolano.

5. RECOMENDACIONES

Los estudios realizados arrojaron que la guarapita estudiada, tiene un
posicionamiento significativo entre un circulo social especifico, por lo que se le
recomienda al fabricante ser cuidadoso con esos clientes/amistades pues el cambio de
la Guarapita de Jose a La Original no debe generar rechazo, y la mejor manera de
lograrlo es a través del contacto directo del fabricante con los consumidores

mencionados.

Debido a lo amplio del publico meta para la marca de guarapita analizada, se
recomienda realizar un nimero mayor de sesiones de grupo 0 encuestas, con rangos
de edad mas similares, para entender a profundidad cambios en el comportamiento de
los consumidores dependiendo de las edades, debido a que el rango del target va
desde los 18 afios hasta los 30 afos, por lo que son generaciones muy distanciadas

entre si.

Analizando la mezcla de mercadeo, la marca estudiada, debe tener presente y
no subestimar a sus competidores directos Wapas y Bar Miami Caracas, debido a que
son los més conocidos en el mercado, tienen cierto posicionamiento en la mente del

consumidor y se vio evidenciado en las investigaciones realizadas.
A partir de las estrategias propuestas se le recomienda al fabricante darle
continuidad a las mismas, pues estan planteadas para una etapa de lanzamiento y

necesitan continuidad para lograr un posicionamiento relevante en el mercado.

Por otra parte, se recomienda invertir constantemente en la plataforma de venta
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web, pues esta es su Unica tienda que, a pesar de ser virtual, debe ser de primera linea

y mantenerse al dia con los avances tecnologicos.

De igual manera se debe monitorear el precio del producto debido a que los
consumidores perciben la guarapita como un producto barato, por lo cual resulta
pertinente mantener unos rangos de precio, tomando en cuenta todos los factores,
internos y externos, para penetrar en el mercado de la categoria, con un producto que

se perciba de mayor calidad, que al final es el objetivo de la marca.
Finalmente para que disminuyan los costos y baje la cantidad de inversion y

manutencion mensual, se le sugiere al fabricante asumir los roles de promocién y

distribucion, dentro de sus posibilidades, para ahorrarse los gastos en personal extra.
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8. ANEXOS

APENDICE A: Manual de estilo de la marca La Original

INTRO

justo
a tiempo

» .
< <

MENSAJE

Reescribimos el concepto de pasarla bien. Queremos ofrecer un producto exclusivo
solo para quienes pueden adquirirlo. Buscamos demostrar al consumidor cémo son
las verdaderas experiencias que ofrece la guarapita original, desde el hecho de
compartir, divertirse y pasarla bien hasta disfrutar de un sabor inigualable,
refrescante y auténtico. Se quiere depurar falsas creencias sobre la guarapita

y asi poder demostrar que La Original no cree en mitos.
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SLOGAN

justo
a fiempo

Llegamos en el momento oportuno, justo a tiempo, como una opcién para los
consumidores de estas bebidas frente a la crisis econémica que golpea al pais,
pero con un factor agregado. La Original no solo usa la verdadera receta

generando un producto de calidad, sino que con ello vienen las verdaderas
experiencias.
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APLICACIONES

2535555

COLORES

CONTORNO NEGRO
PANTONE CLARO

PANT 14-4620 PANT 13-0755 PANT 13-1404

CONTORNO BLANCO
PANTONE OSCURO

PANT 17-2064 PANT 17-1464 PANT 19-4045
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ETIQUETA

EMPAGQUE

1L A

Botella
de pléastico
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