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RESUMEN

El Consumo de Ron en Colombia esta sectorizado, las marcas con mas ventas en
el comercio son: ron Santa Fe, ron viejo de Caldas y Ron de Medellin. Estos
Rones son los de mayor consumo en el pais en este momento; en la misma
categoria Rones como ron Premium, ron tres esquinas, Ron Viejo San Juan, Ron
Gorgona, Ron Boyaca, Ron Don Fernando, Ron San Martin que son de gran
calidad y buen sabor, pero no tienen las mismas ventas que los Rones antes
mencionados, estas son mas bajas. En los Ultimos afios se dan Rones en la
categoria llamada “extra afiejos", estos son: Ron Dictador, Ron Marques del Valle,

Hechicera, Ron Viejo de caldas.

La industria del Ron en Colombia crecié en corto tiempo, ron viejo de caldas se
convirtio en la marca mas popular del departamento del Cauca pero esto trajo
problemas por la evasion de impuestos de las ganancias obtenidas con las ventas
del aguardiente tradicional y sin azUcar. De estos problemas surgié el nuevo
proyecto de la licorera del Cauca, que seria producir su propio Ron y asi naci6 el
ron Gorgona 8 afios en 2014.

Este ron necesita un completo estudio que consiste en buscar el impacto de este
nuevo ron en la industria, el nivel de aceptacion entre las personas, buscar si la
marca es facil de recordar para los consumidores y después de esto mirar los

posibles consumidores potenciales del producto.
Toda esta investigacion es para crear planes estratégicos en torno a la marca del

ron y tomar buenas decisiones sobre los objetivos de la compafia en este afio,
2016.

14



ABSTRACT

The consume of Ron is fairly generalized in Colombia. Brands with many sales are:
ron Santa Fe, Ron Viejo de Caldas y Ron de Medellin. That rones are the most
consumed in the country in this moment; in same category rones like: Ron
Premiun, Ron Tres Esquinas, Ron Viejo San Juan, Ron Gorgona, Ron Boyaca,
Ron Don Fernando, Ron San Martin are ron with great quality but that ron have low
sales in comparision with the ron before mentionate; in the last years there are ron
in the category called "extra afiejos” like Ron Dictador, Ron Marques del Valle,

Hechicera, Ron Viejo de Caldas especial reserve and others.

Recently the ron industry in Colombia grew up in short time, “Ron Viejo de Caldas”
became in the most popular brand in departament of Cauca but that get troubles
with taxes and the succes obtained by the sales of aguardiente of Cauca
tradicional or without sugar; that was the begining of the new proyecto in the
decanter of Cauca, this project was created their own ron, tha is the begining of

Ron Gorgona eigth years in 2014.
This ron need a complete study for to search the impact of that new ron in industry,
the level of acepptance in connection with people, after that search for potential

costumers and the brand is easy to remembered for costumers.

All the investigation from to created new estrategic plans and can take good

desicions about the objetives of company in this year, 2016.

15



INTRODUCCION

La innovacion en la produccion de licores en todo el mundo cada dia acelera
gracias a los avances tecnologicos, o que genera a su vez un constante
crecimiento y diversificacion de los mercados y el consumo de licores, motivo por
el cual las empresas productoras deben sofisticar sus procesos, desarrollar,
productos de alta calidad e incrementar sus lineas de produccion. Nuestro pais
cuenta con 17 Licoreras en su territorio nacional, lo que muestra el gran potencial
gue tiene Colombia en la produccion de licores de alta calidad y destilaciéon de
licores de muchas variedades, entre estas licoreras se encuentra la Industria
Licorera del Cauca, la cual tiene una trayectoria de mas de 80 afos historia, la
cual se ha mantenido gracias a su lucha por preservar el medio ambiente
conservando sus atributos en cuanto a sabor y excelente calidad lo que le ha
generado grandes reconocimientos internacionales en el Taste Award, Monde
Selection y en el San francisco World Spirits Competition, con su productos de

aguardientes.

Como es de esperar la Industria Licorera del Cauca apunta siempre a su
diversificacion e innovacién de lineas de produccion, en este caso el Nuevo Ron
Gorgona, Debido a que el ron viene siendo en la actualidad una bebida que gana
cada dia mas adeptos y seguidores quienes se interesan no solo por lineas
tradicionales, sino también por lineas sofisticadas de afiejamiento, por esta razon
la Industria Licorera del Cauca ha desarrollado su nuevo producto Ron Gorgona 8
afos con el cual pretende rivalizar y ganar el mercado territorial en esta linea de

producto.
Por esta razon el motivo del presente trabajo, tiene como finalidad realizar un

andlisis de posicionamiento de producto que permita a la Industria Licorera del
Cauca, identificar en la actualidad en el departamento del Cauca, factores como

16



el nivel de aceptacion, determinar el concepto que se desea desarrollar para
posicionar de mejor manera el producto Ron Gorgona 8 afios en sus usuarios
actuales y potenciales mediante un planteamiento de nuevas estrategias de
mercadeo que permitan alcanzar los objetivos y requerimientos de la empresa
para el producto los cuales seran generados con los instrumentos y conocimientos

propios de la administracion de empresas y el mercadeo.

17



CAPITULO |. CONTEXTUALIZACION DEL TRABAJO

1.1 INFORMACION ESPECIFICA DEL PROYECTO

1.1.1 Definicién del problema
Como la empresa mas importante del departamento del Cauca, La Industria

Licorera del Cauca [ILC], permite gracias a sus ventas y por disposicion legal,
captar recursos economicos los cuales se destinan para educaciéon, salud y
deporte a nivel departamental, asi como al mismo tiempo mantiene el equilibrio
entre el cuidado del medio ambiente y la calidad de sus productos aguardientes
caucano tradicional y sin azucar, Ginebra vickers, cremas y escarchados.
Productos tradicionalmente aceptados y consumidos por la poblacién caucana, en
el pais e incluso exportados en pocas cantidades, todos estos productos son
elaborados gracias a sus empleados y trabajadores, quienes laboran en un
ambiente de respeto bienestar y estabilidad, capacitdndose permanentemente y
actualizando sus conocimientos, contribuyendo asi, con un equipo de trabajo

competitivo y preparado para asumir los nuevos retos del mercado.

La Industria Licorera del Cauca en la actualidad penetra el mercado con su nuevo
producto Ron Gorgona 8 afios, ampliado asi su portafolio de productos, teniendo
como punta de lanza del mismo su excelente calidad con la cual sorprende a sus
consumidores con su exquisito sabor gracias a su proceso de afiejamiento de 8
afios en barriles de roble blanco americano y un blending perfecto fabricado por
maestros roneros, obtenido por destilacién especial de mostos fermentados del
zumo de la cafia de azlcar, con sus derivados o subproductos acompafados de
todos sus agradables beneficios aromaticos, los cuales aportan sus caracteristicas
especiales para una maduraciéon minimo de seis meses en recipiente de roble, con

lo que adquiere finalmente su deliciosos gusto y aroma.

El pre lanzamiento del ron Gorgona 8 afos, fue realizado en agosto del 2014, por

esta razon su incursion en el mercado es relativamente corta, motivo fundamental

18



y necesario para realizar en este tiempo y mediante el presente trabajo, el
diagnostico o estudio de mercadeo que identifique el nivel de posicionamiento
alcanzado hasta el momento en el departamento, aportando asi la informacion
valiosa para tomar decisiones en el planteamiento de estrategias segun los
resultados obtenidos, haciendo mas cercana la expectativa del posicionamiento
como producto estrella en la mente de los consumidores, y en honor al

reconocimiento mundial de la Industria Licorera del Cauca.

1.1.2 Planteamiento del problema
La Industria Licorera del Cauca, se ha caracterizado por ser una empresa sélida

financieramente, afirmacion dada a través de la revisién del diagnostico financiero
presentado por Mosquera (2014) como Jefe de Division Administrativa Financiera
quien manifiesta que a Junio de 2014 la empresa crecidé en su utilidad operacional
y neta en un 42% y 43% respectivamente comparadas con el afio anterior.

Este panorama

En el afio 2014 la Industria Licorera del Cauca mantuvo el reconocimiento
internacional de sus productos, al lograr medallas de Oro para el Aguardiente
Tradicional, para el Aguardiente sin AzlUcar y el Ron Gorgona, en el Monde
Selection de Bélgica; y las de Plata en el San Francisco World Spirits Competition...
Otro reconocimiento para el Ron Gorgona se destacé con la asignacién de dos
estrellas en el Taste Award Quality. En el area de produccion se aumentd la
productividad del proceso por encima de las 4.000.000 millones de botellas, se logré
la certificacion Gp 1000: 2009 y la renovacion de la certificacion bajo el esquema
ISO 9001, a la vez que se mejord el entorno de trabajo, para mayor comodidad y
eficacia en el proceso. Se efectué el lanzamiento del nuevo producto “Ron Gorgona”
el cual en su version especial 8 afos, ha sido de buen recibo por parte de los
consumidores. (Industria Licorera del Cauca, 2015)

Sin embargo, y pese a los reconocimientos internacionales obtenidos por los
productos que esta empresa produce Yy distribuye; a nivel local, el Ron Gorgona ha
tenido un bajo desempefio en ventas y un crecimiento operacional inferior al
esperado durante el dltimo semestre, informacién obtenida del departamento de

ventas de la licorera, quienes en sus ultimos reportes manifiestan disminucion
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notoria en las ventas del Ron en comparaciéon con el comportamiento mostrado el

afno anterior desde su lanzamiento.

En este sentido, se suma que la Industria Licorera del Cauca no cuenta con
estudios de mercado actualizados que permitan medir el grado de satisfaccion del
consumidor final frente a sus nuevos productos, su posicion competitiva frente al

producto lider del mercado a nivel departamental.

Es claro que la penetracién en el mercado es dificil, por tal razén la Industria
Licorera Del Cauca requiere urgentemente un plan de mercadeo estratégico
especifico, para encauzar el posicionamiento de su nuevo producto, al cual, en
afios anteriores le auguraban un gran potencial. Lo anterior, se debe a que el
mercado en el que se desenvuelven las actividades de la ILC es altamente
competitivo, de aqui la importancia de plantear diferentes estrategias teniendo en
cuenta el marketing de consumo, aspecto en el que la empresa evidentemente

debe enfatizar.

Segun un estudio realizado por el Ministerio de la Proteccion Social y la
Superintendencia de Salud, se concluye que en el mercado colombiano de
bebidas alcohdlicas, el producto que mas se consume a nivel nacional es la
cerveza con un 94.7%, seguido de los licores 4.3%, los vinos 0.7% y en ultimo
lugar los aperitivos con un 0.3%.(Trujillo, 2007). En este sentido, los productos de
mAas aceptacion entre los consumidores habituales de bebidas embriagantes son
la cerveza y el aguardiente. Dicha tendencia se observa también a nivel mundial.
(Superintendencia de Salud, 2009).

De otra parte, un estudio reciente del mercado, de la Asociacién Colombiana de
Industrias Licoreras (ACIL), encontr6 que entre los jovenes, la acogida de la
categoria de aguardientes decrece debido a su principal caracteristica de trago

corto (fuerte); el consumidor de hoy en dia, busca licores menos fuertes que duren
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mas o que al menos, no causen malestar al dia siguiente. Segun las estadisticas
de la Asociacion Colombiana de Importadores de Licores y Vinos [ACODIL], los
licores que ocupan los primeros lugares en ventas son los whiskies, y
especificamente aquellos que pertenecen a la categoria Premium, la cual registra
el mayor crecimiento en el sector con un promedio de 31,5% anual, a partir de
2003. También la categoria de licores varios, entre los cuales se destacan las

cremas de whisky y las bebidas listas para tomar. (Revista Dinero, 2012)

Ante estas tendencias reales del consumo de licor los monopolios de licores se
han visto en la necesidad de ampliar sus portafolios ofreciendo productos
especializados, que satisfagan en mayor grado las expectativas de los
consumidores, y principalmente, incluyendo algun grado de innovacion con el cual
puedan expandirse no solo en el mercado nacional sino en el extranjero. En ese
sentido, la alta competitividad, la carencia de un analisis profundo del mercado, de
los consumidores y la ausencia de una estrategia comercial para los nuevos
productos, obliga a la Industria de Licores del Cauca a revisar los lineamientos

comerciales y estratégicos de su mas reciente lanzamiento, el Ron Gorgona.

En ese orden de ideas, se propone la siguiente pregunta de investigacion y
algunos interrogantes subsecuentes:

¢, Cudles son las nuevas medidas y estrategias en términos del marketing que se
deberan llevar a cabo en la ILC, para poder lograr un buen posicionamiento y

aceptacion del Ron Gorgona?

Preguntas Complementarias:

¢ Existen algunas oportunidades en el mercado para poder ganar cuota de
participacion frente al producto lider?

¢, Qué politicas de marketing y comerciales ha aplicado la ILC?, ¢ Qué resultado ha

dado cada una de ellas?
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¢ Es correcta la politica de precios que se esta aplicando al Ron Gorgona? ¢ Influye
dicha politica en las ventas del producto?
¢ Tiene realmente el producto Ron Gorgona las caracteristicas y los atributos

necesarios para cumplir las expectativas de sus posibles distribuidores y clientes?

1.1.3 Hipbtesis
El bajo desempefio del Ron Gorgona se debe al dominio de mercado que ejerce el

Ron viejo de caldas, producto tradicional que lleva afios distribuyéndose en todo el
departamento del Cauca y a nivel nacional, cuya empresa fabricante patrocina la
mayoria de los eventos realizados en la ciudad y el Departamento, contando
ademas con alianzas estratégicas en distribucién y publicidad, que lo convierten
en el Ron mayor posicionamiento y aceptacion en el mercado objetivo de los

licores en el Departamento del Cauca.

1.2  JUSTIFICACION

Generalmente se consume ron en Colombia, y entre las marcas de mayor
posicionamiento y ventas encontramos a: Ron Santa fé, Ron Viejo de Caldas y
Ron Medellin Afiejo, como los rones afiejos de mayor consumo en el pais; sin
embargo en la misma categoria encontramos otras marcas con menor
participacion en el mercado pero aun asi, sin productos de excelente calidad
como: Ron Premium, Ron Tres Esquinas, Ron viejo San Juan, Ron Gorgona, Ron
Boyacd, Ron Don Fernando, Ron San Martin; actualmente han venido
incursionando en el mercado rones de categoria extra afiejos como: Ron Dictador,
Ron Marquez del Valle, Hechicera, Ron Viejo de Caldas reserva Especial entre

otros.
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Sin embargo el creciente mercado de los rones esta actualmente dominado en su
mayoria por el ron Viejo de Caldas, sin exceptuar el departamento del Cauca, lo
cual se convirti6 en el motivo suficiente para que ante el reciente éxito de la
Industria Licorera del Cauca con los aguardientes tradicional y sin azlcar; se le
diera inicio al proyecto de su propio ron, lo cual dio nacimiento al Ron Gorgona 8
afos en el afio 2014, haciéndose necesario un andlisis de posicionamiento que
permita medir el impacto alcanzado hasta el momento, su nivel de aceptacion a lo
largo del ejercicio y la recordacion de la marca, como también la informacion sobre
los clientes actuales y los potenciales, que permitan generar planteamientos de
estrategias para la toma de decisiones en concordancia con los objetivos de la

empresa.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General
Disefar un plan de marketing para mejorar el posicionamiento del nuevo producto

“Ron Gorgona” de la Industria Licorera del Cauca, en el municipio de Popayan.

1.3.2 Objetivos Especificos
e Realizar un diagnostico que permita identificar las diferentes variables que

inciden en la configuraciéon de las fortalezas, debilidades y amenazas que
caracterizan la situacion actual de la Industria Licorera del Cauca y un

producto nuevo, el caso del Ron Gorgona.
¢ Identificar la satisfaccion del consumidor de Ron en el departamento del
Cauca, y analizar las ventajas, desventajas y oportunidades del producto en

el mercado regional.

e Disefiar una propuesta de mejoramiento publicitario y comunicativo para el

mercadeo del Ron Gorgona, mediante el estudio del marketing Mix;
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aplicando diferentes politicas 0 medios que generen una ruta general de

como la empresa va a competir para lograr el reposicionamiento y éxito en
la comercializacion del Ron.

¢ Realizar un Plan Financiero de las nuevas estrategias Marketing para el

Ron Gorgona.
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CAPITULO II. ESTADO DEL ARTE O MARCO REFERENCIAL

2.1 MARCO CONCEPTUAL

Plan de mercadeo

En términos generales un plan de mercadeo (sinénimo de plan de marketing o de
negocios) consiste en detallar el proceso de formulacion de un conjunto de
elecciones, decisiones y de acciones que se requieren implementar en una
organizaciéon economica, lldmese empresa, industria, unidad de negocios o de
produccion basada en el capital, con miras a alcanzar un objetivo concreto de
mercado (Burk, 2003).

Para poder de esta manera ampliar los margenes de obtencion de beneficios. Se
parte de la recoleccion de informacion, que proviene de varias fuentes, con el
proposito de conocer cual es el posicionamiento que tiene y el panorama que se
vislumbra en relacidén a los mercados meta, a los bienes, servicios y/o productos

ofrecidos, a una marca especifica 0 a una linea de productos (Lopez, 2001).

“Su contenido esté articulado dentro de un documento escrito y su duracion en
tiempo puede variar’ (Pope, 2012). Aunque las empresas o industrias adecuan un
conjunto de medios humanos y materiales, se diferencian en cuanto no todas
tienen el mismo tamano, ni se dedican a la misma actividad por ello no es posible

formular un modelo Unico de marketing.

Mas bien, debe entenderse el marketing como una herramienta de tipo
interdisciplinario, tomando en cuenta variedad de factores, como las
caracteristicas que tienen las culturas empresariales, la diversidad de elementos
metodoldgicos que se incorporan, las necesidades a las que responden las

empresas, los cambios tecnoldgicos operantes, la gran variedad de condiciones
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gue pueden propiciar, obstaculizar y limitar la validez y la realizacion de los

objetivos econdémicos de las empresas (Villegas, 2009).

No obstante, la realizacién de un plan de mercadeo puede tener un grado de
complejidad en ciertos momentos, se tiende a recomendar que su aplicacion se
vea regida por un espiritu pragmatico, es decir, que se rija al analisis de aspectos

especificos y a la busqueda de resultados concretos que permitan su viabilidad.

Como quiera que el plan de marketing implica un acto de escritura y redaccion de
un documento, es importante una organizacion progresiva del trabajo que
posibilite la vinculacion y participacion de los distintos actores sociales que hacen
parte de la empresa, lo mismo que una amplia y suficiente recoleccion de
informacion (Cook, 1997).

Dicho en otras palabras: un plan de marketing nos permite recolectar datos con
base en los cuales podemos analizar y pensar que estrategias adoptaremos para
que los productos y servicios prestados se conozcan mas, para afianzar la
penetraciéon de la empresa en sectores del mercado, asi como mantener e
incrementar los usuarios para, a su vez, aumentar la rentabilidad de negocio Por
ello, cualquiera que sea el modelo a utilizar, minimamente deberd contener la
descripcion de la empresa o industria, el estado de pérdidas y ganancias, el
analisis DOFA, la determinacion de los objetivos y las actividades, los segmentos
de mercado a los cuales estara dirigido, la identificacion de las oportunidades de
intervencion, los componentes de la investigacion de mercados, .asi como el plan
de accion acompafado del cronograma de actividades, los responsables de

ejecutarlas y el presupuesto (Castarieda, 2005).
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2.2 EL PLAN ESTRATEGICO

El plan estratégico es un documento, por medio del cual, los responsables de una
organizacion reflejan cual serd la estrategia a seguir por su compaifia en el
mediano y largo plazo. Por tal razon, un plan estratégico se establece

generalmente con una vigencia que oscila entre 1 y 5 afios (Kotler, 2008).

Un plan estratégico es cuantitativo, manifiesto y temporal. Es cuantitativo porque
indica los objetivos numéricos de la compafiia. Es manifiesto porque especifica
unas politicas y unas lineas de actuacion para conseguir esos objetivos.
Finalmente, es temporal porque establece unos intervalos de tiempo, concretos y
explicitos, que deben ser cumplidos por la organizacion para que la puesta en

practica del plan sea exitosa.

Un plan estratégico se compone generalmente a partir de las siguientes etapas
(David, 2003):

Andlisis de la Situaciéon. Facilita conocer el contexto y la realidad en la cual

opera la organizacion en cuestion.

Diagnostico de la Situacion. Tiene como objetivo establecer las condiciones

actuales (Internas y externas) en las que desempefia la organizacion.

Definicion de Objetivos Estratégicos. Los objetivos estratégicos son los puntos
criticos a futuro debidamente cuantificable, medible y realizable, que la empresa

pretende lograr.

Estrategias. corporativas: Las estrategias corporativas responden a la necesidad
de las empresas e instituciones para responder a las necesidades del mercado
(interno y externo), para poder "jugar® adecuadamente, mediante “fichas" y

"jugadas" correctas, en los tiempos y condiciones correctas.
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Planes de Accidén. Constituyen la pauta o plan que integra los objetivos, las
politicas y la secuencia de acciones principales de una organizacién en un todo

coherente, especifico y definido.

Seguimiento. ElI Seguimiento permite verificar la aplicacion de las estrategias
organizacionales en la empresa; es decir, permite conocer la manera en que se
viene aplicando y desarrollando las estrategias y actuaciones de la empresa; para
evitar contingencias en el desarrollo del proceso estratégico.

Evaluacion. Como dltima fase del proceso estratégico, permite medir los

resultados, y ver como estos van cumpliendo los objetivos inicialmente trazados.

2.2.1 Tendencias del consumidor
Hoy sabemos que los productos deben ser algo mas que productos. El servicio

algo mas que servicio. El uno y el otro guardan relacién con el uso y la satisfaccion
de los consumidores. Sus preferencias ademas de demandas son un acto
continuado por el que la satisfaccion en el uso afecta muy directamente a la
elaboracion del producto. Asi pues, el contacto con los usuarios, ademas de la

investigacion de sus preferencias, debe ser informacion y comunicacion.

Mas aun, la demanda no lo es todo. Empresa, producto, empleados, tareas,
servicio, consumidores, uso y satisfaccion constituyen una misma realidad de

analisis. Es decir, una red. (Berenguer, Molla, Gomez y Quintanilla, 2006. P. 197).

Para identificar y poder analizar las tendencias de consumo que adoptan las
personas, dentro de un mercado concreto precisamos conocer quiénes son los
usuarios o consumidores, que piensan, que desean, que sienten, que compran o
que servicios utilizan. Hay que tener en cuenta que en los comportamientos de
compra que adoptan los consumidores influyen tanto los factores culturales, como
la familia, los roles y estatus, la situacion econdmica, la personalidad, la

motivacion, las caracteristicas del producto, etc.
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Del mismo modo, antes de la decisibn de compra, se precisa reconocer la
necesidad, buscar informacion, evaluar las alternativas, tomar la decision y
adoptar un comportamiento post-compra. Ejemplo de ello se encuentra en los
mercados industriales o en los mercados de servicios. Entre estos ultimos se
observa particularmente el mercado de servicios de salud, que incluye una oferta

amplia y variada como la que tiene que ver con la medicina alternativa.

2.2.2 Estrategias de sensibilizacion al consumidor
Son variadas las estrategias dirigidas a persuadir a los consumidores respecto a

un producto, a una marca o a un servicio ofertado. Entre ellas se puede destacar,
por ejemplo, la importancia que tiene la forma en que se transmiten los mensajes
comerciales y la manera como en ese proposito se integran diversas herramientas
comunicativas (medios audiovisuales e impresos contenidos en publicidad,
promocion de ventas o patrocinio). En este caso cuando el consumidor toma la
decision de comprar o adquirir un bien o servicio, lo que hace es integrar esta
informacion con la informaciéon previa que ya tiene, para poder realizar una

evaluacion global y llegar a tomar una decisiéon de consumo.

Muchas personas se preocupan respecto al estudio del comportamiento del
consumidor porque desean ayudar a los consumidores a actuar o comprar de
manera mas inteligente. Mediante la educacion, se puede ensefiarles detectar
engafios y abusos y se les puede sensibilizar sobre rectificar sus decisiones de
compra. Ademas, cualquiera se puede beneficiar con estrategias de ahorro y
consejos con el fin de ser “mejores compradores”. Los programas educativos
deben basarse en la investigacion de la motivacion y del comportamiento si es que
deben resultar importantes en la vida del consumidor. (Blackwell, Engel y Miniard,
2002. p. 11).
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2.2.3 Marketing Mix

El marketing mix aparece como una estrategia compuesta por factores que la
empresa tiene bajo su control como el producto, el precio, la distribucion y la
promocién. Pero para realizar una adecuado disefio y aplicacion de la estrategia
integrada se requiere precisar unos indicadores de gestion de mercadeo. Hay que
empezar con especificacion de cudles serian las estrategias mas pertinentes y con
la determinacion de las areas claves de mercadeo donde se pretende intervenir,

acompafadas de un proceso de seguimiento (control).

El marketing mix se sitia en las actividades de ejecucion. El marketing mix
constituye un instrumento de la accion de marketing. EI marketing mix no forma
parte de las actividades de investigacion. La investigacién del marketing constituye
un auxiliar del marketing mix, tanto para medir y controlar la eficacia de sus
componentes como para identificar el mejor empleo o mezcla de sus

componentes. (Villegas, 2009).

2.2.4 Lainvestigacion de mercados
La investigacion de mercado es una técnica empleada en diferentes instancias

para conocer de primera mano el estado del mercado, opinion publica o
preferencias frente a una situacion determinada, siendo ampliamente utilizada
para la evaluacion de productos y servicios a nivel corporativo. Tradicionalmente,
las empresas usan la investigacion de mercados para conocer de antemano cOmo
seran recibidos los nuevos productos o servicios o para saber cual es la opiniéon
sobre un producto, servicio 0 marca ya existente. De otra parte, recientemente ha
sido utilizada por medios de comunicacion, politicos y distintas entidades para
conocer la opinién de la gente sobre cuestiones ligadas a la politica, la economia,
la sociedad, los deportes y el entretenimiento en general. Segun Kinnear & Taylor

(2000) la investigacién de mercados comprende el enfoque sistemético y objetivo
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necesario el desarrollo y el suministro de informacién veraz y oportuna para el

proceso de toma de decisiones a nivel de la media y alta gerencia.

El proceso de investigacion de mercado esta compuesto generalmente por cinco

etapas claramente definidas (Gitman y McDaniel, pp.437-440), a saber:

Definicion del problema de marketing y objetivos de la investigacion: en
primera instancia, es necesario definir lo que se quiere conocer o investigar,
el método de investigacion requerido y el segmento del mercado que se

quiere investigar.

Eleccion y disefio de un método de investigacion: al respecto, existen tres
métodos ampliamente utilizados, la encuesta, la observacion y el
experimento. La investigacion por encuesta emplea cuestionarios y puede
ser personal o impersonal. La investigacion por observacion consiste en
observar como actuan los individuos pero no se interactia directamente con
ellos. En la investigacion experimental el investigador cambia una 0 mas
variables y observa los efectos que estos cambios producen en otra

variable.

Recoleccion de datos: Se utilizan dos tipos de datos en una investigacion
de mercados, los primarios, que son reunidos directamente de la fuente
original, y los secundarios, que fueron reunidos antes para otro proyecto y/o
gue puede provenir de varias fuentes como entidades gubernamentales,

agencias de estadistica, gremios o investigadores académicos, ente otros.

2.2.5 El monopolio de licores en Colombia
En el Decreto Legislativo 41 de 1905, entre otros, se estableci6 como renta

nacional la de licores y se determind que consiste en el monopolio de la

produccion, introduccion y venta de licores destilados embriagantes.
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Posteriormente, el Acto Legislativo 3 de 1910 desarrollado mediante la Ley 88 de
1910, entre otros, dispuso que ningun monopolio podria establecerse sino como
arbitrio rentistico, es decir que estos impuestos son establecidos ya sea por un
municipio o departamento con el que se interponen fondos para gastos publicos.
En este mismo sentido, el articulo 336, inciso 5° de la Constitucion Politica,
establece que las rentas obtenidas en el ejercicio del monopolio de licores, estaran
destinadas preferentemente a la financiacion de los servicios de salud y

educacion.

Por su parte, el Decreto 4692 del 21 de diciembre de 2005 establecio que la
destinacion preferente exige aplicar por lo menos el 51% a la financiacion de los

servicios de salud y educacion.

La Asamblea Departamental de Cauca, mediante la Ordenanza 14 del 15 de
agosto de 1997, expidié el Estatuto de Rentas del Departamento, en la cual se
establece que la produccion, introduccion y venta de licores destilados constituyen
monopolio del Departamento del Cauca, como arbitrio rentistico en los términos
del articulo 336 de la Constitucién politica; también estipula que, para la
introduccion y venta de licores destilados, nacionales o extranjeros, sera necesario
obtener previamente permiso de la Direccion de Impuestos y Rentas

Departamentales.

Finalmente, el Departamento del Cauca, también ejerce el monopolio sobre
alcoholes potables, funcion que puede ser delegada en la Industria Licorera de
Cauca. En enero 31 de 2003, mediante Ordenanza 001, por medio de la cual se
adoptan normas en materia tributaria, se incorporan la base gravable y las tarifas
establecidas en la Ley 788 de 2002. La explotacion la realiza a través de la
Industria Licorera del Cauca, la cual es una empresa industrial y comercial del

orden departamental.
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2.2.6 Consumo de bebidas alcohdlicas en Colombia
Segun un estudio realizado por el Ministerio de la Proteccion Social y la

Superintendencia de Salud en afios recientes, sé concluye que en el mercado
colombiano de bebidas alcohdlicas, el producto que mas se consume a nivel
nacional es la cerveza con un 94.7%, seguido de los licores 4.3%, los vinos 0.7% y
en ultimo lugar los aperitivos con un 0.3%.(Trujillo, 2007). En este sentido, los
productos de mas aceptacion entre los consumidores habituales de bebidas
embriagantes son la cerveza y el aguardiente. Dicha tendencia se observa

también a nivel mundial. (Estrategia, 2009).
De vuelta al contexto nacional, se encuentra que hay regiones que presentan

mayores indices de consumo de bebidas alcohdlicas tal y como se aprecia en la

siguiente grafica (ver grafica N°1).
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Grafica 1. Consumo por departamentos en el afio 2005, de bebidas

alcohdlicas
4 N
Consumo por departamentos - 2005
Norte de W otros;
Santander ; 146.632;

. S/

Fuente: Estudio cervezas, licores, vinos, aperitivos y similares —nacionales Superintendencia

nacional de salud

En cuanto a la cantidad de unidades por departamento se tiene que, durante el
afilo 2005, del total declarado por personas naturales (1.497.631 unidades),
Antioquia presenta la mayor participacion con 425.671 unidades, equivalente al
28.4%, seguido de Santander con 259.633, Cundinamarca con 182.939, Huila
149.098, Cauca 127.373, Boyaca 117.189, Norte de Santander con 89.096, y otros
departamentos, en los que se incluyen Casanare, Meta, Caqueta, Quindio, bolivar,

Narifio y Caldas, entre otros.(Truijillo, 2007).

En relacion con la distribucion del consumo de bebidas alcohdlicas, se evidencia
gue Antioquia, Cundinamarca, y Santander, presentan el mayor consumo con un
57%, en contra posicion con otros Departamentos como Vichada, Amazonas,

Guainia y Vaupés donde los indices de consumo son relativamente bajos.
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2.2.7 Tendencias del mercado de licores en Colombia
La industria de las bebidas alcohodlicas en Colombia, se divide en cinco sectores:

el monopolio rentistico de licores (constituido por todas las licoreras
departamentales y sus distribuidores), los importadores, el monopolio privado de
las cervezas, el sector privado y el sector ilegal (donde se encuentran los
evasores, los contrabandistas y los adulteradores). El mercado de los licores crece
muy poco, y se presenta un fenébmeno de redistribucion de participaciones; es
decir, crecen unas categorias, en detrimento de otras. Por tanto, el gran reto de la

industria nacional es la globalizacién.

Un estudio reciente del mercado, de la Asociacion Colombiana de Industrias
Licoreras (ACIL), encontré que entre los jévenes, la acogida de la categoria de
aguardientes decrece debido a su principal caracteristica de trago corto (fuerte);
el consumidor de hoy en dia, busca licores menos fuertes que duren mas o que al
menos, no causen malestar al dia siguiente. Segun las estadisticas de la
Asociacion Colombiana de Importadores de Licores y Vinos (ACODIL), los licores
gue ocupan los primeros lugares en ventas son los whiskies, y especificamente
aquellos que pertenecen a la categoria Premium, la cual registra el mayor
crecimiento en el sector con un promedio de 31,5% anual, a partir de 2003.
También la categoria de licores varios, entre los cuales se destacan las cremas de

whisky y las bebidas listas para tomar. (Dinero, 2012)

Ante estas tendencias reales, los monopolios de licores se han visto en la
necesidad de ampliar sus portafolios ofreciendo productos especializados, que
satisfagan en mayor grado las expectativas de los consumidores, y principalmente,
incluyendo algun grado de innovacién con el cual puedan expandirse no solo en el

mercado nacional sino en el extranjero.
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2.3 ALCANCE O DELIMITACION

La Industria Licorera Del Cauca es una entidad publica, constituida como empresa
industrial y Comercial del Departamento del Cauca de acuerdo a la ordenanza
No. 26 de 1972, con autonomia Administrativa y patrimonio independiente, cuyo
capital fue aportado en un 100 % por el Departamento del Cauca. Tiene como
objetivo, la produccion y venta de Licores monopolizados y Alcoholes en el nivel

nacional e internacional.

La ILC produce y comercializa licores de calidad que satisfacen las expectativas
de los clientes, generando recursos dirigidos a la salud, educacion, cultura y
recreacion que contribuye con el desarrollo y bienestar de la comunidad con el

apoyo y compromiso de todo el equipo humano que la conforma.

La ILC garantiza el cumplimiento de los requisitos y compromisos legales con el fin
de mantener sus relaciones comerciales; asegura la competencia del talento
humano; contribuye con la prevencién de la contaminacion; maneja un sistema de
gestion de calidad basado en el principio de mejora continua y aporte al

crecimiento y rentabilidad del departamento.

Teniendo en cuenta esa mejora continua la Industria Licorera del Cauca desarrolla
procesos de innovacién en sus productos constantemente, es asi como en la
actualidad se esta trabajando en el lanzamiento de dos nuevos productos de

Edicién Limitada, los cuales se promocionaran en el Departamento del Cauca.

2.4 ANTECEDENTES

La tradicidon licorera del departamento del Cauca tiene su origen en la época
colonial, en su capital Popayan, y en los municipios de Bolivar, Caloto,

Tierradentro, Corinto y Guapi. En 1915, la fabrica de Japio, localizada en Corinto,
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norte del departamento del Cauca, produjo el aguardiente para el departamento,
contaba con tres columnas de destilacion de disefio y construccion francesa.
Desde 1951 hasta 1975 se contd con la direccion y asesoria de la casa Lepage
Urban & Cia de Paris. En 1965, con el fin de unificar la produccion se trasladaron
los equipos y enseres de Japio a Popayan. Por Ordenanza 26 del 28 de diciembre
de 1972 La Industria Licorera Del Cauca se constituye como una empresa
industrial y comercial del Estado, con autonomia administrativa y patrimonio

independiente.

La industria Licorera del Cauca es una empresa comercial e industrial del Estado
gue busca el desarrollo y bienestar de los habitantes del departamento del Cauca,
aportando sus utilidades a la salud y la educacion. Produce 100 empleos directos
y mas de 800 empleos indirectos, ofreciendo oportunidades y sustento a un gran

numero de familias.

Actualmente se encuentra en proceso de modernizacién, que cubre todos los
aspectos operativos, técnicos, de gestion y mercadeo, con el fin de alcanzar las
metas y objetivos propuestos, y que se fundamentan en la eficiencia, la innovacién
y el mejoramiento continuo. La empresa cuenta con el sello de calidad 1SO
9001:2000 que certifica la calidad en los procesos de manufactura de la diversa
gama de productos ofrecidos al mercado los cuales vienen produciendo desde
hace décadas, dentro de los cuales encontramos el tradicional Aguardiente
Caucano el cual tiene un auténtico sabor del anis, y la mezcla perfecta de
ingredientes y su original presentacion son sus caracteristicas inigualables e
inconfundibles, producto que a través del tiempo ha sufrido diversos cambios en

Su presentacion como proceso de innovacion.
Ahora en cuanto a otro de los productos que se encuentran posicionados como es

el Aguardiente Sin Azucar, la Industria Licorera del Cauca, decidid6 no contratar

firmas especializadas en el tema, simplemente se decidié patrocinar un concierto,
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para el cual se elaboré una pequefia muestra del producto, la cual se ofrecid
degustaciones a los asistentes al evento a quienes a su vez se les hacia
preguntas sobre las percepciones que tenian del producto en cuanto a
caracteristicas organolépticas. Por la aceptacion que tuvo el Aguardiente en
durante esta prueba piloto se decidio lanzar el producto al mercado en general en
el afio 2006 y la garrafa para el aflo 2010. En cuando al Ron Afiejo. Hoy Ron
Gorgona, este manejo la misma estrategia que se utilizO para la prueba del
Aguardiente sin Azlcar, pero con la diferencia de que fue en un concierto donde el
mismo dia se lanzé el producto sin tener conocimiento sobre cudl seria la reaccion
de los consumidores para este, el lanzamiento del producto se realizé a finales del

afno 2014 en el mes de Diciembre.

En relacion a los estudios de mercadeo la Industria Licorera del Cauca ha
realizados muy pocos estudios de impacto trascendental, solo ha realizado 2 a
través de la contratacion de firmas especializadas en el tema, cabe resaltar que
estos estudios de mercado se han hecho con base a herramientas cuantitativas
como las encuestas. Por lo cual hasta el momento no se han encontrado registro

alguno sobre la aplicacion de otras metodologias en investigacion de mercados.

Todos estos estudios y procesos estan encaminados a cumplir las metas
propuestas que se fundamentan en la satisfaccion de los clientes mediante la
adquisicién de tecnologia, que permita la modernizacion de todos los procesos
productivos, administrativos y de mercadeo, la incursion y participacion en nuevos
mercados tanto en Colombia con en el exterior, la innovacion y creacion de
nuevos productos que se adapten a las exigencias de los mercados actuales, la
busqueda de nuevos certificados de calidad que permitan mayores y mejores

criterios de eficiencia y garanticen un éptimo desempefio de la empresa.
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2.5 METODOLOGIA

Es necesario emplear una metodologia investigativa y participativa para poder
ejecutar un plan de mercadeo con base en la cual podamos conocer, etapa por
etapa, el ambiente en el que se mueve una empresa determinada, o mismo que

las oportunidades y amenazas que la acechan.

En este caso el proyecto se basara en una investigacion descriptiva el cual se
basara en instrumentos para la recoleccion de datos como: un analisis actual de la
empresa, encuestas a distribuidores y clientes finales, focus group, observacién
directa, y visitas a los puntos de distribucion.

2.6 INSTRUMENTOS

Observacion: Registro en forma sistematica, de patrones conductuales de

personas, y sucesos a fin de obtener informacion sobre el fendmeno de interés.

Entrevistas: A los distribuidores mayoristas y minoristas de los productos de la
Industria Licorera del Cauca para determinar las caracteristicas del mercado en el
cual se ofertan los licores, como lo son las caracteristicas de la poblacion en
general que puede demandar los productos, determinacion de los recursos fisicos
y humanos, descripcion del area geografica en la cual se ofrece los licores y la
identificacion del mercado de intermediarios que opera actualmente en la ciudad

de Popayan y el departamento del Cauca.

Encuesta Consumidores finales del Ron Gorgona: Para tener la opinion del cliente
final sobre el Ron Gorgona, se debe elaborar un cuestionario con el perfil del
encuestado, y en su desarrollo se plantearan preguntas de calidad, con las que se
midio la percepcion que tiene el usuario sobre el Ron y otros productos similares,
la presentacion, el precio y las formas y lugares de compra habituales.
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El primer focus group se realizé con los distribuidores mayoristas de los productos
de la Industria Licorera del Cauca, pues estos son los primeros dentro del canal de
distribucion y hacen parte fundamental ya que si ellos perciben que el producto no
tendra aceptacion muy probablemente no lo adquirirdn; junto a estos estaran los
minoristas o tenderos quienes finalmente son los que entregan el producto al

cliente, y su aceptacion es de gran importancia para la empresa.

El segundo focus group, estuvo dirigido a personas, consumidores finales, cuyas
edades oscilen entre los 18 a 36 afios, esto debido a que son el grupo con mayor
potencial de consumo y capacidad de compra que normalmente se desenvuelven
en el campo laboral. Después de haber realizado este estudio, y después de
recoger todos los datos arrojados por el mismo, se procedié a analizar junto con
el/la psicologo/a, dicha informacion para que a continuacion se pueda proceder a

realizar un diagnostico y a tomar decisiones pertinentes frente al ron Gorgona.

Todo plan de mercadeo define la utilizacién, de modo ordenado y organizado, de
un conjunto de elementos y herramientas propias de la planeacién con base en las
cuales las empresas toman decisiones sea para identificar una oportunidad de
negocio, para examinar si es posible obtener los resultados esperados, para
determinar si un producto o servicio puede tener una acogida positiva en el
mercado, para determinar necesidades de los consumidores, para saber conocer
cual es la situacion de una empresa en relacidon a la competencia, para examinar
posibilidades de posicionamiento o ampliacion dentro del mercado, etc. Su
importancia reside en que genera elementos de juicio confiables para que las
empresas o unidades de negocios puedan conocer de mejor modo los mercados y
enfrentar sus retos y desafios, de conformidad con los siguientes componentes,

etapas y fases:
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Figura 1. Componentes, Etapas y Fases

* Hacer una Analisis Estratégico de la Situacion (Investigacion de mercado)

¢ Definir Objetivos de Mercadeo

* Planificar e Identificar Estrategias y seleccionar las Mejores

¢ Definir Plan de Accidny Programas de Mercadeo

¢ Escribir el Plan de Mercadeo

* Comunicar y/o Presentar el Plan de Mercadeo

* Establecer Presupuesto

e Usar un Sistema para controlar el Plan de Mercadeo

e Revisary Actualizar el Plan de Mercadeo

Fuente: Elaboracion propia. Afio 2015.
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Las actividades que se realizaron para el desarrollo del trabajo fueron inicialmente
la seleccion de la poblacion o muestra con la cual se trabaj6 identificando en ella
la problematica que los caracteriza, una vez seleccionada la poblacion objetivo se
procedi6 a recolectar informacion, encontrar soluciones y posteriormente se
determind y seleccion6é la informacion necesaria para llevar a cabo dicha
propuesta. Se requiri6 entonces realizar secuencialmente el siguiente proceso

conducente a:

e Analizar estratégicamente la situacion actual del mercado: equivale a realizar
una ubicacion en las condiciones reales en que se encuentra la empresa
respecto al producto o servicio que ofrece (objeto de estudio), conociendo la
competencia, las caracteristicas de sus proveedores y sus consumidores, lo
mismo que los canales que intervienen en los procesos de distribuciéon. Con ello
se avanz6 hasta un diagndstico y fue atil hacer investigacion de mercado para
la realizacion del trabajo de campo y recolectar informacion, utilizando fuentes

primarias o secundarias.

e Formular los objetivos de mercadeo: SignificoO realizar un andlisis interno para
determinar cuales eran los resultados esperados en un tiempo determinado. Se
tratd6 de examinar la capacidad de la empresa para lograr cambios y
transformaciones tales como penetrar en nuevos segmentos del mercado,
ofrecer nueva gama de productos o servicios, mejorar la imagen de la empresa,

etc. lgualmente se identificaron los recursos que se requeriran a futuro.

¢ Planificar e identificar estrategias: hizo referencia a las formas de intervencion
con relacion al producto, el precio, la distribucion y la promocién o publicidad
(fortalezas, debilidades, precio, cartera, margenes de distribucién, promocién

del producto, publicidad, cobertura geografica, etc.).

e Definir y escribir Plan de Accion: Comprende la determinacion del conjunto de

actividades a emprender y la forma como se llevaran a cabo para poder lograr
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los objetivos trazados respecto al objeto de analisis. EI Plan de Accién
comprende el programa a desarrollar, los medios indispensables y su duracion

esta en correspondencia con la duracion del Plan de mercadeo.

e Presentar y/o comunicar el Plan de Mercadeo: Se refiere a entregarlo a quienes
se encargaran de aprobarlo y de hacerlo publico dandolo a conocer a distintos
destinatarios interesados: gerente, accionistas, usuarios, consejo de

administracion, etc.

e Controlar, revisar y actualizar el Plan de Mercadeo: Implicé definir mecanismos
y procedimientos para poder hacer seguimiento, registro y evaluacion de lo que

se esta llevando a cabo para introducir ajustes.

e Establecer un plan financiero: Se trat6 de determinar el costo de llevar a cabo
las acciones y actividades que comprende el Plan de Mercadeo, incluyendo los
recursos que se emplearan. La proyeccion de los Estados Financieros, de los
ingresos y egresos se realizd en base al promedio de la inflacién de los ultimos
10 afos, de igual manera se calcularan los costos de infraestructura, gastos de
administracion y los Estados Financieros proyectados mediante el método de
porcentaje de ventas. La evaluacion del plan de marketing se realizaré a través
de indicadores economicos tales como: Valor Presente Neto (VPN), Tasa

Interna de Retorno (TIR) y el periodo de recuperacion de la inversion (PRI).

2.7 MARCO SITUACIONAL
La Industria Licorera del Cauca es una empresa social y comercial del estado, la

cual tiene como unico fin la produccién y comercializaciéon de licores de calidad

que satisfagan a sus clientes, garantizando el cumplimiento de los requisitos
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legales; con el fin de asegurar la competencia personal, facilitar las relaciones
comerciales, mejorar continuamente los procesos previniendo la contaminacion

aportando al crecimiento y rentabilidad del departamento del Cauca.

2.7.1 Misién
Producir y comercializar licores de calidad para satisfacer a los clientes y

consumidores generando recursos dirigidos a la salud, la educacion, cultura y
recreacion que contribuyan al desarrollo y bienestar de la comunidad con el apoyo

y compromiso de su equipo humano.

2.7.2 Vision
Ampliar y fortalecer para el afio 2016 el mercado interno y externo a través del

desarrollo competitivo de los productos, con alianzas estratégicas, acorde a las
necesidades y expectativas de los clientes y consumidores.

Principios y valores
e Responsabilidad
e Honestidad
e Transparencia
e Respeto
e Trabajo en equipo

e Disciplina

Objetivos de calidad
e Satisfacer las expectativas de nuestros clientes
e Asegurar
e La competencia del personal
e Facilitar las relaciones comerciales

e Cumplimiento de los requisitos y compromisos legales.
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e Prevencion de la contaminacion
e Mejoramiento continuo de los procesos

e Crecimiento y rentabilidad esperada por el departamento

Figura 1. Productos de la Industria Licorera del Cauca

Fuente. Industria Licorera del Cauca

e Licores Cremas

e Ginebra Vickers

e Aguardiente Caucano Si Azucar
e Aguardiente Caucano Tradicional

e Ron Gorgona 8 Afios
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Figura 2. Imagen corporativa

Fuente. Industria Licorera del Cauca

2.8 MARCO LEGAL

Estudios realizados en Colombia por Zuleta, L & Jaramillo, L (2000), muestran que
la existencia de fronteras regionales (departamentos), que dividen y monopolizan
por sectores el comercio de licores, conforme a acuerdos comerciales entre estos
departamentos legalmente establecidos, conformando 23 unidades aduaneras
independientes. Estos monopolios departamentales tienen autorizacion expresa
por Ley para para la produccién y comercializacion de licores en su territorio
geograficamente establecido por el ordenamiento territorial. Sin embargo también
pueden ceder la totalidad o parte de dicho monopolio al sector privado, incluso
permitiendo la comercializacion de productos que provengan de otros de paises, y
departamentos, mediante previos acuerdos 0 convenios comerciales con
especificaciones para su comercializacion, determinando el tiempo y cantidades

individualizadas por producto penetrante.

Sin embargo estos convenios o acuerdos propios del mercado colombiano,
otorgan un gran poder a las autoridades regionales o departamentales como lo
son las Asambleas de Diputados, gobernadores departamentales, y mas

directamente a las Licoreras departamentales en su papel como empresas
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industriales y comerciales adscritas a sus respectivos departamentos o

dependientes de las secretarias de hacienda de los mismos.

Segun Zuleta, L & Jaramillo, L (2000) el poder de estas licoreras se manifiesta
con:

a) Posibilidad de restriccion de oferta del producto considerado su
competencia potencial.

b) Con la requisicién de tramites e impuestos de aduana como requisitos para
la comercializacién del producto que podria llegar a ser su competidor
directo, provocando la disminucion en ganancias para el producto
competidor.

c) Subsidios departamentales, que evitan perdidas en los balances, y generan

producciones a menores costos.

Sin embargo estas medidas protectoras de los monopolios de licores en Colombia
tiene una limitante de restriccion por que Unicamente son aplicables sobre
bebidas alcohdlicas de mas del 20° de alcohol, lo cual permite la incursion de
algunos productos tipo aperitivos, que afectan las ventas como competidores

indirectos.

2.9 CONTEXTUALIZACION METODOLOGICA INVESTIGACION DE
MERCADOS

La investigacion tipo descriptiva es la mas acertada para llevar a cabo el presente
trabajo de conocimiento del mercado del Ron Gorgona, ya que con ella se podra
identificar rasgos caracteristicos o diferenciales en el mercado como fenémeno o

realidad concreta.
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Atendiendo las necesidades de la Industria Licorera del Cauca, las primeras
actividades en ejecucion sera adquirir la informacidn necesaria para la
investigacion, recopilada por observacion propia y suministrada por la empresa,
obteniendo de este modo una informacién optima, verdadera y confiable de clase
A o primaria, permitiendo asi un conocimiento completo del producto ron Gorgona
8 aflos, como también de sus competidores directos, nivel de aceptacion,
reconocimiento, clientes, distribuidores actuales y potenciales de la marca, que se
convertira en la base informativa para dar inicio a las actividades de evaluacién de
la informacién, identificacion de problemas, Brainstorming o lluvia de ideas para el

mejoramiento.

Inicialmente se aplicara el método de encuesta aplicada, a distribuidores de la
Industria Licorera del Cauca, estancos mas reconocidos en la ciudad, propietarios
de discotecas, quienes con su experiencia y conocimiento aportaran desde su
perspectiva real la informacidén necesaria para la retroalimentacion y desarrollo del

mapa de posicionamiento.

Una vez recolectada esta informacién se procesara para el andlisis de
posicionamiento del producto el mapa o matriz de posicionamiento, como una de
las herramienta mas 6ptimas para el analisis de marketing que permite representar
graficamente la situaciébn de un producto o empresa, a nivel competitivo con
criterios en funcién clasificar el estado de posicién actual del producto, para el
caso concreto ron Gorgona 8 afos, y definir las estrategias de marketing

necesarias para el logro de los objetivos planteados.

Como wuno de los principales fundamentos de este trabajo se encuentra la
investigacibn de mercado, con lo cual se obtendran de fuentes primarias la
informacion mediante encuestas, observacion, paneles de expertos y de fuentes
secundarias recolectadas mediante documentos escritos, magnéticos y

cibernéticos, que permitiran arrojar nuevos datos expresados en forma cuantitativa
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y cualitativa, y ademas de la matriz de posicionamiento ya mencionada se
utilizaran herramientas o instrumentos administrativos como son las matrices de
factores internos y externos, con el fin de diagnosticar el estado del producto para
posteriormente proyectar metodologias Yy con los resultados obtenidos
tedricamente, proceder a disefiar junto con el personal encargado y previa
aprobacion de la gerencia, las actividades pertinentes del plan de accién y las

estrategias de mercado respectivas.
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CAPITULO lIl. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

3.1 DESARROLLO DEL OBJETIVO 1.

3.1.1 Descripcion del producto
3.1.1.1 Composicién

La industria Licorera del Cauca haciendo gala de su prestigio y calidad
mundialmente reconocida, no escatimo esfuerzos para la creacion del Ron
Gorgona 8 afios, puesto que es una bebida alcohdlica de calidad superior y
edicion especial, afiejada en tafias por 8 afos en barriles de roble blanco
americano, por lo que adquiere sus propiedades de inigualable y exquisito sabor,
color y olor. Su destilacién es especialmente obtenida de mostos fermentados del
zumo de la cafia de azlcar, con todas sus propiedades organolépticas, sus
derivados y subproductos, que le brindan ese aroma especial de caracteristicas
especificas, con un tiempo de maduracion minimo de seis meses en barriles de

roble, para que posea la belleza gusto y aroma que lo caracterizan.

Examinado por expertos catadores que determinan su calidad mediante la
basqueda del estimulo de los sentidos a la vista, olfato y gusto sobre una
superficie blanca que permite determinar su majestuoso color ambar brillante, y a
una distancia prudente de la nariz percibir el nacimiento de sus aromas florales,
suaves, dulces y maderables propios de whisky y vainilla que son igualmente
afilejados en barriles de roble. Como punto final del test de calidad se debe
potencializar el sabor del ron al impregnar una rodaja de limén de café por un lado
y por el otro de azlcar el cual llevamos a la boca para exprimirlo y pasar luego a
degustar el exquisito sabor del ron. Observando finalmente el liquido sobrante
resbalar por la copa lentamente, como lagrimas en hermoso color &mbar brillante

caracteristico del ron afiejo.
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3.1.1.2 Uso
Desde la antigiedad el ron es usado en celebraciones, reuniones especiales,
eventos, reuniones sociales y fiestas en general, como también aperitivo para la

elaboracién de cocteles, bebidas y diferentes tragos.

3.1.1.3 Presentacion
e 750 CC de contenido.
e Alcohol 35 %
e VOLALC20C

3.1.1.4 Usuario

El cliente objetivo para el producto son todas las personas mayores de edad, con
capacidad de compra, que empleen el ron principalmente para reuniones de
esparcimiento y eventos sociales. Al respecto, la investigacion de mercados
encontré que existe un mercado potencial alto en las personas jovenes, entre
edades de 18 a 25 afios, aproximadamente, generalmente estudiantes

universitarios o profesionales jovenes.

3.1.1.5 Productos complementarios
Existen gran variedad de frutos principalmente citricos como el limoén, naranja,
kiwi, uchuva, e igualmente extractos de frutas y productos gaseosos destacandose

preferiblemente la coca cola.

3.1.1.6 Ciclo de vida
El ron Gorgona es un producto relativamente nuevo en el mercado puesto que su

etapa de introduccion se inicidé y ventas se registran tan solo desde el mes de
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agosto del afio 2014, y al igual que los productos licores tiene un amplio ciclo de
vida, inclusive con el paso del tiempo su calidad de afiejamiento aumenta

relativamente segun sus condiciones de almacenamiento.

3.2 CLASIFICACION DEL PRODUCTO

3.2.1 Clasificacion general
3.21.1 Producto consumo

Desde su planeacion y desarrollo el Ron Gorgona fue producido y destinado por

la Industria Licorera del Cauca, como un producto de consumo personal o grupal.

3.2.1.2 Producto de negocios.

Como es el fin, de la Industria Licorera del Cauca vender sus productos en
diferentes escalas de precios conforme a las cantidades adquiridas por sus
clientes, asi mismo el producto comprado por los distribuidores mayoristas y
minoristas para la reventa, busca percibir ganancias conforme a las leyes del

mercado de oferta y demanda del Ron Gorgona 8 afios.

3.2.2 Clasificaciéon Especifica
3.2.2.1 Producto de comparacion o bienes de compra comparada

El Ron Gorgona 8 afios clasifica dentro de la categoria de producto comparacion
por ser un producto tangible y similar a productos existentes en el mercado del
departamento del Cauca, debido a la posibilidad de comparacion que tienen los
consumidores en calidad, estilo, y precio con otros productos de semejantes

caracteristicas.
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3.2.2.2 Producto de especialidad

La identificacion del Ron Gorgona por sus caracteristicas especiales y Unicas son
razon suficiente por la cual es preferido por un porcentaje significativo de
compradores que al realizar un esfuerzo especial de compra, permiten clasificarlo

en esta categoria.

3.3 NIVELES DE PRODUCTO
El producto tiene una planeacion de tres niveles escalonados de forma

ascendente de valor para el cliente, especificados a continuacion:

3.3.1 Producto basico

El producto Ron Gorgona 8 afos, destacando el ocio y las relaciones sociales
como necesidades secundarias. Al respecto, el producto es un Ron obtenido
por destilacion especial de mostos fermentados del zumo de la cafia de azUcar,
sus derivados o subproductos, y no se priva de los principios aromaticos a los
cuales debe sus caracteristicas especificas, se madura minimo seis meses en
recipientes de roble, de forma que al final posea el gusto y el aroma que le son

caracteristicos. También se puede obtener por mezclas de rones.

Presentaciones:
750 CC CONT. ALCHOHOL 35% VOL ALC 20C

3.3.2 Producto Ampliado
Para que el producto Ron Gorgona 8 afios deje de ser solo un beneficio y se

convierta en un producto real, se deben tener en cuenta caracteristicas como:
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e El Ron Gorgona por sus altos niveles de calidad, destaca su fino y exquisito
sabor color y aroma a los sentidos del cliente.

e La elegante presentacion en botella de vidrio, etiqueta y caja refleja su clase
y estilo recordada por el cliente.

e Por lo anterior se reconoce por el cliente la imagen y calidad de la empresa.

3.3.3 Producto esperado
El Ron Gorgona 8 afios adiciona a la compra del cliente beneficios adicionales de

diferentes clases, como son un sin nimero de eventos, detalles y concursos, asi
como también la diversidad a futuro de afiejamientos y nuevas presentaciones en
constante evolucién de acuerdo a las celebraciones tradicionales, requerimientos

del mercado y campafias publicitarias.

3.4 MARCA

3.4.1 Nombre de la marca
La forma en que se estructura el nombre de la marca hace referencia en su

primera palabra, al tipo de bebida que se produce la cual es RON; definida por el
diccionario de la real academia espafiola como: “bebida alcohdlica obtenida por
fermentacion de la cafia de azucar’. Su segunda palabra es GORGONA, cuyo
nombre es el mismo perteneciente a la Unica isla del departamento del Cauca, con
lo que se busca generar la identificacion, regionalizacién y apropiacion del
producto, estableciendo una relacion directa con el departamento del Cauca, y
finalmente la numeracion que hace referencia al tiempo de afiejamiento del ron de
8 ANOS. De esta manera el nombre marca permite con estilo y sonoridad generar

el efecto “TOP ON MIND” o recordacion en la mente del cliente.

3.4.2 Logo marca
Figura 3. Logo marca
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RON

GORGONA GORGONA

khkkk R %k k% 8.0 & ¢ ****

ANOS ANOS

Fuente: Industria Licorera del Cauca, 2016

Gorgona es una deidad protectora femenina de la mitologia griega, cuyo mismo
nombre comparte la Unica Isla del departamento del Cauca, por esta razéon se
encuentra como logotipo del Ron Gorgona 8 afios, brindandole el misticismo y

feminidad como imagen y homenaje a la Isla del departamento del Cauca.

Su color dorado como simbolo de divinidad, riqueza y prosperidad sugiere la
calidad y grandeza del producto, y su color negro en contraste, trae consigo el

misterio, la elegancia, y la fuerza del producto.

3.4.3 Slogan o lema comercial
“Atrapa tus sentidos”

Tradicionalmente el Ron ha sido catalogado entre los tesoros escondidos en Islas
misteriosas por piratas, custodiado por fieras y dificultades, siendo buscado
ansiosamente para deleitarse con su sabor adquirido con el tiempo de
afiejamiento, por esta razon desde la misteriosa Isla Gorgona llega, el Ron

Gorgona que “Atrapa tus sentidos”.
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3.4.4 Etiqueta
Figura 4. Etiqueta

Atrapa tus sentidos
.
(v o

215

Fuente: Industria Licorera del Cauca, 2016

3.4.5 Empaque
Figura 5. Empaque

Fuente: Industria Licorera del Cauca, 2016
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3.4.6 Botella
Figura 6. Botella

Fuente: Industria Licorera del Cauca, 2016

3.5 PROCESO DE PRODUCCION

El Ron es obtenido por proceso de destilacion del zumo fermentado de la cafa de
azucar y sus derivados, existen varias técnicas para la su elaboracion utilizando
melazas y agua o azUcar y agua, el ron se obtiene de la mezcla de la espuma
fermentada por el calentamiento del zumo de cafia de azlcar con melaza, mas los
residuos de azlucar y agua después de destilarlo; Perry (1991) define que el
contenido alcohdlico de los rones varia entre 40% y 75% de alcohol y su color se
obtiene gracias a su afiejamiento en barriles especiales donde el butirato de etilo,
gue es un ester organico le aflade caracteristicas especiales de aroma y sabor, sin
embargo rones de menor calidad solo adquieren su color afiadiendo una pequefia

cantidad de color caramelo”.
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3.6 DIAGNOSTICO - ANALISIS MICROAMBIENTE

3.7 Proveedores

Segun a Arrubla (2013), son los proveedores quienes brindan los recursos que la
Licorera necesita para su produccién, por este motivo constituyen un vinculo
estrecho y demasiado importante para la empresa, debido a que cualquier
problema con los proveedores que afecte el tiempo de entrega, la calidad o
materias primas, se vera reflejado en la produccidon, por que interrumpe el
suministro continuo y oportuno, mientras se toman las decisiones para solucionar

el problema.

Entonces se debe seleccionar muy bien los proveedores de la empresa,
propendiendo las buenas relaciones, ademas de supervisar constantemente las
tendencias del sector, para estar preparado ante cualquier cambio, todo lo anterior

en busca del éxito de la empresa.

Para llevar a cabo la anterior premisa se analizaron las empresas proveedoras
que podrian satisfacer las requisiciones de insumos para la elaboracion del Ron
Gorgona 8 afos, analizando especialmente factores de cercania para disminuir asi
el tiempo de entrega desde el pedido hasta la entrega y disminuir igualmente el
manejo de grandes niveles de inventario, que aumentarian los costos de

almacenamiento.

A continuacion los Principales proveedores de la Industria Licorera del Cauca para
la elaboracién del Ron Gorgona 8 afios:

Latour S.A

Empresa colombiana fabricante de extractos naturales fragancias y saborizantes
ubicada en la ciudad de Cali Colombia desde 1952.

Provee la materia prima de: Color caramelo 22-91.
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Pegatex LTDA.
Empresa colombiana fabricante de adhesivos y selladores personalizados,
establecida en la ciudad de Bogota Colombia desde 1962.

Provee la materia prima de: Pegante cascol 4083 y Hotmeltex 63-683.

Litocencoa S.A.S

Empresa colombiana fabricante de etiquetas impresas, disefio grafico y papeles
metalizados ubicada en la ciudad de Cali Colombia desde hace 25 afios.

Provee la materia prima de: Etiquetas metalizadas.

Rio Magdalena Trading Company.

Empresa colombiana dedicada al comercio al por mayor a cambio de una
retribucion o por contrato de productos NCP, ubicada en la ciudad de Bogota
Colombia.

Provee la materia prima de: Tafias afiejadas 8 afios en barricas de roble

americano.

Quimpo LTDA.
Empresa colombiana dedicada al comercio al por mayor y por menor de productos
quimicos, ubicada en la ciudad de Popayan Colombia.

Provee la materia prima de: Glicerina.

Bps andina SAS.

Empresa colombiana importadora y comercializadora de empaques y botellas
ubicada en la ciudad de Bogota.

Provee materia prima de: Envase Cherry verde Antique por 750 cc opalizado.
Producargo S.A

Empresa Ecuatoriana fabricante y comercializadora de alcoholes y gas carbonico
de alta calidad, ubicada a 72 Km del puerto de Guayaquil - Ecuador.

Provee la materia prima de: Alcohol Extra Neutro.
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Esmurfit kappa cartén de Colombia.
Empresa colombiana fabricante de empaques de carton corrugado, pulpa y papel,
con sede principal en la ciudad de Bogota Colombia desde 1944.

Provee la materia prima de: Carton cajas de empaque.

3.7.1 Clientes

Segun Thompson (2006), clasificando generalmente los clientes, existen dos tipos
de clientes, los potenciales y los actuales; estos ultimos tienen una constancia en
las compras, con cierta periodicidad o con compras recientes. Con estos clientes
se genera el actual volumen de ventas, convirtiéndose en la fuente de ingresos
actual que permite la participacion en el mercado. Y los primeros son los
potenciales que tienen poder de compra, autoridad para comprar y la disposicion
necesaria, aungue aun no hayan realizado la compra se visualizan como clientes
futuros, por sus caracteristicas potenciales de compra. De este tipo de clientes se
espera incrementos en los volimenes de ventas a futuro en un corto, largo y

mediano plazo, considerandolos asi, en la mayor expectativa de ingresos futuros.

Entre los Clientes de la ILC, se destacan los almacenes de cadena, Depdsitos
mayoristas, Estancos, Tiendas al detalle y por supuesto, personas naturales. El
mercado ganado por la Industria Licorera del Cauca con sus demas productos, es
la puerta de entrada y trampolin para introducir y posicionar su nuevo producto
Ron Gorgona 8 afos, debido al “good will” o buen nombre de la empresa,
reconocido por la calidad de sus productos, la empresa pretende obtener sus
propios clientes actuales y con el tiempo mas clientes potenciales para su nuevo

producto Ron Gorgona 8 afios.
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3.7.2 Canal de distribucion.

El canal de distribucién actualmente empleado por la Industria Licorera del Cauca
es nivel 3, segun Thompson | (2007) al interior de este se encuentran dos niveles
de intermediarios: 1) mayoristas de venta de bienes y/o servicios a otras
empresas; y 2) los detallistas intermediarios de venta de bienes y/o servicios para
el consumidor final.

Este canal se usa cuando los fabricantes no poseen gran capacidad de

distribucion y su producto es de alta demanda en el mercado,

Figura 7. Actual canal de distribucion de la Industria Licorera del Cauca

» = »G»

Fuente: propia del estudio

INDUSTRIA
LICORERA
DEL CAUCA

3.7.3 Puntos de venta

En el recorrido realizado el domingo 29 de mayo de 2016 en la ciudad de Popayan
se encontr0 que se estd comercializando en almacenes de cadena con pocas
unidades, los almacenes de cadena visitados fueron:

e Almacenes jumbo

e Almacenes Exito ( panamericana y centro)

e Supermercados el vecino

e [Estanco Ardu

Estancos reconocidos como puntos de venta de la ciudad de Popayan que

comercializan el Ron Gorgona 8 afos:
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e Estancos San Diego (precio )
e [Estanco el Ruso
e Market Carantanta

e Supertiendas SAO y supertienda olimpica

3.7.4 Competencia
Segun el portal educativo “tiposde.org” los tipos de competencia permite inferir que

el mas adecuado para el producto y situacion de la Industria Licorera del Cauca,
es la competencia imperfecta, debido que en esta clasificacion el precio se puede

ver afectado o influenciado por algin agente del mercado.

Para este tipo de competencia se debe considerar tres clases de competencias;
en primer lugar el monopolio donde se presenta un solo productor, en el segundo
el oligopolio y en tercer lugar el duopolio donde a pesar de ser productos
diferenciados, se presentan uno, dos o pocos competidores con la capacidad de
influir en los precios, siendo notoria la accién y el efecto sobre el precio que ejerce
la empresa lider.

En la presente investigacion se encontré que el Ron Gorgona 8 afios esta en la
categoria de competencia de oligopolio, debido a que no obsta el monopolio
legalmente establecido para la comercializacion de los licores de la Industria
Licorera del Cauca, puesto que también existe un convenio que permite la
comercializacion legal en el territorio caucano del “Ron viejo de Caldas” que se

encuentra en competencia directa con el producto investigado.

El “Ron viejo de Caldas” ademas es comercializado en los departamentos
aledafios de Valle del cauca y Narifio gracias a los convenios de estos
departamentos con la Industria Licorera de Caldas, sin embargo en dichos

convenios también se estipula que de producir sus propios rones, el precio del
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producto entrante deberd ser mayor al del producto local, razén por la cual la
expectativa de posicionamiento en el mercado del Ron Gorgona 8 afios es real y
cuenta con la proteccion departamental. A julio 30 de 2015 se comercializaron
7.196.730 botellas reducidas a 750 por parte de la Industria de Licores de Caldas,
de las cuales, 5.615.144 corresponde a unidades de Ron Viejo de Caldas. El
crecimiento en ventas es del 37% (2015), comparandolo con el 2014, es decir, se
vendieron 1.950.000 botellas mas que el mismo periodo del afio 2014.Con lo cual,
entre $5.500 y $6.000 millones de pesos fueron aproximadamente las utilidades
gue la empresa entreg6 a la Gobernacion de Caldas.

3.8 DIAGNOSTICO - ANALISIS DEL MACROAMBIENTE

3.8.1 Demografia del Area Metropolitana
Segun las proyecciones del Departamento Nacional de Estadistica [DANE] (2015),

las poblaciones de area metropolitana son las siguientes:

El constante aumento en la poblacion del municipio de Popayan, produce un
aumento en el consumo y fabricacion de productos para satisfacer las
necesidades, por ende a mayor poblacibn mayor numero de celebraciones,
reuniones y eventos donde la Industria Licorera del Cauca participara con la venta

de sus productos, entre estos el Ron Gorgona 8 afos.

3.8.1.1 Economia colombiana

A razén del desplome de los precios del petréleo durante el afio 2015 el
decrecimiento del PIB fue un fuerte impacto para el crecimiento nacional en la
balanza comercial, este impacto negativo se ve reflejado en el ingreso nacional, la

devaluacion del peso colombiano y la demanda interna.
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3.8.1.2 Reconocimiento del producto
v' Medalla de oro Monde Seleccion Bélgica 2014:

Monde Selection, es el Instituto Internacional de Selecciones de Calidad, con una
experiencia de mas de 50 afios en la prueba y analisis de bienes de consumo en
todo el mundo, por lo cual es el encargado de otorgar este distinguido

reconocimiento internacionalmente.

Sello de reconocimiento internacional que hace parte de la presentaciéon del Ron
Gorgona 8 afos, brindandole la seguridad al consumidor de la calidad del

producto mundialmente reconocida por un jurado independiente y autorizado.

Este reconocimiento solo es otorgado a las empresas competitivamente
sobresalientes por su control de calidad y desarrollo, lo cual sin lugar a dudas

contribuye al incremento de las ventas.

Para dicho reconocimiento la seleccion mundial realiza la valoraciéon del producto
con la ayuda de reconocidos catadores profesionales, endlogos y profesores
universitarios quienes con respeto total de los procesos y normas para la cata
definidos por la Unidén Europea, individual e independientemente afiaden o restan
puntaje en un formulario de evaluacion, para finalmente llegar al resultado final y

decidir entre las distinciones de bronce, plata, oro o gran oro.

Una vez otorgado el premio se autoriza para incluirlo en la presentacion del
producto, lo cual representa un factor determinante para la publicidad y el
marketing como garantia de calidad para el consumidor.

v' Medalla de Plata en San Francisco World Spirits competition 2014.

Figura 8. Medalla de Plata en San Francisco World Spirits competition
2014.
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Fuente: Industria Licorera del Cauca, 2016

Figura 9. Medalla de Plata en San Francisco World Spirits competition 2014.

Fuente: Industria Licorera del Cauca, 2016

Este evento es realizado en los Estados Unidos y es el mas conocido por que
evalla cientos de participantes de la Industria de Licores, donde participan
expertos jueces como cocteleros de fama mundial, catadores, productores y se

dan cita la mayoria de medios de comunicacién de todo Estados Unidos.

Para participar en la competicion los productores deberdn pagar una cuota para su
evaluacion y presentar el producto, por lo cual se pueden hacer merecedores de
medalla de bronce, plata, oro o reconocimiento del jurado de cata, pero el mas alto

galarddén es la medalla de “doble oro” con la designacion de “ Best in show”
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v Dos estrellas sabor superior Internacional Taste And Quality Test Institute —
iQTI.

Figura 10. Dos estrellas sabor superior Internacional Taste And Quality Test
Institute — IQTi

Fuente: Industria Licorera del Cauca, 2016

Realizado en Bruselas, esta organizacion se especializa en promover y catar
productos alimenticios con un sabor superior, el iIQTi realiza este evento con el
apoyo de mas de 15 instituciones culinarias Europeas de alto prestigio como lo
son Maitres Cuisiniers de France, la Hellenic Chefs Association, la Academy of
Culinary Arts, la Academy of Culinary de France, Arets Kock of sweden, la Gilde
Van Nedrlandse Meesterkoks, la Craft Guild of Chefs, el Verband der Koche
Deutschlands, la Federazione dei Cuochi Italiana, Euro- toques, the Turkish Cooks
Asociation, la Association de la Sommellerie Internationale (ASI), la Federacion de
Asociaciones de cocineros de Espafia, la Associacao de Cozinheiros Profissionais
de Portugal, la World Master Chefs Society (WMCS).

De las anteriores instituciones se componen los jurados para este prestigioso
evento el cual es un galardon que trae consigo grandes beneficios publicitarios y

de marketing.

Este premio proporciona para los productores:
» Detalladas sugerencias y comentarios de expertos jurados.
» Excelente muestra que propicia acuerdos comerciales, basados en

calificaciones especializadas y convincentes.
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» Un factor sobresaliente de calidad frente a sus competidores.

» Publicidad masiva internacional en los medios en convenio con los Awards.

3.8.2 ESTRATEGIA PUBLICITARIA - Mezcla de promocion
En su libro: Fundamentos de Marketing, los autores Kotler y Amstrong (2012),

cuando hacen referencia a la “mezcla total de comunicaciones de marketing de
una empresa, consiste en la combinacién especifica de herramientas de
publicidad, promociéon de ventas, relaciones publicas, ventas personales y
marketing directo que la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad
y marketing” motivo por el cual para Etzel, Stanton, y Walker dicha mezcla de
ventas personales, publicidad, promocién de ventas y relaciones publicas es

indispensable para toda organizacion como plan de marketing.

3.8.2.1 Publicidad

Publicidad en medios exteriores

Esta constituye un complemento muy valioso para los otros medios de
comunicacion como la prensa la radio o la televisiéon, porque sirve como refuerzo
de los mismos, los cuales se pueden encontrar en vallas publicitarias dentro de la
zona urbana y ubicada en las afueras de la ciudad, en sitios estratégicos de alto

impacto visual y constante trafico.

Figura 11. Publicidad en medios exteriores
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Fuente: Industria Licorera del Cauca, 2016

Publicidad en periédicos y Web.
El Nuevo Liberal

Proclama del Cauca

Diario Del Cauca

Periddico La Campana

Periddico Virtual

Publicidad en medios de transmision radial
La Mega Popayéan

Tropicana Popayan

Radio Policia Nacional Popayan

Oxigeno Policia Popayan

Oxigeno Popayan

Caucana 1040 am

RCN Radio is

Caracol Radio am

3.8.2.2 Venta personal

Definidas como “la presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la
empresa con el fin de efectuar una venta y cultivar relaciones con los clientes”
(kotler & Amstrong, 2003), sin embargo la mayoria de clientes realizan sus

compras directamente en la empresa.

68



3.8.2.3 Promocioén en ventas

Es definida como “los medios para estimular la demanda disefiados para
completar la publicidad y facilitar las ventas personales” por Staton, Etzel y
Walker, mientras que Kotler y Amstrong (2003) la definen como la promocion de
ventas para “incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un

producto servicio”

La industria Licorera del Cauca utiliza para promocionar el Ron Gorgona 8 afos y
sus demas productos elementos y prendas como gorras, camisetas, agendas,
maletines, llaveros los cuales son entregados mediante concursos, eventos, visitas
técnicas a la empresa, en puntos de degustacién, asi como también a los clientes

distribuidores.
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CAPITULO IV. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1 DISENO DE MUESTREO

Poblacién

Segun datos actualizados con base a las proyecciones para el afio 2015, teniendo
en cuenta el Censo del Dane (2005) y de acuerdo al Plan Integral Unico de
Popayan (2011 — 2014); el Municipio de Popayan, tiene una poblacién de 277,540
habitantes aproximadamente. (Plan, Integral Unico. PIU 2011 - 2014.).

El universo poblacional esta dirigido a personas de estratos 3, 4 y 5, ubicadas en
el Municipio de Popayan, mayores de edad, que consumen con cierta frecuencia
bebidas alcohdlicas, especialmente ron. Con base a estadisticas de la Industria
Licorera del Cauca, se aplica la segmentacion anterior y se toma una muestra de
la poblacion de 2.558, representativa segun el target o publico objetivo cumpliendo
sus expectativas de compra de los productos, determinando los hébitos, gustos y

exigencias en el estilo y calidad de vida.

Muestra

Para el célculo de la muestra se tomard un nivel de confianza del 95% y un
margen de error del 5%. Segun Fischer & Navarro (1994, p. 39) definen en su libro
“Introduccién a la Investigacion de Mercado “la formula para calcular el tamafio de

la muestra en poblaciones finitas.
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Figura 12. Formula de muestreo

A continuacién se mostrard la féormula del muestreo.

A B C D E
Nivel de Confianza ! 515'5'45_
2 |z | 1,96/
| | | |
3p | 50%|
| | | |
4 |q | 50%|
| | | |
5 e | 5%|
| | | |
6 |M | 2.558 |
| | [ |
7
8 |Muestra (n) =+[BEﬂZ*{BE*Bd}]ﬂBEﬁZﬂ{BE“Q*{EE*B&]}IBE}H
Muestra (n) 334

Fuente: Calculo Propio, a través de Ms Excel.

Figura 13. Calculo de la muestra Online:
Calculadora de Muestras

Margen de error:
5% v
asesoria econdmica & marketing 3.C. Mivel de confianza:
95% ¥
Asesoria Economica & Marketing Tamaifio de Poblacion:
Copynight 2009 2558

Calcular

Margen: 5%
Nivel de confianza: 95%
Poblacion: 2558

Tamario de muestra: 335

Ecuacion Estadistica para Proporciones
poblacionales
n= Tamafio de la muestra
Z= Nivel de confianza deseado
z"2(p“q) p= Proporcion de la poblacion con la caracteristica
n= ef2 + (z"2(p*q)) deseada (exito)
Qg=Proporcion de la poblacion sin la caracteristica
deseada (fracaso)
&= Nivel de emor dispuesto a cometer
M= Tamafio de la poblacion

Fuente: Calculo Propio, a través de Asesoria Econdmica & Marketing.
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Este resultado, reflejé el dato real y concreto de la realizacién de 334 encuestas

para la poblacién objeto de estudio.

Interpretacion: Si encuestas a 334 personas, el 95% de las veces el dato real que

buscas estara en el intervalo +5% respecto al dato que observas en la encuesta.

Tabla 1. Ficha Técnica de la Investigacion. Muestra Representativa del

Mercado Meta. Empresa Industria Licorera del Cauca.

Titulo de la Investigacion

Investigacion de mercado del Ron

Gorgona

Sitio de investigacion

Municipio de Popayan, area urbana.

Periodo de la Investigacion

Agosto 1 del afio 2016 a Agosto 31 del
2016

Responsable de la | Nixon David Porras

Investigacion

Inicio de Actividades Febrero del 2016

Finalizacion Septiembre del 2016

Duracion 8 meses

Técnica de Recoleccion de | Encuesta estructurada, preguntas cerradas.

datos

Poblacién Universal 2.558

Poblacién muestral 334 poblacion muestra segmento del
mercado

Elemento muestral Personas mayores de edad entre 18 y 60
afos consumidores

Alcance Zona urbana del Municipio de Popayan

Nivel de confianza de la | 95% equivalente aun Z de 1.96

formula muestreo

Margen de error

5%
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Tipo de muestreo Aleatorio simple

NUumero de Encuestas 335

Tipo de Preguntas Cerradas.

Numero de preguntas de la| 12

Encuestas

Fuente: Elaboracién propia. Abril de 2016.

Cuestionario.

Con el objeto de aplicar un modelo de encuesta, se elabordé un cuestionario con
preguntas claras y concisas en donde se recolectd informacién importante sobre
las expectativas y preferencias de los clientes externos, para conocer sus
necesidades y preferencias en torno a al consumo de bebidas alcohdlicas, en
especial el ron. El cuestionario se elabor6 con base a doce (12) preguntas
cerradas que trataron de evidenciar por parte de los encuestados, informacién
valiosa que se analizara en datos estadisticos, reflejando resultados concretos.

(Anexo A. Disefio de Encuesta Clientes Externos).

4.2 INTERPRETACION DE LA INFORMACION

Con base en los resultados arrojados por el analisis del entorno se pudo
determinar las caracteristicas de la Demanda Potencial, enfocada al conocimiento
de los siguientes factores: gustos, habitos, preferencias y motivaciones de compra,
sobre los productos y servicios que brinda La Empresa Industria Licorera del
Cauca — Popayan, por ello se utilizé la herramienta y técnica necesaria para llevar
a cabo la investigacion tal como se puede observar en la encuesta, discriminada

asi:
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Tratamiento de la informacién

La informacion recopilada mediante el instrumento de investigacion, se analizo a
través de herramientas de estadistica descriptiva, partiendo de la respectiva
codificacion, clasificacién, tabulacion, representacion grafica y analisis que

arrojaron resultados claros, concretos y reales de la investigacion propuesta.

4.3 ANALISIS DE LAS ENCUESTAS

Gréfica 2. Genero de las personas encuestadas
1. ¢ CUAL ES SU SEXQ? (340 respuestas)

@ MASCULINO
@ FEMENING

Fuente: propia del estudio

En la tabulacién de las encuesta es claramente notorio que la mayoria de los
participantes pertenecen al sexo masculino con un 63.2% de los encuestados
frente al 36.8% que pertenece a las mujeres encuestadas. Ambos géneros, con
individuos mayores de edad y consumidores frecuentes de bebidas alcohdlicas,

especialmente el ron.
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Gréafica 3. Rango de edad de las personas encuestadas

2. ;CUAL ES SU RANGO DE EDAD? (340 respuestas)

@ 13-20 ANOS
® 21- 30 ANOS

31- 40 ANOS
® 41-60

Fuente: propia del estudio

La tabulacién de la encuesta muestra que se realiza la toma de datos en personas
mayores de edad y con un maximo de 60 afios, que estima son los consumidores
de licor. La mayor poblacién de encuestados se encuentra entre los 21 y los 30
afos, con un 53.8%, que se identifican como personas jovenes, generalmente
muy interesadas en la rumba, con formacién profesional y empleados con
capacidad de ingresos. De 31 a 40 afios, personas maduras con capacidad de
pago, representan el 28,8% y finalmente, el menor rango de encuestados, se
encuentran en la parte alta de la piramide poblacional, en la adultez, entre los 41

y 60 afios, con tan solo un 16% de encuestados.
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Grafica 4. Nivel educativo de las personas encuestadas

3. (CUAL ES SU NIVEL EDUCATIVQ? (240 respusstas)

@ SECUNDARIA

@ UNIVERSITARIO
POSTGRADO

@ ESPECIALIZACION

Fuente: propia del estudio

La tabulacion de la encuesta muestra que la mayor parte de los encuestados son
universitarios, jovenes con un 70.9%. Pero, se muestra un amplio porcentaje de
personas encuestadas aun en la secundaria 22.6% correspondiente a personas
adultas que laboran y estudian en las noches o fines de semana. De otra parte, los
menores porcentajes se encuentran en personas con un nivel mayor o de alta
educacion, quienes representan tan solo el 6,5%. Este resultado concuerda con el

de la pregunta anterior, por eso era mayor el porcentaje en rango de edad.
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Grafica 5. Estrato de las personas encuestadas

4. ;CUAL ES SU ESTRATQ? (340 respuestas)

@ ESTRATO1
@ ESTRATO 2

ESTRATO 3
@ ESTRATO4
@ ESTRATOS
@ ESTRATOG
@ Ciro

Fuente: propia del estudio

Las cifras muestran que la mayor parte de la poblacion encuestada pertenece a la
clase media con un 49.1% representados en el estrato 3, le siguen el estrato 2 con
un porcentaje del 21,5%, con menores porcentajes estimados en el estrato 4, para
los estratos 5 y 6 no hay encuestados, aun siendo estos los de mayor nivel
adquisitivo. Es decir, la mayor parte de los consumidores se concentran en los
estratos 2 y 3. Finalmente, un porcentaje bajo equivalente al 7.6%, perteneciente
al estrato 1, de los que habria que identificar su capacidad de compra de un

producto un poco mas sofisticado como lo es el ron.
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Grafica 6. Ocupacion de las personas encuestadas

5. ; CUAL ES SU OCUPACION? (240 respuestas)

@ INDEFENDIENTE

@ EMPLEADO PUBLICO
COMERCIANTE

@ ESTUDIANTE

@ Ctro

Fuente: propia del estudio

La tabulaciébn de la encuesta muestra acorde a lo expresado en los puntos
anteriores por edad, que la ocupacion de los encuestados en su mayoria son
estudiantes, con un alto porcentaje de 53.5%, mas de la mitad de la muestra,
independientes cerca del 25%, mientras los empleados publicos que cuentan con

un buen nivel adquisitivo tienen un bajo porcentaje con un 11.5%.
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Grafica 7. Regularidad de consumo de bebidas alcohdlicas de las personas
encuestadas

6. Marque la opcion que estime conveniente en las sig_uientes preguntas:
(ACTUALMENTE USTED CONSUME BEBIDAS ALCOHOLICAS CON CIERTA

REGULARIDAD?

(340 respuestas)

® S
@ NO

Fuente: propia del estudio

La grafica muestra que el mayor porcentaje de la poblacion encuestada o de la
muestra seleccionada consumen licor, lo que demuestra que el estudio de
mercado marcara inicialmente un resultado positivo. El mayor porcentaje de
consumidores esta tabulado en 66.5% frente a un 33,5% que no acostumbra a

consumir bebidas alcohdlicas.

79



Gréafica 8. Grados de importancia de las ocasiones preferidas para el
consumo de bebidas alcoholicas segun las personas encuestadas

7. DE LOS SIGUIENTES LUGARES Y MOMENTOS SELECCIONE SUS
OCASIONES PREFERIDAS PARA EL CONSUMO DE ALCOHOL, CALIFICANDO
EL GRADO DE IMPORTANCIA QUE USTED CONSIDERE, CORRESPONDIENDO
A 3 EL MAYOR GRADO, 2 EL GRADO MEDIO, 1 EL MENOR GRADO.

1 2 3
120
ED JI lI lI II
0
CELEBRACIONES HOGAR RESTAURANTE BAR CON AMIGOBCOTECA CON BWERTSS ¥ ESPECTACI

Fuente: propia del estudio

La investigacion muestra que son muchas las ocasiones en las que las personas
encuestadas acompafian sus actividades con licor. Siendo la compafia de los
amigos Y las discotecas el mejor lugar y motivacion para acompafarse de este tipo
de bebidas. Seguidos muy de cerca por las celebraciones en general y los
espectaculos. Los sitios donde menos se presenta el acompafamiento del licor
son los restaurantes y en el hogar. Esta tendencia estd marcada debido a la
poblacion a la cual esta dirigida la encuesta, que son una muestra relativamente

compuesta por personas jovenes.
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Grafica 9. Preferencia de bebidas alcohdlicas de las personas encuestadas

8. Marque las opciones que estime conveniente en las siguientes preguntas:
Por favor califique ; CUALES SON LAS BEBIDAS ALCOHOLICAS QUE
PREFIERE? SEGUN EL GRADO DE IMPORTANCIA QUE USTED CONSIDERE, DE
1T A5SIENDO : 1 EL MAYOR GRADO Y 10 EL MENOR GRADO DE
IMPORTANCIA

| | [ [ B Columna& @M Columna? M Columna & @@ Columna 9
a0

G0

30

[, o L_l

AGUARDIENTE SIN AZUCAR AGUARDIENTE TRADICIONAL

Fuente: propia del estudio

La tabla muestra una tendencia enorme al consumo de una de las bebidas mas
comunes, como el Aguardiente tradicional. Este resultado es el producto del sector

gue se ha encuestado.
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Grafica 10. Lugares de adquisicion de bebidas alcohdlicas segun personas
encuestadas

9. Marque las opciones que estime conveniente en las siguientes preguntas:
¢ DONDE ADQUIERE LAS BEBIDAS ALCOHOLICAS DE SU PREFERENCIA?

340 respuestas)

EN ALMACE... 206 (60,6 %)

EN ESTANC... 259 (V6.2 %)
EN TIENDA. .. 160 (47 1 %)
EN GRANE... 24171 %)
MNINGUNAMN_.. 25 (7.4 %)

Otro

0 20 40 60 20 100 120 140 160 180 200 220 240

Fuente: propia del estudio

La tabulacién arroja un resultado donde los estancos son el lugar preferido con un
76,2% para la adquisiciéon del licor, una de las ventajas de estos lugares es que
muchos estan abiertos 24 horas, aunque la disposicién legal no lo permitan
muchos cuentan con servicio a domicilio. La tendencia a la compra en Almacenes
de Cadena, 60,6%, es muy amplia e indica un crecimiento en el mercado, esto
debido a la seguridad que proporciona adquirir el producto (No adulterado) en

estos lugares incluidas las diferentes formas de pago.
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Grafica 11. Preferencias de marcas de Ron segUn personas encuestadas

10. Marque la opcidn que estime conveniente en la siguiente pregunta:
¢(TIENE USTED UNA MARCA DE RON PREFERIDA?

{340 respuestas)

® sl
@ NO
NINGUNA NO CONSUMO LICOR

Fuente: propia del estudio

La grafica muestra una tendencia enorme a aceptar diferentes marcas de Ron, lo
gue genera una enorme oportunidad hacia productos nuevos. La muestra marca
que un 34.7% de las personas ya tiene una marca posicionada, por lo tanto, es un
segmento de trabajo interesante y una oportunidad. En el menor segmento es muy
poco probable la penetracion debido a que las personas no tienen habito de

consumo de licor.
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Grafica 12. Expectativas de una marca de Ron

11. Marque la opcién que estime conveniente en la siguiente pregunta: ;LE
GUSTARIA UNA MARCA DE RON QUE SATISFAGA Y SUPERE SUS
EXPECTATIVAS?

(340 respuestas)

@ sl
@ NO
NINGUNA NC CONSUMO LICOR

Fuente: propia del estudio

Como un complemento a la grafica anterior (pregunta 10), el interés de las
personas por probar y/o adquirir nuevas marcas que satisfagan el consumo es
muy grande, convirtiendo este segmento en una verdadera oportunidad, con un
enorme potencial de éxito. El 12,4% requiere mas trabajo debido al
posicionamiento de marca y tendria la empresa que buscar nuevas alternativas
para acercarse a ese segmento, pero con una porcion tan generosa de 81,2 un
producto que pretenda penetrar y mantenerse en un mercado debe trabajar muy

fuerte en esa opcion, una vez posicionado podra aspirar a un nuevo segmento.
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Grafica 13. Conocimiento que tiene las personas encuestadas de los
productos nuevos de la Industria Licorera del Cauca [Ron Gorgona]

12. Marque la opcion que estime conveniente en la siguiente pregunta:
¢CONOCE USTED EL RON GORGONA DE LA INDUSTRIA LICORERA DEL
CAUCA?

(340 respuestas)

® sl
® NO

Fuente: propia del estudio

La grafica muestra un segmento muy amplio correspondiente al 60.9% que
desconoce el producto en estudio. Aunque no es despreciable un 39.1% de
conocimiento del producto. Pero es indispensable que como se planted
anteriormente la estrategia permita el conocimiento del producto, pero sobre todo
Su posicionamiento por gusto y calidad en la mente del consumidor, para que este
sea la prioridad de compra en cualquiera de los eventos que se estudiaron en la

pregunta namero 7.
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Gréafica 14. Preferencia de marcas de Ron consumidas por las personas
encuestadas

13. Marque las opciones gue estime conveniente en la siguiente pregunta:
¢CUAL ES LA MARCA DE RON QUE HABITUALMENTE CONSUME?

340 respuestas

RON PREMIUM
RON MARQUE. ..
RON VIEJODE...
RONTRESES..
RON VIEJO 3A..

246 (72,4 %)

710(2.1%)
8124 %)

RON GORGONA 28 (8.2 %)
RON DICTADCOR 5 (1,5 %)

RON BOYACA 10(2,9 %)
RON VIEJODE... 26 (7 6 %)
RON SAN MAR... 13(38%)
ROMN DON FER... 6 (1.8 %)

RON VIEJO DE. ..
NINGUNA NO.__.
Otro

52 (15,3 %)
31(9.1%)
46 (13,5 %)

0 50 100 150 200

Fuente: propia del estudio

La grafica muestra el habito de consumo, por marcas ya posicionadas. Siendo el
Ron Viejo de Caldas, el de mayor porcentaje de consumo y aceptacion, con un
72,4%. Cabe recalcarse que debido a los monopolios departamentales en muchos
casos es el unico producto que se permite distribuir, por lo tanto, la persona que
consume RON en sus actividades, tiene preferencia hacia él. La entrada de un
nuevo competidor debe ser con un producto que supere en todas las condiciones,
de calidad, sabor, presentacién, e inicialmente compita con precio para ser

aceptado.
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Grafica 15. Aspectos que se tienen en cuenta al momento de preferir una
marca de ron segun las personas encuestadas

14. Marque las opciones que estime conveniente en la siguiente pregunta:
¢CUALES SON LOS PRINCIPALES ASPECTOS QUE TIENE EN CUENTA AL
MOMENTO DE ESCOGER LA MARCA DE RON PREFERIDA?

340 respuestas)

SABOR
TIEMPODE...
AROMA
GRADOSD...
COLOR
PRESENTA...
NO GEMER...
NINGUNAN. ..

246 (72,4 %)
122 (35,9 %)

82 (241%)
119 (35 %)
15044 %)

183 (53.8 %)
32 (9.4 %)

0 20 40 60 a0 100 120 140 160 180 200 220 240

Fuente: propia del estudio

La grafica muestra un habito de consumo, muy comun entre la poblacion.
Usualmente el consumidor de Ron prefiere una marca o un sabor especifico, eso
lo muestra la barra de SABOR, con un 72.4%, seguida del resultado o
consecuencia de la ingesta de licor, a lo que cominmente se le conoce como
Guayabo. Son los dos factores decisivos para tomar la decisibn al momento de

comprar e ingerir licor.
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Grafica 16. Publicidad del Ron Gorgona vista por la persona encuestada

15. Marque la opcidn que estime conveniente en las siguiente pregunta:
¢ALGUNA VEZ HA VISTO PUBLICIDAD DEL RON GORGONA?

(340 respuestas)

® sl
@ NO

Fuente: propia del estudio

Analisis: Aunque contradictorio con los resultados obtenidos en la respuesta 12, la
grafica muestra que las personas en su mayoria conocen el RON, han visto su
publicidad, saben que existe y que se puede adquirir. Lo que igualmente genera
una oportunidad de mercado del producto. Este porcentaje corresponde al 50.6%
que es un poco mas de la mitad de la muestra encuestada.
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Grafica 17. Medio por el cual se entero de la existencia de Ron Gorgona

16. Marque las opciones que estime conveniente en la siguiente pregunta:
¢POR QUE MEDIO SE ENTERO DE LA EXISTENCIA DEL RON GORGONA?

(340 respuestas)

PUBLICIDA. .. 51015 %)

PUBLICIDA. .. 231068 %)

POR INTER... 42 (12,4 %)

FOR UN RE... 54 (15,9 %)

POR UN AVI... 116 (34,1 %)

POR ESTAE... 134 (39,4 %)
Otro 20 (5,9 %)

0 20 40 B0 80 100 120
Fuente: propia del estudio

La grafica muestra, que muchas de las personas, un porcentaje cercano al 39,4%
se enteran de la existencia del RON por esta encuesta, lo que genera la opcién de
realizar una estrategia directa, para llegar a mas personas para el conocimiento
del producto. El siguiente segmento, muestra que es una publicidad efectiva los

avisos, con un 39.4% de aceptacion por parte de la muestra de la encuesta.
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Grafica 18. Caracteristicas del Ron Gorgona que son de la predileccién de la
persona encuestada

17. Por favor marque las opciones que considere necesarias de las
siguientes caracteristicas del Ron Gorgona: ; CUALES CAMBIARIA O
MEJORARIA, PARA QUE SEA DE SU PREDILECCION?

340 respuestas

SABOR
BOTELLA
TAFPA
ETIQUETA
CAJA
PRECIO
Otro

198 (58,2 %)
121 (35,6 %)

111(3.2 %)
170 (50 %)
39 (11,5 %)

0 20 40 60 20 100 120 140 160 180

Fuente: propia del estudio

La grafica muestra, que el producto NO goza de la aceptacion suficiente por el
sabor y porqgue ademas es costoso. Siendo los otros elementos de estudio de muy
poca importancia. Estos dos factores Sabor y Precio son la influencia directa y

veraz para la penetracion de mercado del producto en estudio.

44 RESULTADOS DEL ESTUDIO

De acuerdo a la investigacion realizada en el presente estudio, se pudo llegar a las
siguientes conclusiones, acerca del consumo de licores, en especial del Ron
Gorgona, en el municipio de Popayan:

El consumo de Ron esta generalizado en la ciudad, tanto hombres 63,2% como

mujeres 36,8%, donde queda claro que el acceso a la compra esta permitido solo
para personas mayores de edad (18 afios). En ese sentido, se observa, el
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mercado potencial del Ron se encuentra en las personas jovenes de entre 21 y 30

afos, de los estratos 2, 3y 4 principalmente.

En momento de realizar la compra del licor de preferencia, el 72,4% de los
encuestados solo tienen en cuenta el Ron Viejo de Caldas, lo que indica el
importante posicionamiento del producto en la ciudad y la gran fidelidad que tienen
los colombianos con este. Lo anterior, se explica en la tradicion del consumo
principalmente, y en las caracteristicas del producto, donde se resalta el sabor y
su calidad.

El atributo mas importante que percibe el consumidor payanes y que impulsa la
compra del Ron es el sabor que representa el 72% de la muestra, seguido del
tiempo de afiejamiento 36% Yy en tercer lugar, los grados de alcohol. La tradicion,
los efectos secundarios y la disponibilidad del producto, también constituyen
elementos claves relacionados con la decision o la propensién al consumo de
alcohol. De otra parte, se determind que el precio ocupa un papel importante en el
momento de realizar la compra de bebidas alcohdlicas, pero definitivamente no

constituye el factor que la hace efectiva.

La investigacion muestra que son variadas las ocasiones en las que las personas
acompafian sus actividades con licor, asociando su consumo a la compafia de los
amigos, en bares y discotecas. Seguidos muy de cerca por las celebraciones en
general y los espectaculos. En relacion con el lugar de compra, los consumidores
prefieren los estancos con un 76,2% para la adquisicion del licor, donde las
ventajas de estos lugares es que generalmente estan abiertos 24 horas, y aunque

la disposicion legal no lo permita muchos cuentan con servicio a domicilio.
Con relacion al Ron Gorgona, los consumidores encuestados recomiendan la

implementacion de mejoras al producto en aras de aumentar su consumo y

mejorar su posicionamiento en el mercado regional. Al respecto, el 58,2% solicita
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cambios en el sabor del Ron, seguido de un 35,6% que recomiendan cambios en
la botella y un 7,9% mejoras en la etiqueta. Los productos, atraviesan por un ciclo
de vida, de ahi la necesidad de contar con ciertas innovaciones para mantener los

ingresos y las ganancias de la compafiia.

4.4.1 Nuevas Estrategias para la generacién de Espacios de Mercado para el
Ron Gorgona en el Municipio de Popayan
Habiendo evaluado los paradigmas estratégicos del Ron Gorgona de la Industria

Licorera del Cauca, presentamos las siguientes estrategias que contribuiran a un
mejoramiento de la participacion de mercado y a un mejor posicionamiento en la
mente de los consumidores con el fin de hacerlo rentable en el mediano y largo

plazo, dicha propuesta se basa en la mezcla de marketing siguiente:

4.4.2 Estrategia de Producto
Un punto que se considera primordial para posicionar el producto dentro de la

preferencia de los consumidores es el mejoramiento del disefio actual en general
del producto, en este punto la mayor parte de los clientes indican que parece un
producto de menor calidad y no llama la atencién, como resultado de lo anterior
los clientes no se interesan por probar el nuevo producto. Para apoyar la venta del
producto se considera pertinente el cambio de imagen, lo anterior basicamente en
dos aspectos:

e Cambio en los actuales colores y el disefo de la etiqueta del producto, este
cambio deberd considerar colores mas atractivos de los que actualmente
presenta transmitiendo su caracter diferente y de calidad.

e Cambio en el disefio del envase, el cual no resulto atractivo a la mayor
parte de consumidores y de esta forma se busca tener mayor aceptacion

entre este segmento.
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e Cambio en el sabor del producto incorporando nuevas caracteristicas y
potenciando los grados de alcohol, de tal forma, que resulte en un producto

competitivo en relacién al producto tradicional.

4.4.3 Estrategias de la plaza
En esta parte se consideran las estrategias de mercadotecnia cuyo fin es

aprovechar los canales a través de los cuales el producto se distribuye al cliente
del canal y al consumidor final, la primera parte de esta estrategia incluye una
reunion de socializacion con los clientes del canal para comunicarles las
caracteristicas especiales del producto como medio para vender en mejor forma el
producto al consumidor final, no obstante, la estrategia basica de la plaza la

constituye:

El Ron Gorgona no ha tenido toda la cobertura necesaria no obstante que ha sido
comercializado en diferentes regiones, pero en muy pocos puntos de venta, esto
ha sido uno de los factores que inciden directamente en su bajo posicionamiento
en el mercado, asi como en la falta de conocimiento del producto por parte del
cliente. Por lo anterior se considera como la mejor opcion el desarrollo de una
estrategia masiva e intensiva; es decir, al hablar de estrategia masiva se refiere a
que el producto este en el mayor nimero de clientes del canal cuyo segmento de
consumidores constituyan un mercado potencial para el producto, y al decir
intensiva se busca que estos clientes seleccionados tengan una cantidad
importante en sus stocks del producto, a partir del ofrecimiento de descuento o

escalas de compra.

4.4.4 Estrategias de la promocion
Las estrategias de promocion se consideran parte medular del presente trabajo

pues es un punto que necesita atencion especial, esto como resultado de la

investigacién desarrollada y que se detall6 anteriormente. Para el posicionamiento
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del Ron Gorgona, se hace necesario atraer a todos aquellos consumidores
potenciales identificados como tales a los clientes que consumen aguardientes y
rones pero que en el caso de los primeros desean un producto de mejor calidad y
en el caso de los segundos una opcion diferente a un precio menor. Para lograr
este objetivo se plantea inicialmente una campafa publicitaria que permita llegar a
los segmentos arriba indicados y cuyo mensaje principal es invitar al consumidor a
probar el producto. Igualmente, se requiere un disefio de plan publicitario para los
distintos medios en los que se debe promover el producto, los cuales por ser
locales tienen amplia aceptacion en la region y se dirigen basicamente al publico
de objetivo, complementado con andlisis de medios para contratacion de pautas
del producto, disefio y elaboracion de material publicitario para la comunicacion

del producto en los distintos medios.

Dentro de la estrategia de promocién se consideran las tacticas siguientes:
promociones en el punto de venta, descuentos especiales, material promocional y
degustaciones en el punto de venta. Al respecto, se proyecta extender al Ron
Gorgona, las mismas promociones con que cuenta el Aguardiente Caucano, asi:
en términos de los descuentos, el sistema de escalas (1 a 200 cajas precio full, de
201 a 500 cajas el precio 2 con 1.5% de descuento y mas de 500 cajas, precio 3
con el 3% de descuento) ademas de la respectiva bonificacion con producto por
pago de contado equivalente al 0.5% de la compra. De igual forma, se estipula la
promocién en el punto de venta, apoyando a través de acompafamiento en los
negocios mayoristas con degustaciones del Ron Gorgona, entrega de Souvenirs
(Gorras, ponchos, camisetas, entre otros) y el apoyo de las orquestas ILC, previa
solicitud del comercializador. De igual forma, en convenio con los almacenes de
cadena o grandes superficies, se consideran descuentos especiales en las fechas
programadas por ellos, equivalentes al 10% por pago en efectivo maximo 4

referencias, con duraciones cortas de no mas de tres (3) dias por almacén.
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4.4.5 Matriz DOFA

D1 RON GORGONA 8 ANOS
Debilidades

e D1. Deficientes estudios de mercado
e D2 Deficiente planificacion
¢ D3 Bajo nivel de ventas

Oportunidades
e O1. Capacidad de competencia con disminucion de precios
e 02. Capacidad de crecimiento
e 3. Canales de distribucién pre establecidos

Fortalezas
e F1. Buen nivel directivo

e F2. Gran capacidad publicitaria
¢ F3. Reconocimiento empresarial

Amenazas
e Al. Competencia externa fuertemente arraigada.
e A2. Menor demanda en el consumidor final
e A3. Desempleo
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Tabla 2. Matriz DOFA

Debilidades (D)

e D1. Deficientes
estudios de mercado.

e D2. Planeacion
errada.

e D3. Bajo nivel de
ventas

Fortalezas (F)

F1. Buen nivel
directivo.

F2. Gran capacidad
publicitaria

F3. Reconocimiento
empresarial

Oportunidades (O)

e OLl. Capacidad de
competencia con
disminucion de
precios.

e (2. Capacidad de
crecimiento.

e 03. Canales de
distribucion pre
establecidos.

Estrategias (DO)
D1, 02, realizar
estudios de mercado
continuos, para tomar
decisiones correctivas
mas acertadas. (sabor,
precio, imagen)

D2, D3 02, 03
aprovechar la
capacidad publicitaria
para incrementar
ventas.

Estrategias (FO)

F1,02 conservar el
buen desempefio de

Ja empresa para
aumentar su
demanda.

O3,F3, 02
aprovechar el
tradicionalismo
implementando  una

campafa que invite a
consumir el producto

propio de la region.

Amenazas (A)

Al. Competencia
externa fuertemente
arraigada.

A2. Menor demanda
en el consumidor
final.

A3. Desempleo

Estrategias (DA)

D1, A1, A2 campaias
publicitarias 'y de
degustacion en
puntos de distribucion
y consumo.

D3, Al, A2 reuniones
de directivas para
elaborar planes para
el incremento de las
ventas

Estrategias (FA)
Al,F2,A2,F3
implementar
promociones en la
escala de precios, de
acuerdo a la capacidad
de competencia y los
resultados de los
estudios de mercado
atendiendo las
necesidades del
consumidor final.
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Tabla 3. Resumen de planeacidn estratégica

Do

Incrementar las ventas un
20% en un plazo de 3
meses

D1,02,
estudios de mercado
continuos, para tomar
decisiones correctivas

mas acertadas. (sabor, 2.

precio, imagen).
D2,D3 02,03
aprovechar la
capacidad publicitaria
para incrementar
ventas.

realizar (1.

Mantener una continua
promocion y publicidad
por un periodo minimo
de 6 meses.

La publicidad debera
estar enfocada en el
gusto por el producto
propio de la region.

Da

Incrementar la demanda
de los consumidores
finales en un 30% en un
plazo de 1 afio.

D1,A1, A2 campafas (1.

publicitarias y de
degustacion en puntos
de distribucién y
consumo.

D3,A1,A2 realizar
reuniones de
directivos, para
elaborar planes de
incremento de las

Las camparias se
realizaran en por lo
menos 20 puntos de
venta por semana.

30% en un plazo de 1
ano.

ventas
Fo e F1,02 conservar el 2. Las campafias se
Incrementar la demanda buen desempefio de la | realizaran en por lo
de los mayoristas en un empresa para menos 20 puntos de

aumentar su demanda.
03, F3, O2 aprovechar
el tradicionalismo
implementando una
campafa que invite a
consumir el producto
propio de la region.

venta por semana.

Fa

Incrementar la
preferencia de los
mayoristas en un 20% en
un plazo de 3 afos
maximo.

Al,F2,A2,F3 1.

implementar
promociones en la
escala de precios, de
acuerdo a la capacidad
de competencia y los
resultados de los

Este plan estratégico
debera ser actualizado
minimo cada 6 meses
antes de las
temporadas de mayor
venta.
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estudios de mercado
atendiendo las

necesidades del
consumidor final.
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4.4.6 Controles y evaluacion
Retroalimentacion de resultados Se hace necesario establecer pardmetros de

medicion que permitan evaluar la efectividad de las estrategias e identificar puntos
criticos o situaciones que afecten el logro de los resultados esperados para de
esta forma tomar medidas correctivas. Lo anterior puede lograrse mediante la
evaluacion de aspectos clave susceptibles de ser medidos, estos aspectos

comprenden los siguientes puntos:

Andlisis de ventas Se debe evaluar el nivel de ventas actual por producto y ruta,
asi como mantener un andlisis de la evolucion de las mismas durante la
implementacion (A cargo de la ILC) de las estrategias propuestas, lo anterior
deberd hacerse tomando como base el volumen de ventas en litros actual y la

meta de ventas propuesta versus las ventas reales alcanzadas.

El analisis de las ventas se recomienda efectuarlo mensualmente por parte del
Supervisor de Ventas quién debe reportar los resultados al Gerente de Ventas y
de Mercadeo de la empresa para la toma de decisiones y acciones encaminadas a

lograr el posicionamiento del producto.

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

posicionamiento y rentabilidad de la inversion.
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Andlisis de la eficiencia de la publicidad, Aunque este aspecto puede resultar
complicado en su medicion se considera primordial considerar su evaluacion ya
que la publicidad del lanzamiento del producto no tuvo el resultado esperado pues
el mensaje no logrd captar la atencion del mercado objetivo. La medicion de este
aspecto debe basarse en: el costo por millar de compradores meta a los que llega
la publicidad, el porcentaje del publico que no notd, vio, escuchd o ley6 los
anuncios pautados, opinion de los consumidores sobre el contenido y la eficacia
de la publicidad en general, efectos directos sobre las ventas de la publicidad, el
“antes” y “después”. Este analisis es funcion de mercadeo y debiera efectuarse
como minimo en forma trimestral, los resultados deben darse a conocer a la

Gerencia de Ventas para retroalimentacion y/o apoyo.

Tabla 4. Presupuesto estimado de las estrategias de marketing para un
semestre

Presupuesto de Marketing Semestral

Actividades Presupuesto Total
Disefio de Etiqueta $10.000.000
Disefio de Envase $5.000.000
Pruebas piloto Sabor $8.000.000
Lanzamiento Campafia Publicitaria $40.000.000
Publicidad en TV $30.000.000
Publicidad en Radio $36.000.000
Eventos y Sponsoreo $250.000.000
Material Publicitario $30.000.000
Redisefio website y redes sociales $12.000.000
Descuentos y Promociones $70.000.000
Total $491.000.000

Fuente: Elaboracion Propia.
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Grafica 19. Distribucion del presupuesto de marketing
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

En razén al desconocimiento que los clientes tienen del Ron Gorgona, de la
publicidad del mismo, de sus caracteristicas, la baja demanda en el punto de
venta y el resultado de ventas del mismo se comprueba que la empresa objeto
estudio no ha aplicado estrategias adecuadas de posicionamiento que permitan su
rotacion en los distintos puntos de venta y el aumento de su participacion en el
mercado frente a la marca lider, lo anterior ha afectado el resultado de ventas
esperado, su rentabilidad y el posicionamiento en los puntos de venta donde otras

marcas de la empresa si tienen aceptacion.

Es prioritario, la aplicacion de estrategias de segmentacion, diferenciacion y
promocién que permitan mayor posicionamiento y mejor aprovechamiento para el
logro de los objetivos; lo anterior se infiere con base en la informacion resultante
del estudio en la cual los clientes no conocen la diferencia entre el producto y la
marca lider, asi mismo se detecté que los clientes del mercado objetivo nunca
fueron impactados por la publicidad, ya fuera en radio o en periddicos y que esta
se efectué en medios sin un segmento definido para los consumidores del
municipio de Popayan y municipios aledafos, donde se encontré que la mayoria

de los consumidores son relativamente jovenes.

Los consumidores sugieren cambios en las caracteristicas fisicas que consideran
necesarios para hacer atractivo el Ron Gorgona frente a la competencia; el sabor
y la etiqueta no son bien percibidos por los clientes, quienes indicaron que lo hace
parecer un producto de menor calidad y que no lo hace atractivo en el punto de
venta. Adicionalmente, Los vendedores (Canal de ventas) no tienen un

conocimiento profundo de las caracteristicas del producto, por lo tanto, la
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informacién sobre los atributos del Ron, no se ha transmitido al consumidor final

como elemento clave en una adecuada estrategia de posicionamiento.

Las estrategias y herramientas de marketing aplicadas para el apoyo comercial del
Ron Gorgona no tienen un seguimiento en cuanto a sus resultados, alcance,
efectividad y retroalimentacion a las areas involucradas, especialmente ventas y
mercadeo, lo cual no permite tomar acciones correctivas que permitan la
maximizacién del uso de los recursos de que se dispone y medir el resultado

operacional frente a la inversién efectuada.

El consumo de Ron esta generalizado en la ciudad y su crecimiento en términos
globales en el mercado de bebidas alcohdlicas es creciente; es apetecido tanto
por hombres como mujeres, y se observa, que el mercado potencial se encuentra
en las personas jévenes de entre 21 y 30 afios, de los estratos 2, 3 y 4

principalmente.

5.2 RECOMENDACIONES

Segmentar y diferenciar el mercado objetivo para el producto Ron Gorgona como
base para que sus estrategias tengan una coherencia entre si y se maximice su

efectividad en el posicionamiento del producto en la poblacion objeto de estudio.

Aplicar estrategias de perfeccionamiento de las caracteristicas del producto, la
primera con base en el cambio de la imagen del producto, especificamente
modificando la etiqueta en cuanto a sus colores y disefio, el sabor y la segunda

mejorando la presentacion de la botella.

Transmitir al personal de ventas y a los clientes del canal las caracteristicas
especiales de Ron Gorgona que lo hacen diferente de otros productos disponibles
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en el mercado a través de reuniones de ventas y capacitaciones, de tal forma que
sirvan de enlace de comunicacion con el consumidor final y logren posicionarlo en
su Top Of Mind.

Es muy importante desarrollar una campafia promocional en el punto de venta
incentivando la compra del producto a través de fuerza de ventas, estrategias
promocionales y de valor agregado; complementadas con publicidad en radio,
television, y Otras alternativas, en el municipio de Popayan y el Departamento del

cauca con el fin de generar impacto en los consumidores finales.
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ANEXOS

108



Anexo A. Formato de Encuesta.

Clientes Externos

La presente encuesta se disefia con el proposito fundamental de realizar una Investigacion de
mercados, para obtener informacién acerca de los gustos, preferencias, habitos de compra de los
clientes del Ron Gorgona elaborado por la ILC. Esta investigacién se realiza por parte de un
Estudiante de la Corporacién Universitaria Autonoma del Cauca, Facultad de Administracion de
Empresas, para efectuar una pasantia titulada: disefio de un plan de marketing para mejorar el
posicionamiento del nuevo producto “ron Gorgona 8 afios” de la industria licorera del cauca, en el

municipio de Popayan.
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PREGUNTAS RESPUESTAS

INVESTIGACION DE MERCADO DEL RON
GORGONA

Formato de Encuesta.
Chentes Externos

Lz presente encuesta se disena con 2l propdsito fundamental de realizar una Investigacion de mercados, para obtensr
informacion acerca de los gustos,  prefersncias,  habitos de compra de los clientes del Ron Gorgona elatorado porla
Industriz Licorera de! Cauca.

Esta investigacion se realiza por parte de un Estudiante de la Corporacion Universitaria Autdnoma del Cauca, Facuitad
de Administracion de Empresas,  para efectuar unz pasantiz titulada: disefio de un plan de marketing para meiorar el
posicionamiento del nuevo producto “Ron Gorgona 8 afics” de Iz Industniz Licorera del Cauca, 2 nivel municipal

PRESENTACION
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PREGUNTAS RESPUESTAS

1. ¢CUAL ES SU SEXO?

MASCULING

FEMEMING

2. (CUAL ES SURANGO DE EDAD?

18- 20 ANOS
21-30 ANOS
31-40 ANOS

41-60

3. (CUAL ES SU NIVEL EDUCATIVO? -

SECUMDARIA
UMIVERSITARID
POSTGRADOD

ESPECIALIZACION
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PREGUNTAS RESPUESTAS

4. ;CUAL ES SU ESTRATO?"

ESTRATON
ESTRATO 2
ESTRATO 3
ESTRATOY
ESTRATO S

ESTRATOE

5. ¢CUAL ES SU OCUPACION?

INDEFENDIENTE
EMPLEADO PUBLICO
COMERCIAMTE

ESTUCIANTE
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PREGUNTAS RESPUESTAS

6. Marque la opcidn que estime conveniente en las siguientes preguntas:
{ACTUALMENTE USTED CONSUME BEBIDAS ALCOHOLICAS CON CIERTA
REGULARIDAD?

sl

MO

7. DE LOS SIGUIENTES LUGARES ¥ MOMEMWTOS SELECCIONE SUS OCASIOMES
PREFERIDAS PARA EL CONSUMO DE ALCOHOL, CALIFICANDO EL GRADO DE
IMFORTAMNCIA QUE USTED CONSIDERE, CORRESFONDIENDD A

3 EL MAYOR GRADO,

2 EL GRADO MEDID,

EL MENOR GRADO.

Filza 1. CELEBRACIOMES Colurmnz 1. 1
Filza 2. HOGAR Colurmmna 2. 2
Filza 3. RESTAURANTE Colurmz 3. 3

Fila 4. BAR CON AMIGDS

Fila 3. DISCOTECA CON AMIGOS

Fila 6. EVENTOSY ESPECTACULCS

Fila 7. CITAS ROMAMTICAS

Fila 8. NIMGUNA NO CONSUMO LICOR
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FREGUNTAS REEPLESTAS

8. Margue las cpciones gue estime conveniente en las siguientes preguntas:

Por favor califique ;CUALES SOM LAS BEBIDAS ALCO HOLICAS QUE PREFIERE?
SEGUN EL GRADO DE IMPORTANCIA QUE USTED COMSIDERE, DE 1 A 5SIENDO
1 EL MAYOR GRADO Y 10 EL MEMOR GRALDD DE IMPORTANCIA

Flla 1. ACLARDIEMTE SIM ATLUICAR Coduminia 1.
FilaZ AGULARDIEMTE TRADECHOMAL Codomina
Fllas WHEEY Coodamina 2.
Filz4. VIMOS Columina 4.
Fila5 RO Codumina 5
Fllas VDDEA Columna & Codaming s
Flla7. ERANDY Codumina 7. Codamina 7
Filas APERITIVGE Colomna s Colamna S
Fila® MIMGUA N COMELMD LICOR Colomina . Cobamina 2

Codarmna 100 Columna 10

9. Margue las opciones que estime conveniente en las siguientes preguntas:
;DOMOE ADQUIERE LAS BEBIDAS ALCOHOLICAS DE SU PREFEREMCIAT

EM ALMACEMES DE CADEMA
EMESTANCDE

EM TIEMOAS OE EARFID
EMCRAMBEROE O DEFOSITOS

FERNCGLMA MO COMNSURMOLICOR
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PREGUNTAS RESPUESTAS

10. Marque la opcion que estime conveniente en la siguiente pregunta:
¢ TIENE USTED UNA MARCA DE RON PREFERIDA?

5l
MO

MINGUNA MO COMNSUMO LICOR

11. Marque la opcion que estime conveniente en la siguiente pregunta:
¢:LE GUSTARIA UNA MARCA DE RON QUE SATISFAGA Y SUPERE SUS
EXPECTATIVAS?

5l
NO

NINGUNA NO CONSUMO LICOR

12. Marque la opcion que estime conveniente en la siguiente pregunta:
¢CONOCE USTED EL RON GORGONA DE LA INDUSTRIA LICORERA DEL
CAUCA?

sl

MO
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PREGUNTAS RESPUESTAS

13. Marque las opciones que estime conveniente en la siguiente pregunta:
¢CUAL ES LA MARCA DE RON QUE HABITUALMENTE CONSUME?

ROMN PREMIUMK

ROM MARQUES DEL VALLE

ROM VIEJD DE CALDAS

ROM TRES ESQUIMAS

ROM VIEJD SAMJUAN

ROM GORGOMNA

ROM DICTADOR

ROM BOWACA

ROM VIEJD DE CALDAS CARTA DE ORO
ROM SAM MARTIN

ROM DOM FERMAMDO

ROM VIEJD DE CALDAS RESERVA ESPECIAL

MINGUNA MO COMNSUMO LICOR
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PREGUMTAS RESPUESTAS

14. Marque las opciones que estime conveniente en la siguiente pregunta:
£CUALES SON LOS PRINCIPALES ASPECTOS QUE TIENE EN CUENTA AL
MOMENTO DE ESCOGER LA MARCA DE RON PREFERIDA?

SABECR

TIEMPO DE AMEJARMIENT O

ARDMA

GRADOS DE ALCOHOL

COLOR

PRESEMTACION

MO GEMERA MALESTAR POSTERIOR AL COMSLIMO

HINGLMA MO CONSLIO LICOR

15. Marque la opcicn que estime conveniente en las siguiente prequnta:
SALGUNA VEZ HAVISTO PUBLICIDAD DEL RON GORGOMA?

5l

MO
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FREGUNTAS REEPLUESTAE

16. Marque |as opciones que estime conveniente en la siguiente pregunta:
(POR QUE MEDNOQ SE ENTERO DE LA EXISTENCIA DEL ROM GORGOMA?

PLUBLICIDAD RaDiAL

FUBLICIOAD EM EL PERIDDNCO O DIARID LDCAL
POR NTERMET

POR LN FEFERIDO

POR LN BA50 0 WALLS PLELICTTARS

FOR ESTA EMCLESTA

17. Por favar margue las opoiones gue considere necesarias
de las siguientes caractensticas del Ron Gorgona: ;CUALES CAMEIARIA O
MEJORARIA, PARA QUE SEA DE SU PREDILECCIONT

ZAE0R
BOTELLA
TAPA

ETHOLETA

PRECI]

Gracias por su valiosa colaboracion.

LUMNIVERSITARIAMENTE: MEXOM
DaVID PORRAS VEGA Estudiante Corporacion
Universitaria Autdnoma Del Cauca Programa de Administracien de
Empresas

Fuente: Elaboracién propia. Agosto de 2016.
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Anexo B. Album fotografico
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