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RESUMEN EJECUTIVO

Este proyecto de tesis se desarrolla en la empresa Ambev que tiene 8 afios en el
Ecuador. AmBev empresa que compré Cerveceria Sudamericana y que tiene
alianza con Interbrew, integra la mayor plataforma de produccién de cervezas en

el mundo.

El presente proyecto tiene como objetivo general determinar la viabilidad y
factibilidad para la introduccion de una cerveza para mujeres en la ciudad de

Guayaquil.

En la actualidad en el Ecuador, el mercado cervecero es altamente competitivo;
Ambev tiene como méximo competidor a la Compafiia de Cervezas Nacionales
gue tiene un solido liderazgo en esta categoria y que goza de un alto
reconocimiento por parte de los consumidores ecuatorianos, siendo esta su
fortaleza, lo cual manifiesta una desventaja para AmBev, de igual manera el

reducido portafolio que posee actualmente.

AmBev con la intencién de enfrentarse a su competidor Cerveceria Nacional,
desarrolla nuevos retos y por ende nuevas estrategias para distinguirse en el

mercado.

Por ese motivo se realizé un estudio para el lanzamiento de un nuevo producto
gue muestre innovacion y emotividad hacia el consumidor, y analizando para de
esta forma llegar a la identificacion de una nueva brecha de mercado y llegar al
objetivo principal de toda empresa, crear lazos fuertes entre consumidor y

marca.

Obteniendo como resultado la creacidén de una nueva marca de cervezas dirigida
a mujeres, ya que si se habla estadisticamente (INEC, 2011) indica que en la
ciudad de Guayaquil el 51% de la poblacién son mujeres, por este motivo que se
tendria el “Océano Azul” para desplazarse y poner en marcha a este nuevo
mercado y romper esa percepcion de que la cerveza, estd asociada solo a los
hombres, que a pesar de que ellas consumen no les han dado relevancia a lo

largo del tiempo.



Una vez realizada la investigacion tanto cualitativa y cuantitativa se determiné el
potencial de ventas y caracteristicas del producto ideal esperado por parte del
consumidor, se determind también las caracteristicas principales de la cerveza
asi mismo se establecié que tendra el sabor tradicional, pero menos calorias que
las otras cervezas en el mercado. Todo el resultado obtenido asi como los datos

estadisticos fue basado en el afio 2011.

Entre las principales estrategias de marketing se aplicard la estrategia de
especialista o nicho de mercado, puesto que el mercado femenino no ha sido
atractivo ni apreciado por la competencia ya sea por percepciones de que la
cerveza solo la consumen los hombres y esto ha hecho que dirijan sus

estrategias y publicidades hacia este segmento.

El precio final de la cerveza sera de 75 centavos de ddlar lo cual esta sustentado
bajo la estrategia de precio valor medio y de igual manera considerando el precio

sugerido en el muestreo que se realizo.

Este proyecto se lo realizara en la ciudad de Guayaquil a partir del afio 2013,
teniendo como uno de los objetivos de marketing, introducir y posicionar la
cerveza en el 10% de las mujeres que guste de bebidas alcohdlicas en los 2

primeros afios.

Una vez formulado el plan de marketing para la introducciéon de la cerveza Eva,
se determiné la inversion necesaria y costos para el desarrollo de la
implementacién del proceso de produccion, lo cual a realizar el flujo de caja este
arrojo un 25% de TIR esto indica la viabilidad del proyecto a realizar en la ciudad

de Guayaquil.

Ya instaurado el plan de medios se procedera a ejecutar el control necesario de
cada de las tacticas planeadas e indicadas en el proyecto y una vez finalizadas
pasaran a ser evaluadas con los resultados esperados de tanto las estrategias
como de los objetivos se seguira indicadores ya estipulados en el transcurso del

proyecto.

En conclusion, la introduccién de esta nueva cerveza para mujeres tiene flujos

futuros expectantes.



TEMA DEL PROYECTO

Plan de marketing para el lanzamiento de una nueva marca de Cerveza en la
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INTRODUCCION

Justificacion

En la actualidad, el mercado cervecero ecuatoriano es altamente competitivo.
Ambev, empresa que compré Cerveceria Sudamericana y que tiene alianza con
Interbrew que integra la mayor plataforma de produccién de cervezas en el
mundo, en Ecuador tiene como maximo competidor a la Compafia de
Cervezas Nacionales la cual posee un sélido liderazgo en esta categoria y goza
de un alto reconocimiento por parte de los consumidores ecuatorianos, esto
refleja una desventaja para Ambev de igual manera su reducido portafolio que

posee actualmente en el Ecuador.

Ambev con el propésito de enfrentarse a su competidor Cerveceria Nacional,
posee nuevos retos Yy por ende nuevas estrategias para distinguirse en el
mercado. Es por ello la importancia de realizar un estudio para el lanzamiento
de un nuevo producto que muestre innovacion y emotividad hacia los
consumidores, apuntando a la identificacién de una nueva brecha y asi mismo
crear lazos mas fuertes entre consumidor y marca. Teniendo como resultado una

nueva marca de cervezas dirigidas para el género femenino.

Para la realizacion de este proyecto es necesario medir el impacto que tendria el
plan de marketing, de tal manera que se permita evaluar la viabilidad tanto

financiera y a nivel de mercado — consumidor para este nuevo proyecto.

Con el tnico fin de apuntar al reto de la expansion de la cartera de productos de
Ambev Ecuador y asi hacerle frente al mercado cervecero ecuatoriano con esta

propuesta para un segmento especifico de nicho.

Contribucién potencial del estudio

Mediante el desarrollo del presente proyecto se analizard la situacion actual de
mercado Cervecero, en cuanto a participacion, gustos y preferencias que tiene
las mujeres al momento de elegir una cerveza ,asi mismo con el objetivo de
identificar variables claves de gran importancia lo cual permitird realizar una
planeacion. Segun (Cortés, 1998). "Es el proceso de definir el curso de accion y
los procedimientos requeridos para alcanzar los objetivos y metas. El plan

establece lo que hay que hacer para llegar al estado final deseado” Lo que
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indica es que se rige como puente entre el punto en donde se encuentra y aquel

hacia donde se quiere llegar.

Antecedentes

Las dos grandes competidoras Sabmiller e Interbrew tienen un largo historial de
enfrentamientos. En Ecuador, la batalla por el mercado cervecero se incrementé
al ingreso de Ambev en el 2004, segun (Garcia, 2005) se desato la batalla con
enfrentamientos publicitarios, periddicos y en otros dmbitos, la cual se la definid
como la “batalla” mientras Ambev Ecuador atacaba con constantes campafias
publicitarias, con el objeto de arrebatarle parte del mercado a Sabmiller, esta
dltima compafia se mantenia como la lider de su categoria y teniendo un buen

reconocimiento en el mercado ecuatoriano.

Segun un articulo de la (Revista Vistazo, 2005), ambas empresas invirtieron en
la publicidad (1,23 millones Ambev Ecuador 1,27 millones Compafia de

Cervezas nacionales).

AmBev Ecuador inici6 sus operaciones introduciendo la Cerveza Brahma; a
pesar del tiempo que tiene la Cerveza Brahma no se ha visto una curva de
crecimiento persistente. En los afios que Brahma ha estado en el mercado, se
ha apreciado diferentes cambios en conceptos de marca, cambio en el target
adonde se va a dirigir, y en su férmula; asi mismo introdujo dentro de su
portafolio a la cerveza Zenda, pero muy pronto sali6 del mercado, lo cual ha
hecho que su competencia Cerveceria Nacional siga creciendo tanto con nuevos

productos como con sus productos estrellas y abarcando asi mas el mercado.

Esto demuestra que el producto Brahma estd perdiendo participacion por
parte de su target. Actualmente posee el 25% de participacion del mercado,
mientras Cerveceria Nacional (Pilsener) ocupa el 75% restante, lo cual se hace
merecedora del liderazgo aqui en el Ecuador, dandole como ventaja su amplia
Cartera de Productos. (Ecuador AmBev, 2011)

Planteamiento Del Problema

Ambev al tener un reducido portafolio y al enfrentarse a su competidor
Cerveceria Nacional, surge con nuevos retos y por ende con nuevas estrategias

para distinguirse asi en el mercado;, como desventaja tiene en su baja
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participacién, ante eso se nota la necesidad de crear una nueva marca, un
producto y de esta forma desarrollar segmentacion, es decir acaparar un
mercado nuevo, no explotado ,actualmente ignorado por satisfacer, como es
una cerveza para mujeres que a pesar que ellas lo consumen no se les ha dado

relevancia.

Se propone elaborar una cerveza dirigida para las mujeres, ya que si se habla
estadisticamente (INEC, 2011) indica que en la ciudad de Guayaquil el 51% de
la poblacion son mujeres, por este motivo que se tendria el “Océano Azul” para
desplazarse y poner en marcha a este nuevo mercado y romper esa percepcion
de que la cerveza, esta asociada sélo a los hombres, que a pesar de que ellas

consumen no les han dado relevancia a lo largo del tiempo.
Objetivos

 General

Determinar la viabilidad y factibilidad para la Introducciéon de una nueva cerveza

para mujeres en la ciudad de Guayaquil.
» Especificos
e Determinar la viabilidad del proyecto.
« Determinar la factibilidad del proyecto

* Determinar el perfil de mujer consumidora de cerveza en el mercado
guayaquilefio.
« Definir los atributos del producto (marca, empaque, envase, etiqueta),

precio, distribucién y promocion.

Resultados esperados con el proyecto

A continuacion el estudio busca establecer los siguientes puntos:

¢ Conocimiento del comportamiento del grupo objetivo, sus actitudes y
preferencias para lograr que la comunicacion sea bien acogida por el

target.
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» Tener la aceptacion de este nuevo mercado al que se espera ingresar, a

la vez que se edifica una marca fuerte y manejable.

* Generar afectividad hacia el producto, posicionar la marca, a la vez que
se rompe con el mito que una cerveza es soélo para hombres, impactar al
mercado con campafias atractivas para ellas, a la vez que tenga un

resultado positivo en las ventas y generando asi reconocimiento.

» Desarrollar una gestion efectiva de acuerdo con las estrategias
planteadas y coordinacion positiva, tanto con el material promocional
necesario como el manejo humano, asi mismo realizar evaluacion
general del proyecto para  apreciar la evolucion que se esté
desarrollando en el tiempo.

e Que el producto genere impacto y aceptacidn, que sea referencia de

innovacion y desarrollo.

El presente trabajo busca desarrollar analisis y estudios a profundidad con el
anico fin de obtener un documento qué sustente, qué decisiones empresariales

son las correctas para la inversion en este proyecto.

MARCO TEORICO

Marco Teorico
Para el desarrollo del proyecto se usaran como referencia teorias que serviran
para el andlisis de las estrategias de implementacién asi como la definicion de

conceptos para la toma de decisiones y andlisis del perfil del consumidor.

Para (Serrano Gomez, 2005), Kotler indica que una necesidad es la carencia de
un bien bésico, ya que la necesidad no ha sido producida por campafas de
marketing o en si por la sociedad, puesto que ésto se da por la naturaleza del
ser humano a diferencia de los deseos, que es la falta de algo especifico que
satisface las necesidades béasicas. Con lo que respecta al proyecto la sed es una
necesidad producido por falta de liquido en el organismo, pero el deseo es
pretender calmar esa sed con una cerveza y mas aun alguna marca especial de

cerveza, y ésta es dada por los gustos y preferencias.
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Esto indica que las necesidades no se concentran a nivel funcional ya que el
hombre no esta forzado a desarrollarse sélo en su ciclo de vida, también a nivel
social.

Con respecto a las necesidades que tiene el ser humano Abraham Maslow
(Pérez Lopez, 2002) desarrolld un analisis de las necesidades humanas donde
establecié una jerarquia, en una piramide en la cual detalla las necesidades
humanas de la mas simple pasando por las elementales hasta las mas

complejas.

Segun la teoria mencionada anteriormente, los seres humanos trata de
satisfacer las necesidades de la base (necesidades fisiolégicas), las cuales
disminuyen su interés motivador a medida que se han logrado obtener, pasando
a satisfacer las de un nivel superior (necesidades de seguridad y proteccion) y
asi hasta completar la escalera piramidal (necesidades sociales -> necesidades

de estimacion -> necesidades de autorrealizacion y desarrollo de uno mismo).

Figura 1 Piramide de las Necesidades de Maslow

Auto realizacién
Estima
Sociales

Seguridad

Fisio Iogicas

Fuente: Abraham Maslow (1934), elaborado por la Au  tora

William Bernbach (Bernbach, 2009) “La comunicacion debe ser directa. Sin
tapujos y sin esconder un 4pice de la verdad. Pero... se han de decir las cosas

de forma artistica ya que nos dirigimos a seres con alma”.

Lo que indica es que a parte de las necesidades humanas, el ser humano esta
hecho de sentimientos, emociones lo cual causa sus motivaciones, para esto
cualquier estrategias implantada debe tomar muy en cuenta factores de

emotividad para, tratar de llegar al interior del ser y despertar sus emociones.
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Por otro lado (Craig, 2001) segun Sigmund Freud fundador de la teoria
psicoanalitica , explica los pensamientos, de acuerdo al desarrollo de la
personalidad que ha tenido el ser humano dentro de su ciclo de vida, la
informacion que recibe desde mismo momento de su nacimiento; la

personalidad se configura y esta se sigue configurando durante el desarrollo de

la persona.
Figura 2 Teoria Psicoanalitica
. Area profunda de la personalidad en lo
Subconsciente o mp que incide efectos primarios lo cual

infrayo provocan impulsos.

Es un area reflexiva y racional por donde
encuentra salida el inccnsciente, a la vez
) que s= lo ve como un control  del
individuo que equilibra impulsos del
infrayo y las represiones del superego.

Es el comportamiento de lo  que el

El superyo "= individuo aprends comec cecmponente
de la sociedad., sus normas morales,
reglas de comportamicnto

Fuente: Elaborado por la Autora basado en las parte s que comprende la
Teoria Psicoanalitica

Lo que indica la teoria es que la interaccién de los 3 subsistemas da lugar a una
conducta compleja, en la que las fuentes de motivacion permanecen ocultas

hasta para el propio individuo.

Esto puede ayudar en ciertos aspectos del comportamiento del consumidor y lo
que sirve para realizar diferentes planes de marketing, la percepcién de valores
simbolicos, aceptacion de disefios de productos tanto por sus caracteristicas
color, forma, aroma, y compras impulsivas, estos pueden ser impulsadas por el

manejo correcto del merchandising. (Serrano Goémez, 2005).

(Desmet, Hekkert, & Hillen, 2003) sugiere, en la tradicibn de la psicologia
cognitiva, que la emocion puede ser vaticinada a partir del tipo de valoracion,

gque a su vez en general esta relacionada con un tipo de preocupacion.

Este estudio basa las emociones y expresiones como son los gestos al

comunicamos, lo que pensamos, ya sea agrado o desagrado; esto es de gran
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utilidad para el estudio investigativo del mercado por los métodos cualitativos

como observacion, testeo, focus.

El estudio del comportamiento del consumidor es esencial para asi conocer a
profundidad las caracteristicas y el insight del consumidor, para actuar de la

manera mas efectiva y llegar a ellos.

Como bien se sabe el ser humano y su mayoria no esta conforme con lo que

tiene y ahi el sentir de ir mas alla y estar en constante busqueda de la felicidad.

Una persona puede tener la necesidad de beber algo, tiene sed pero aqui
interviene el interés de elegir la gaseosa, cerveza, jugo lo que mas desee y le

guste.

A partir de estos tipos de valoracion, segun Desmet las emociones provocadas

por productos pueden ser de las siguientes clases:

Figura 3 Modelo del Disefio Emocional

Agradable Desagradable
desen despracio
fascinacidn aburrimiento
admiracién disgusto
satisfaccion indignacion
inspiracion decepcion
entretenimiento sorpresa desagradable
sarprasa agradable emocidn
T atractiva
adecuacion
legitimidad
valoracién del ezt
producto
metas coma objelo
estandaras como agenta
actiudes como evenio
preocupacién
o interés
(relativa al ot
producta)

Fuente: Desmet (2002)

Elmo Lewis (Yeshin, 2006) desarrollé el término AIDA, modelo clasico que

describe los efectos que produce secuencialmente un mensaje publicitario
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sostiene que los pasos de una persona que desea adquirir un bien o servicio
son:

Atencion : para tener ese efecto, como primer tarea es la campafa para asi
generar atencién de los consumidores potenciales.

Interés : es generado por la atencion, crea sensacion y curiosidad.

Deseo: deseo de tener el producto, esto va de la mano del convencimiento que
tenga el consumidor de su problema-a resolucion de ello con el producto.

Accion: adquisicion del bien o servicio.

Estos niveles suponen una jerarquia lineal que los consumidores atraviesan

durante el proceso de compra.

Abell y Hammond (Carrion Maroto, 2007) destacan que definir el negocio,
posicionar, es el punto inicial de la estrategia. El punto de partida del
planeamiento; indican que la manera estandar de observar un negocio solo en
dos dimensiones (los productos y los mercados) tiene serios defectos. El sugiere
un modelo tridimensional, con los 3 siguientes vectores:

« Grupos de clientes atendidos . Categorias de clientes. (QUIEN)

+ Funciones atendidas al cliente . Necesidades del cliente. (QUE)

» Tecnologias utilizadas . La manera en que las necesidades estan siendo

satisfechas ej. Variedad, sabor, etc. (COMO)

Figura 4 Dimensiones de la Macro Segmentacion

Fuente: Elaborado por la Autora basada en las dime nsiones propuestas
por Abell y Hammond (1980)
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Segun (IEPI, 2011) Desde el punto juridico la marca es el signo que diferencia
un servicio o producto de otros de su misma clase o ramo. Este puede ser
representado por una palabra, simbolos, un logotipo, un disefio, un sonido, un

olor, la textura, o una combinacion de estos.

Mientras en marketing la marca no es s6lo un nombre o logo de una empresa de
un producto o servicio, sind es uno de los activos més importantes que la
empresa podria llegar a tener, y esto se resume en: la notoriedad que posee, su

personalidad , prestigio y posicionamiento (Iniesta, 2005).

Respecto a la marca (Aaker & Joachimsthaler, 2000) incide que la identidad es
la esencia de la marca y ésta a su vez se representa en sus funciones y su
posicién en cuanto a comunicacion.

Esta esencia debera ser importante en el mercado en cuanto debe enfocarse en
sus funciones, y la identificacién es la posicion de la marca, con la cual se
maneja.

También habla acerca de los beneficios que debe expresar una marca.

Beneficios Funcionales: basados en las caracteristicas, funciones principales
del producto.

Benéficos de autoexpresion:  que quiere expresar marca- producto.

Beneficios Emocionales:  cuando el cliente usa o compra una marca, el

pensamiento que genera la marca a ellos.

Para generar diferenciaciéon a la marca bajo todos estos beneficios, se debe
trabajar asi mismo en la personalidad que tendra la marca, ya que si una marca
no tiene personalidad tendra problemas para ser reconocida, querida, y
desarrollar relaciones con los clientes. Una marca puede ayudar en diferentes
maneras. Como proporcionar un vinculo para que el cliente exprese su propia
identidad, contribuye a proponer que tipo de relacion quieren con el cliente y la

personalidad integra, beneficios y atributos.

Segun Marc Gobe (Lopez Vazquez, 2007) indica que el branding es una manera
de crear relacion personal con los consumidores, las marcas deben conocer a su
consumidor a profundidad y saber sus necesidades. Las marcas tratan de

transmitir emociones y sentimientos a los consumidores y usuarios, como forma
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de fidelizarlos y entablar empatia con ellos, con el Unico fin de lograr que se
identifiqguen con ellos y también de la competencia. Hacer que una persona viva

una experiencia.

Trabajar en una marca personal y en las emociones es el paso mas inteligente
gque puede dar una empresa ya que aparte de ser conocido por el target y por la
competencia; el trabajo que se realizara en las emociones e interacciéon con el

consumidor, marcard la diferencia con el resto.

Ya que todo es un proceso que no se da de la noche a la mafiana y mas que
todo que los seres humanos no son iguales. Hay que mirar a las marcas de la
manera mas humana. Ante eso es necesario realizar un planeamiento desde el
comportamiento del consumidor, sus deseos, disefio del producto, el envase,
trabajar en el comportamiento de los vendedores para crear la experiencia que
se anhela para asi crear experiencias acordes a sus aspiraciones, ganar su
confianza, y manejando como filosofia poner al consumidor en medio de todos
los elementos que la rodean. Para lograr posicionar a las marcas de una manera

eficaz y poderosa.

Segun (Parmelee, 2002) el plan de marketing ayuda a determinar y explicar el
gué, porqué, como, dénde y cuando se realizaran las actividades, cuales son las
estrategias mas eficaces para lograr el objetivo, que es vender, vender de una

mejor manera.

Pero todo esto va de la mano del plan de accion, donde en ello se detallara las
estrategias y sus respectivas tacticas a seguir, para de esta forma lograr los
objetivos propuestos, todo esto estd basado en el conocimiento profundo del
cliente, para de esta forma actuar eficazmente en cada una de las decisiones

que se vayan a tomar

El plan de marketing ayuda a desarrollar la direccién de la empresa obteniendo
como finalidad aumentar la capacidad de reaccion ante un nuevo producto o

servicio.

Marco Conceptual
A continuacion se detalla los 2 tipos de familias de cerveza que existe, asi

mismo, se describe conceptos a utilizar en el proyecto:
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“Lager. El término genérico utilizado para identificar cervezas
fermentadas y maduradas a temperaturas relativamente bajas y que

en su formulacién emplean fermento de baja fermentacion.

Ale. Término utilizado para clasificar cervezas fermentadas a altas
temperaturas y que llevan en su composicion fermentos de mayor
fermentacion.

Dentro de la categoria Ale, las principales variedades de cerveza son:

Lambic. Cerveza tradicional de Bélgica, es hecha de frutas rojas, es
mas acida, mas refrescante y dirigida principalmente al publico
femenino. Fermentada directamente con frutas, posee un color rojizo,
una espuma medio rosada y grado alcohdlico medio.

Y dentro de la categoria Lager, encontramos las cervezas de tipo:

Pilsen. La mé&s apreciada y consumida en todo el mundo. Una
cerveza clara, ligera y de bajo grado alcohdlico, refrescante y cuyo
aroma tiene notas leves de malta, lupulo y frutas. Las cervezas con
0% de alcohol también tienen las caracteristicas de una Pilsen y son

des alcoholizadas por procesos fisicos en avanzados equipos.

Light. Es una cerveza con las caracteristicas de una Pilsen y que
tiene pocas calorias.

Malzbier, también es una cerveza oscura, con mas cuerpo y doble
dulzura, grado alcohdlico mas bajo, aroma menos frutado -
acercandose mas al torrado y al caramelo- e ideal también para

consumir en invierno” (Ecuador, AmBev, 2011)
Marco Legal

Segun (IEPI, 2009) al generar una marca, ésta entraria en el area de Propiedad
Industrial, ya que se desarrollard una nueva marca asi mismo como su
respectivo lema y apariencias distintivas. (Mas detalles. Anexo 1)

La categoria a la que ésta pertenecera es la Clase 32, puesto que ésta es dada
por el Anexo Il de la Calificacién Internacional de productos y Servicios para el

registro de marcas en virtud del Arreglo de Niza donde detalla que este titulo se
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lo ubica a productos como: agua minerales, cervezas y otras bebidas no

alcoholicas.
La Marca debe ser registrada para evitar posibles plagios ( Anexo 2)

Se debe tomar en consideracién que la Publicidad de cigarrillos y bebidas

alcohodlicas se debe realizar en los horarios desde las 06h00 hasta las 21h00.

Para el emprendimiento del proyecto unos de los requisitos primordiales es
obtener un permiso sanitario, ya que dentro de las leyes ecuatorianas indica que
para la se produccion, almacenamiento, transportacién, comercializacion y
consumo de alimentos y bebidas procesados deberan poseer un Registro

Sanitario que le permita el derecho a la produccion.

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Justificacion de la eleccion del método

» Para la investigacion se utilizard el tipo estratificado, puesto que partird
de datos ya existentes.
« Eltarget de aplicacion para la Investigacion de Mercado sera:
= Mujeres que consuman Bebidas alcohdlicas
= Mujeres que consuman cerveza.

= Lugares de entretenimiento.

e Sera Concluyente Descriptiva por la cual se determinard el perfil del
consumidor, hacia donde se dirigira el producto y de igual manera su
frecuencia de consumo. La muestra se analizara de manera cuantitativa-
cualitativa por medio de  entrevistas, muestreo, observacién (no
participante) y Focus Group.

e Para lograr efectividad, la investigacion se realizara por medio de 2
fases, la primera comprendera en el muestreo donde se definira gustos,
preferencia, unidades de consumo entre otros, mientras en la segunda
fase se realizara método de observacion en los target en discusion.

* El nivel socio econémico a investigar serd medio bajo y medio tipico;
con el fin de indagar el comportamiento del target, asi mismo, la manera

de decidir en la compra.
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A partir de los datos recolectados se despejan variables de interés y factores

relevantes.

METODOLOGIA

1. Método

Concluyente Descriptiva

2. Disefio de la Investigacion

2.1. Muestra

Debido a que la poblacion a la que va dirigido el proyecto (género femenino
entre 18 a 35 afos de la ciudad de Guayaquil de clase social media baja —media
tipica) tiene una cantidad superior a los 100.000 de poblacién la cual se
considera infinita, se aplicara la siguiente formula para obtener la cantidad de la

muestra. (Anexo3)

Con un nivel de confianza del 95% y margen de error del 5% el total de la
muestra se definira utilizando la formula Infinita (N mayor a 100.000 por motivo

de que el grupo objetivo supera esa cantidad.

La muestra seria de 384 casos estratificados por género y edad.

z* py

"_.‘

=

2.2. Técnicas de recogida de datos

Las técnicas que se utilizaran para la recoleccion de datos son:

¢ Cuantitativa (Muestreo)

» Cualitativa (Observacién y Focus Group)

2.3. Técnicas y modelos de andlisis de datos

Los instrumentos que se utilizaran para el andlisis de datos son:
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* Formato de encuesta

* Ficha de observacion

e Guia para Focus Group
* Filmadora

e Camara fotografica

Una vez obtenidos los datos se analizaran por medio de la elaboracion de

graficos estadisticos e informacion recibida por el método cualitativo.
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CAPITULO 1 (ANALISIS SITUACIONAL)

1.1 Analisis Microentorno

1.1.1. Historia de la empresa

A nivel internacional AmBev es una de las compafiias cerveceras que
integra la mayor plataforma de produccién y comercializacion de cervezas
del mundo desde la alianza global firmada con Interbrew, actual AB-InBev
en el 2004.

En el afio 2009 AB-InBev compré las acciones de Anheuser-Busch,
fabricante de Budweiser, lo que la convierte en la cervecera nimero 1 del
mundo con un portafolio de mas de 200 marcas a nivel mundial. AmBeyv,
referencia mundial en gestién, crecimiento y productividad, est4 presente
en 14 paises de las Américas: Argentina, Bolivia, Brasil, Canad4, Chile,
Ecuador, El Salvador, Guatemala, Nicaragua, Paraguay, Per(, Republica
Dominicana, Uruguay y Venezuela.

En Ecuador inicié sus operaciones el 22 de agosto de 2004, dinamizando
el mercado con cervezas producidas en el pais en una de las plantas mas
modernas de América Latina y la Unica en el pais, teniendo precio
competitivo y al alcance del consumidor, marcando asi una nueva
tendencia en el nhegocio cervecero

En mayo de 2008, AmBev Ecuador lanzé una segunda marca: Zenda.
Esta marca fue introducida de manera simultdnea en Ecuador y Peru
pero que pronto sali6 del mercado. Empresa absolutamente
comprometida con el mercado local, generando empleo, respetando el
medioambiente y promoviendo inversiones para ofrecer nuevos productos
de la mas alta calidad a los consumidores ecuatorianos. (Ecuador,
AmBev, 2011)

1.1.2Filosofia empresarial
1.1.2.1 Mision
“Proporcionar al mercado las mejores marcas, productos y servicios que

permiten la creacion de fuertes y duraderos vinculos con nuestros

consumidores y clientes” (Ecuador, AmBev, 2011)
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1.1.2.2 Visién

“Las oportunidades y las realidades derivadas de la asociacion entre
AmBev e Interbrew, creandose AB-InBev, la mayor plataforma de
produccioén y distribucion de cerveza en el mundo. Creemos que nuestras
oportunidades son tan grandes como nuestros suefios. Y nuestro suefio -

nuestra vision - es ser el mejor” (Ecuador, AmBev, 2011)

1.1.2.3 Valores

Los valores son principios de conducta lo cual permaneceran inmutables a lo
largo del tiempo.

Consumidores en primer lugar

Los consumidores son la razén de todo lo que hacen y son socios de sus
clientes y Revendedores para servir con calidad superior.

La gente hace la diferencia

Invertir en el desarrollo de las personas, apoyan el aprendizaje continuo y
valorizan el éxito.

Hacen que las cosas ocurran

Tienen grandes suefios. Definir metas desafiadoras y perseguir elevadas
actuaciones.

Actuar como duefios y ser reconocidos como tal.

Actuar como lideres
Liderar por medio del ejemplo personal. Querer vencer respetando la ética.
e Ser parte de un equipo de "amadores" que ponen pasion en lo que hacen

y osan intentar el "imposible".

e Estar presentes donde las cosas ocurren, junto a la gente, a sus clientes

y a sus consumidores. Gastar la suela de zapato.
1.1.2.4 Objetivos Organizacionales

* Ambev busca continuamente la mayor eficiencia en costos y considera su
principal ventaja competitiva su gente y su cultura.

* Alcanzar el 30% de share en el mercado cervecero en el 2011.

e Ganar participacion en el mercado cervecero PREMIUM: Budweiser vs
Club.
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* Ganar participacion en el mercado cervecero PILSEN: Brahma vs

Pilsener.

1.1.3 Organigrama

Figura 5 Organigrama Ambev

Carlos Brito

anarqln Pinto Luiz Fernando Sabine Chalmers Felipa Dutra
Paiva Edmond .
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Zone President Zone President Corporate Affairs Officar
Latin America South Morth America Officer
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Europe

Fuente: Ambev (2011)

Presidente corporativo

Zona Presidente

Ecuador esta en la zona AB-InBev, Anheuser-Busch del Norte de América
Latina, encabezado por el presidente de zona,

Joé&o Castro Neves.

Gerente de Pais

Henrique Méndez Junior.

Marketing Ecuador

Gerente de marketing AmBev Ecuador

Alexandra Chancay. (Hasta junio 2011)

1.1.4 Cartera de Productos

A continuacion las 2 marcas con que AmBev maneja en el Ecuador:
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Tabla 1 Cartera de Productos AmBev en Ecuador

CARACTERISTICAS PRESENTACIONES

Brahma es una cervera lipo  Brahma 578cc (grande,
Pilsen, de baja fermentacién  retornable)

hecha de «cebada pura  Brahma 31lcc(peqguena,
malleada, con un grado de  retornable)

conlenido  de  alcohol de  Brahma 300cc {pequena
4,2%  (menos  que g norelornable)

tradicional)  y  con  un
innovador sistema de
liltrado bajo cero,
frencvado).

Es una cerveza de tipo Pilsen  Budweiser 608cc (grande,
con una graduacion  retornable). F

M aleoholica contenida, solo Budweiser 330cc
//i’ Z5272  un 5%, de fermentacion baja  (pequena, relernable).
y color dorade intenso.

Fuente: Elaborado por la Autora basada en la carter  a de productos Ambev
Ecuador.

1.1.5 Participacion de Mercado

Actualmente Brahma posee un 25% de share (participacién) del mercado de
Cervezas con lo cual el 15% corresponde a Guayaquil y a nivel nacional entre el
8% y 8,5%, en clientes de 18 a 35 afios, la Cerveceria Nacional (Pilsener) ocupa
el 75% restante, ya que es lider aqui en el Ecuador. (Santos, 2011).

1.1.6 Ciclo de Vida del Producto

Figura 6 Ciclo de vida del Producto Brahma

VENTAS DEL SECTCR

ETAPAS DEL QICLO DE VIDA Tiempo

Fuente: Elaborado por la Autora
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Brahma renovo el proceso de elaboracion, para hacer una cerveza que esté mas
apegada al gusto del consumidor ecuatoriano.

Por lo que, quiso diferenciarse de su competencia directa al innovar el proceso
de filtrado en la elaboracion del producto para ubicarlo bajo cero grados y tener
una bebida "mas refrescante". A pesar que redujo los grados de alcohol al
pasarlo de 4.8 a 4.2 grados.

Figura 7 Ciclo de vida de Nuevo Producto

Introduccién Crecimiento Madurez Declinacion

VENTAS DEL SECTOR

ETAPAS DEL CICLO DE VIDA Tiempe

Fuente: Elaborado por la Autora

El nuevo producto se sitda en la etapa de introduccion debido a que sera nuevo
en el mercado con la ventaja que ir4 dirigido a un nuevo segmento, que la
competencia no ha tratado de captar, como es el segmento de mujeres, por este
motivo se tiene la seguridad de que saldra de esta etapa muy rapido para entrar
a la de crecimiento, puesto que en otros paises este tipo de bebidas ha tenido
mucho éxito.

1.1.7 Anélisis FODA

Tabla 2 Analisis FODA Ambev Ecuador

* Moderna tecnologia de * Poca participacion de mercado a

elaboracion. diferencia de la competencia.

» Disponibilidad de inversién. * Personas prefieran adquirir

Personal idéneo dentro de su
equipo de trabajadores la misma
gue se preocupa por la
preparacion, capacitacion de
ellos.

La mayor plataforma de
produccion y comercializacion de
cervezas del mundo.

producto de la competencia y no
el producto de la empresa.

Falta de variedad en las marcas
de los productos.

No posee una Pagina Web
Actualizada.
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Importante conocimiento de la
industria y del proceso productivo,
constituyendo una importante
curva de aprendizaje.

Alianzas estratégicas con
empresas alemanas para asi
garantizar la calidad de los
productos, de acuerdo a los
estandares internacionales.

Amenazas

Reaccion de marcas
competidoras.

Hoy en dia el mercado es
exigente y esté en busca de
innovaciones en cuanto a los
productos que se comercializan.
Ingreso al mercado de productos
importados.

Reaccién de productos sustitutos.
Crisis politica 0 econdémica del
pais.

Aumento de precios en los
iINSuMos.

Fuente: Elaborado por la Autora

1.1.8 Cadena de Valor
Logistica interna

Oportunidades

El mercado tiene una aceptacion de
la cerveza como una bebida
refrescante.

Mercado en constante busqueda de
productos nuevos que consumir.
Posibilidad de acceder a otros
estratos socioeconémicos.

Bajos niveles de consumo per cépita
36 litros anuales

Esta primera etapa de la cadena de valor permite el abastecimiento de todos los

insumos que se necesitan para la fabricacion del producto la cual esta controlada

para que esté bajo los estandares de calidad que solicita la empresa. Para que

sea trasladada a la produccion.

El 40% de insumos son producto ecuatoriano.

Conservacion y ubicacién de los inventarios en los almacenes, la cual

permite mantener la calidad y la mejor distribucion.

Control de la calidad de los productos y servicios de los proveedores, es

decir que todos los productos que llegan a la bodega pasan por un

control antes del proceso (desde el descargue hasta su ubicacion final).

Materias Primas:

Para la fabricacion de cervezas se utiliza principalmente: cebada malteada,

arroz, lapulo, levadura y agua. En los silos (contenedores cilindricos herméticos)
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se almacenan los cereales: cebada malteada y arroz que luego son llevados a
través de tuberias a las ollas donde se iniciara el proceso de elaboracion de la

cerveza.

Operaciones

Esta es la etapa mas importante de la cadena de valor ya que en este se lleva a
cabo la produccion de todos los productos que la empresa posee.

El tiempo estimado desde el manejo de la materia prima hasta la produccion y
envasado es de 10 dias, la cual se encuentra dividida en 5 etapas.

Procesos controlados electronicamente, todo el proceso productivo se desarrolla

con tecnologia de punta para garantizar la calidad de los productos.

a) Proceso de cocimiento. - Es cuando se hace la coccion de los cereales para
la extraccion de sustancias solubles. Se utilizan ollas diferentes para cada

ingrediente pues tienen caracteristicas especiales para cumplir su funcion.

z

Como parte de este proceso se filtran las sustancias solubles 6 azucares
fermentables extraidos de los cereales en el proceso de coccion - que en esta
etapa se denominan "mosto"” - se llevan a hacer ebullicion y se agrega el lupulo
para la extraccion de las sustancias amargas. Finalmente, luego de la ebullicién
de los materiales, se procede a realizar la sedimentacion donde se retiran todos
los  sélidos suspendidos y se deja el mosto  clarificado.
b) Proceso de fermentacién.- EI mosto es llevado a tanques de fermentacién
en donde el mosto, obtenido del proceso previo de cocimiento, es enfriado a 9°C
para luego dosificar en él la levadura cervecera y se inicie la fermentacion
alcoholica, como resultado de este proceso se obtiene la cerveza fermentada, y

gas carbonico (CO2). Todo éste procesos se lleva a cabo en 7 dias.

c) Proceso de maduracion.- Este proceso se inicia con la separacion de las
levaduras en suspension de la cerveza, para tal efecto se usa una centrifuga y

luego se baja la temperatura por debajo de 0°C.

Para aumentar la estabilidad fisico-quimica de la cerveza. En esta parte la

mezcla permanece en reposo unos 2 dias como minimo.

d) Proceso de filtracion.- Toda la cerveza que vaya a ser filtrada, debe pasar
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obligatoriamente por un enfriador de placas logrando temperaturas debajo de

0°C y luego pasa por filtros especiales.

Uno de los objetivos principales que se busca al mantener la filtracién a bajas
temperaturas es el aspecto sensorial, ya que, durante la filtracion se elimina los
sblidos suspendidos: proteinas-levaduras que influyen en el paladar,

obteniéndose una cerveza mas refrescante, clarificada y brillante.

Luego se complementa con la estabilizacion de la cerveza para garantizar su

permanencia en el mercado sin alteracion.

Figura 8 Proceso de Produccion de Ambev

FERMENTACION

BODEGA DE. —
FERMENTACIGN
Cocimiento
b I_'_._,_,..---""
EHFHIADI;I l 7
_""‘---.___,_.--"'"_'_ mm
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I]esdfi: gu:
es enfriada )
la cerveza se EEEEEFﬁEEgA CENTRIFUGA
mantiene a 15a (-1.5°C)
bajas
temperaturas [ ml
FILTRADO +~—3 — = -

Fuente: Ambev Ecuador

Proceso por el cual la cerveza es transportada en las diferentes estaciones v,

donde reposa el tiempo necesario para desarrollar aroma y sabor caracteristicos.

e) Proceso de envasado.- Este proceso comienza con el lavado de las botellas
que retornan del mercado, este proceso se garantiza con la utilizacion de
soluciones de limpieza donde los parametros importantes son los tiempos y las

temperaturas.

Posteriormente en la envasadora se llenan estas botellas con el producto y
enseguida son tapadas para luego proceder a enviarlas a través de
transportadores hacia el pasteurizador donde las botellas son bafiadas con

duchas con agua caliente a 62°C con la finalidad de darle al producto envasado

Adriana Nathalie Pancho Vega



Plan de marketing para el lanzamiento de una nueva marca de cerveza en la ciudad de Guayaquil
bajo el respaldo de Ambev

una estabilizacibn microbiol6gica y garantizar su permanencia en O6ptimas

condiciones para el consumo humano.
f) Logistica externa

Terminado el proceso productivo, el producto final es llevado hacia los
almacenes en donde permanecen poco tiempo, con la finalidad de conservarlo y

hacerlo llegar rdpidamente a los canales de distribucion y al consumidor final.

El transporte del producto desde la planta de AmBev, que se encuentra ubicada
en la via a Daule, hasta los puntos de venta que esta a cargo de la operadora
logistica Ransa, la cual, abastece aproximadamente 15 mil puntos de venta en
Guayaquil.
« Despacho las 24 horas del dia y todos los dias del afio, para garantizar la
entrega.
+ Flota de camiones es amplia y segura, con camiones modernos y
adecuados para el transporte de estos productos, y de gran capacidad.
(Ecuador, AmBeyv, 2011)

Marketing y Ventas
Mercado y venta:

Esta etapa tiene como finalidad promocionar, comercializar el producto, bajo las
estrategias y tacticas escogidas. Tiene como finalidad hacer llegar a la mayoria
de la poblacion.

« Amplia publicidad durante todo el afio, mantiene publicidad de todo tipo
en diferentes lugares para mantener su posicionamiento.

« Amplia fuerza de ventas y canales de distribucion, la cerveza se vende a
través de 15.000 puntos de venta entre bodegas, bares, restaurantes y
ventas directas.

» Precios acordes a la economia nacional.

Servicio
Para realzar el valor de los productos que tiene Ambev, la empresa tiene que
llegar a través de minoristas.

« Promotor y auspiciador de eventos, conciertos, ferias, y deportivos

(Clubes propios y patrocinador de deportistas nacionales).

 Enla pagina web existe un enlace para que el cliente pueda opinar o

preguntar con respecto a inquietudes que tenga.
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1.1.9 Analisis de las cinco fuerzas competitivas d e Porter

Figura 9 Andlisis de las cinco fuerzas de Porter
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Fuente: Elaborado por la autora.
Productos Sustitutos

Hay muchas personas que consume cerveza, pues hay otra que no lo hace, esto
se debe porque las bebidas son seleccionadas ya sea por su olor, sabor o
inclusive si en algin momento hayan tenido una mala experiencia al consumir
cerveza. Este es el caso de las mujeres, que algunas de ellas prefieren otro tipo

de bebidas alcohdlicas por los siguientes motivos:

¢ No les gusta su olor

» Les parece que la cerveza es solo para hombres
e Lasllena

» Las hace ir al bafio frecuentemente.

* No les gusta su sabor

Segun estos indicadores pueden ser las razones por las cuales prefieran otro
tipos de bebidas alcohdlicas, el estilo de vida que llevan las guayaquilefias y
sobre todo, cada vez que salen a un bar y no quieren consumir cerveza, toman
lo primero que est4 a disposicion en este caso vodka, aguardiente como Zhumir
(una de las bebidas frecuentemente expendida en ese tipo de lugares) seguido
por el tequila pero moderadamente, o también como los cocteles. Por esta razon
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qgue el vodka, aguardiente, el tequila y los cocteles se han convertido en
productos sustitutos de la cerveza, debido a que la mayoria de establecimientos
de diversiéon nocturna las tiene a disposicion para los clientes y lo escogen como

otras opciones.

A continuacion los principales productos.

Tabla 3 Principales Productos Sustitutos

MARCA CARACTERISTICAS PRESENTACIONES ENVASE

Botellas de 375 ccy 750
Zhumir  Latin  Spirit  marca cc que van de 15 a 30 %
Ecuatoriana de licor devolumen dealcohol.
{Aguardientz} , vendida a escala

S fegional y nacional. Licor sabor  Aguardiznte Zhumir Coco
Z “ u "I I H de furtas. Aguardiente Zhurnir
Mango

Aguardiznte Zhumir Seco
Aguardiente Zhurmir
Watermelon Pink

‘Vodka procduciclo v embatellada  Botellas 750C
en Ahus, Suecia, y su
presentacion en un envase de

original. color Claro.
transparente.

Marca mas grancls y rsconocida
delmunde.

El Tequila José  Cuerve Tequila El Charro v Jose
Procecdencia Mexicana. Cuerva Cuervo750Cy 375 ¢

Ha Estado Froducisndo Tequila

De La Misma Manera Por Mas

De 200 Arios.

Asi mismo EL Charro origen

@gwu e

TEQUILA
‘Ya sean preparaclos como los
que vienen embotelladios, listo
para servir

Cocteles

Fuente: Elaborado por la autora, basada en las bebi das alcohélicas con
mayor reconocimiento en el mercado.
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Amenaza de entrada de nuevos competidores.

En el mercado cervecero ecuatoriano se encuentra varias opciones las cuales
cubren diferentes tipos de gustos, preferencias y asi mismo necesidades para
los demandantes. Este es un mercado innovador, dinamico y agresivo, pero no
tan facil de ceder al ingreso de nuevos participantes, puesto que en el mercado
las empresas cerveceras radicadas en el Ecuador han tenido aceptacion por

parte de los consumidores.

Poder de negociacién de los proveedores

La materia prima principal para la elaboracion de la cerveza son de facil acceso
como son: la malta, la cebada, agua potable, lUpulo levadura entre otras, se
puede decir que los proveedores tienen un mediano poder de negociacion.
Aunque se debe tomar en cuenta que el mercado no sera atractivo cuando los
proveedores estén bien organizados ya sea gremialmente o tengan fuertes
recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamafio del pedido.

La situacidén serd aun mas complicada si los insumos que suministran son claves
para la produccion de la cerveza, no tienen sustitutos o son pocos y de alto
costo.

La situacion sera aun mas critica si el proveedor le conviene estratégicamente

integrarse hacia delante es decir volverse productor.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Los productos sustitutos reducen el nivel de ventas ya que influyen al comprador
con la variedad de marcas que posee el mercado de bebidas alcohdlicas
reduciendo los margenes de utilidad de la industria.

Siendo esto una leve amenaza para el mercado cervecero.

La rivalidad entre los competidores.

La industria es penetrante en cuanto a rivalidad, la cual lleva a campafnas
publicitarias agresivas, mayores promociones y mejores precios, donde los
Unicos beneficiados seran los consumidores finales quienes tendran la ultima

decision al momento de la compra eligiendo a su apreciacion la mejor bebida.
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Tabla 4 Calculo de las Fuerzas Competitivas de Por  ter

Mu

Amenaza de entrada de Baj)a/\ Baja |Media |Alta [ Muy
nuevos competidores (1) (2) 3) (4) alta (5) | Total
Lealtad de marca X
Acceso a Tecnologia K
Economia de Escala X

TOTAL 6 5 3.7

Rivalidad de Mercado
Cantidad de Competidores X
Guerra de precios X
Variedad de productos
sustitutos X
TOTAL 2 3 5 3.3
Poder de Negociacion de
los Proveedores

Cantidad de Proveedores X
Disponibilidad de
proveedores Sustitutos X
Costo de Cambio de
productos proveedores X

TOTAL 6 4 3.3
Poder de_Negociacién de

los compradores
Costos de cambio del

comprador X
Cartera de Clientes X

Necesidades a Satisfacer X
TOTAL 3 8 3,6
Amenaza de ingreso de
productos sustitutos
Variedad de productos
sustitutos X
Precio Vs Calidad Percibida X
TOTAL

N

5 45

TOTAL 3,68

Fuente: Elaborado por la Autora

El resultado de las Fuerzas de Porter en el mercado de Cervezas se encuentran
en un nivel medio alto es decir que la cantidad de competidores es media pero la
amenaza de ingreso de nuevos competidores no es muy alta, Asimismo, las
fuerzas de rivalidad entre competidores y poder de los proveedores son
neutrales; pudiendo considerar favorable para la industria contar con un alto

namero de compradores.

La disponibilidad de sustitutos para los compradores, es alta, la cual hace poca
atractiva a la industria, aunque todo varia dependiendo de las preferencias y
gustos hacia el mercado cervecero , haciendo referencia al entorno Socio
cultural , donde indica que la cerveza en la preferida al momento de festejar

momentos.
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1.1.10 Analisis de la competencia

Competencia Directa
Cervezas de produccién nacional
» Cerveceria Nacional

Empresa ecuatoriana que posee una larga trayectoria debido a los afios que
tiene en el mercado. Tiene una cartera de productos de mucha participacion y
acogida. Entre los productos principales que esta posee: Pilsener, Club, Dorada
y Conquer.

Cerveceria Nacional es la empresa lider en el mercado cervecero de Ecuador.
Es una subsidiaria de SABMiller PLC desde el 2005.

SABMiller es una de las mayores empresas cerveceras del mundo con intereses
y acuerdo de distribucion en més de 60 paises a lo largo de los seis continentes.
Opera en América Latina, Honduras, El Salvador, Colombia, Perd, Ecuador y
Panama. Tiene 18 cervecerias con una capacidad de produccién de 44,8

millones de hectolitros de cervezas, aguas y jugos.

En Ecuador, Cerveceria Nacional tiene dos plantas ubicadas en Quito y
Guayaquil que se dedica a la elaboracién y comercializacién de cervezas, maltas
y aguas de mesa. La capacidad de produccién supera los 4'000.000 de

hectolitros anuales.

A lo largo de la historia, Cerveceria Nacional se ha distinguido por la calidad de
sus productos y servicios, lo que ha dado como resultado la confianza y
preferencia de los consumidores tanto en el pais como en las colonias de

ecuatorianos en el extranjero.

Pilsener el principal producto de Cerveceria Nacional se caracteriza por tener
una publicidad tradicional muy emotiva, apelando al sentimiento de los

ecuatorianos, inculcandolos al consumo por tradicion.

Programas hechos por Cerveceria Nacional
Conductor Nominado

Camparfa de consumo responsable que tiene como finalidad el compromiso con
la sociedad. Por medio de este programa, quieren proveer una herramienta la

cual haga conciencia de la necesidad de tomar las precauciones para evitar el
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consumo irresponsable de cerveza, mas que todo relacionado con el beber y

conducir.

» Estd Afiliado a la pagina web TalkingAlcohol.com que le ofrece al
consumidor recordatorios y otras informaciones sobre los riesgos y
beneficios del consumo de alcohol y proporciona enlaces a otros recursos
relacionados con el alcohol. También publica algunas de las mas reciente
noticias y puntos de vista sobre el alcohol. (SABMILLER. 2011).

 El area de Recursos Humanos lleva adelante el Programa “Liderazgo
para el Futuro”, la cual busca que los trabajadores desarrollen su maximo
potencial, con un claro alineamiento a la estrategia y sostenibilidad del

negocio.

Distribucion y alcance

La distribucion que posee cerveceria nacional es una de las mas desarrolladas
en el pais posee una distribucion que tiene un alcance a todos los rincones. En
la actualidad tienen 125,000 puntos de venta en las cuatro regiones del Ecuador.

(Cerveceria Nacional, 2011)

Cartera de Productos

Cerveceria Nacional empresa ecuatoriana que posee una larga trayectoria en el
mercado. En sus inicios solo poseia la cerveza Pilsener viendo el éxito que ha
tenido a lo largo de los afios ha aumentado su cartera de productos,

actualmente tiene una considerable participacién de mercado.

A continuacion la cartera de productos que Cerveceria Nacional se maneja

actualmente en el mercado.
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Tabla 5 Competencia Directa (Cartera de Productos d e Cerveceria Nacional)

225c.c. Botella Retornable

Cerveza rubia tipo Pilsen con un

V) grado alcohdlico de 4,2°, tiene un
fino sabor amargo y pronunciado
. aroma de los mejores ltpulos.
¥/
1

Pilsener es la cerveza mas
vendida y preferida por los
ecuatorianos.

330c.c. Botella No Retornable

330c.c. Botella Retornable

330c.c. Lata

600c.c. Botella Retornable

Cerveza rubia tipo Pilsen, suave y
ligera de sabor diferente y
agradable para disfrutar en
cualquier lugar. Grado de
3,38°acohol

330c.c. Botella No Retornable

330c.c. Botella Retornable

Club Premium es elaborada por
medio de un cuidadoso proceso
utilizando lapulos nobles y cebada
seleccionada para asi ofrecer un
sabor y aroma distinguido. Grado
alcohdlico de 4,4°.

330c.c. Botella No Retornable

330c.c. Botella Retornable

550c.c. Botella Retornable

SuUper Premium, es elaborada
con el revolucionario proceso de
cuadruple filtrado en frio, que
elimina la necesidad de Ila
pasteurizacion en caliente,
conservando el genuino, suave y
refrescante sabor de la cerveza en
barril. Si bien tiene un perfil light,
pertenece a la familia de las Lager
0 Rubias, con un contenido
alcohdlico de 4,7°.

355c¢.c. Botella No Retornable

Cerveza tipo Pilsen producto de
una mezcla Unica de cebada
dorada y una perfecta combinacion
de lapulos, lo que le da un color
dorado oscuro con 4.0 grados de
alcohol.

330c.c. Botella No Retornable

330c.c. Botella Retornable

550c.c. Botella Retornable

Cerveza tipo lager, de largo tiempo
de reposo con un sabor amargo
muy suave y moderado. Grado
alcohdlico de 4.0°.

600c.c. Botella Retornable

Fuente: Elaborado por la autora, basada en la carte

posee Cerveceria Nacional.

ra de productos que
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Competencia Indirecta

Cervezas Importadas

El mercado nacional demanda cervezas provenientes del extranjero, ya que
cierta cantidad de la poblacion ha tenido experiencias pasadas con productos
cerveceros del exterior, asi como también como la busqueda de algo diferente o
fuera de lo comun.

La mayoria de estas cervezas provienen de paises como: México, Estados
Unidos, Holanda, Peru, etc.

A continuacion las 2 mas representativas, por su publicidad, distribucion e
inclusive su participacion.

Tabla 6 Competencia indirecta

Bebida tipo Pilsen con 5 % de
alcohol.
Producto principal del imperic

Fuente: Elaborado por la autora, basada en las bebi

de Heineken. Se puede

encontrar en casi tede el mundo ="
y por tanto es la cerveza mas En el medio, las q
internacional. presentaciones de esta i3

Se fabrica con una gravedad
original del 11,5° con cebada
malteada, agua y ldpulo.

Se fermenta con levadura
Heineken A, que se ha estado
utiizando durante afios. El
sabor y el aroma son
apropiados al caracter
internacional.

Es una hebida del tipo cerveza
Pilsen La botella de Corona es
en la actualidad faciimente
reconacible por su estampado
indicando el nombre de la
marca y a leyenda "La Cerveza
mas Fina".

Suave vy ligere de facil
consumo, muchas de los
consumideores prefieren darle
un togue de limén a la cerveza
para degustarla.

mayor reconocimiento en el mercado.

cerveza se dan en lata y
en botella 330 ml y en six
pack.

En el Ecuador la cerveza
Corcna posee una scla
presentacicn de 325 cm3
y 600 cm3 , la cual viene
eh six pack o cajas de 12.

das alcohdlicas con
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1.2Analisis del Macro entorno

1.2.2 Entorno Economico.
En la actualidad el Ecuador ha pasado por una series de cambios en el campo

politico — legal, actualmente gobierna el Eco. Rafael Correa como presidente
constitucional.

Respecto a los indices econdmicos en el mes octubre del 2011 la variacion
mensual del indice de Precios al Consumidor fue de 0,35%, mientras que en
octubre del 2010 fue de 0,25%; esto demuestra que el indice del Precio al
Consumidor (IPC) ha subido considerablemente y demuestra que la adquisicion
de bienes se ha hecho un poco mas dificil al incremento de precios tanto de
bienes y servicios de mayor consumo y utilizacién.

Asimismo en el cuarto trimestre de 2010, el Ecuador registrd6 un crecimiento
trimestral del PIB de 2.64%, uno de los mejores resultados entre las principales
economias latinoamericanas comparables.

Segun datos del Banco Central en el 2010, el PIB per capita indicador que mide
la proporcion que tiene cada habitante ecuatoriano la cual éste se incremento en
2.12% (pasando de USD 1,722.2 en el 2009 a USD 1,758.8 en 2010), dando un
crecimiento del PIB de un 3.58% ejecutando su calculo con afio base del afio
2000. Esto demuestra que hay crecimiento en la economia en pocas
proporciones afo a afio.

Gréfico 1 Producto Interno Bruto e Ingreso per capi  ta

PRODUCTO INTERNO BRUTO, PIB, INGRESO PER CAPITA ANUAL
(Precios de 2000, desestacienalizada)
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E
20.966
21.000 | - r 1.650
L4
1.647
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Fuente: INEC (2011)
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Con respecto a la inflacion Latinoamericana, Ecuador en el mes de septiembre
se ubic6 como el octavo puesto menor con 5,50%, por estar colocado debajo de
la mediana (7,61%) y la media (6.05%). Asi mismo Paises como Venezuela

tuvieron como inflacion del 26,90%.

Gréfico 2 Inflacién Anual en América a Latinay Est  ados Unidos

INFLACION ANUAL EN AMERICA LATINA Y ESTADOS UNIDOS-OCTUBRE 2011
-porcentajes -

Venszuela
Baolivia
Argentina

26.90

Rep. Dominic.
Uruguay
Brasil
Guatemala
Faraguay
Honduras
Ecuzdor
El Salvador
Costa Rica
colombia
EEUU
Chile

Perd
Mexico

.. 30

Fuente: INEC (2011)

Gréfico 3 Evolucion de la inflacién Mensual- Anual

IMFLACION - Ultimos doz afos _g.sgy IMFLACION_MEMSUAL - Ultimos dos afios 0 EI

/ 4,925 /\\ 0,625
//\\ FuTEH V[\ \/ 0,20
\—/\v\ Fu17H e S 0%

5,508 MEximo
3178 Minimo

Maximo
Minimo

Fuente: BCE (2011)

La tasa de inflacibn mensual del mes de octubre 2011 fue de 0.35%, un
porcentaje superior al registrado el mismo mes del afio 2010 (0.25%). En término
anual es el mes de octubre de 2011, la inflacion fue de 5.50% vy la inflacion
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promedio anual de 4.27%. Esto muestra el incremento sostenido que atenido los

precios los meses del 2011.

Con respecto a El indice de Confianza del Consumidor (ICC) alcanzé un valor de
41.6% puntos en el mes de septiembre de 2011, este valor es 0,7 puntos
superior al registrado en el mes de agosto. Y tiene un comportamiento similar al
de tarjetas de créditos que alcanzo los 637 millones en el mes de septiembre;
ha habido un aumento lo cual significa que los consumidores estan haciendo

compras, gastando mas y ahorrando menos.

Gréfico 4 indice de Confianza del consumidor y volu men de crédito con tarjeta de

crédito
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Fuente: INEC (2011)

En el Ecuador existen dos empresas productoras de cerveza, una de esta cuenta
con una trayectoria de 121 afios en el mercado nacional, Cerveceria Nacional,
esta compafia lidera el mercado con sus dos principales marcas Pilsener y Club
Premium. La otra organizacién que participa dentro de esta categoria de
producto es AmBev, empresa brasilera, que se encuentra en el pais desde hace
siete afos, ésta a pesar del corto tiempo que tiene en el Ecuador, logré entrar

con fuerza con su marca estrella Brahma.

1.2.3 Entorno Politico Legal

El sector cervecero seria el principal beneficiado con la reforma tributaria,

propuesta por el SRI que incluye un cambio en el calculo del Impuesto a los
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Consumos Especiales (ICE) el cual es definido como un impuesto gravado a
bienes y servicios de lujo 0 nocivos para la salud. Si sube el ICE sube el precio

final del producto. En este caso son en licores, cigarrillos y autos.

Segun el SRI se encuentra a la espera de la resolucion de la asamblea de las
nuevas reformas tributarias con respecto a las bebidas alcohdlicas, propuestas
por el SRI que consiste en incrementar $ 6 por cada litro de alcohol. Este
incremento se concretaria paulatinamente en tres afios. Asi dispuesto en la

propuesta. Todo esto se basa al grado de alcohol que tenga las bebidas.

Articulo 76 de la Ley de Régimen Tributario Interno, la base imponible de los
productos sujetos al impuesto a los consumos especiales de bebidas alcohdlicas
importadas.

Segun decretos de la ley seca, se prohibe comercializar y consumir bebidas
alcoholicas en Consultas Populares, Censos; o por otros motivos dentro del
territorio ecuatoriano con un promedio de 2 dias y medio o cuando el gobierno
disponga.

A partir de la resolucion del 12 junio 2010 por el Gobierno, impide la
comercializaciébn de bebidas alcohdlicas en minimarkets de estaciones de
servicio (Gasolineras) asi mismo la venta, de lunes a jueves hasta las 24:00,
viernes y sabados hasta las 02:00 y la prohibicion total de vender alcohol los
domingos solo se podra vender cerveza en restaurantes y lugares con permisos
para la venta de comidas desde las 10:00 hasta las 16:00 (Ministero de Turismo,
2011).

1.2.4 Entorno Tecnolégico

Se calific6 de baja para Ecuador a nivel de capacidad Tecnol6gica ubicandolo en
el puesto 108 entre 138 paises, todo esto se basé al andlisis realizado por el
Foro Econ6mico Mundial (FEM) sobre la capacidad de desarrollo y

aprovechamiento de las tecnologias de la informacion y la comunicacion.

Segun The Global Information Technology a nivel global y regional la capacidad
tecnolégica de Ecuador lo ubica en los puestos mas bajos, esto a pesar del
evidente incremento en el uso de Internet (suba de un 3.3% entre 2008 y 2010) y
telefonia moévil (suba de un 10.2% en el mismo periodo) en el pais, segun indican
los ultimos datos del Censo 2010. (INEC, 2010)
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En cuestidn de la tecnologia siempre ha sido un eje de intervencion fundamental
dentro de las industrias. Por el perfeccionamiento de maquinarias y todos los
indicadores que estas deben cumplir, asi como la comprobacion del desastre
ecologico que estas producirian como elemento estructural y funcional del

sistema tecnoldgico.

Ambev ha implantado maquinas de ultima tecnologia como son tiendas de
congelador, artefacto que posee una tecnologia capaz de enfriar la cerveza a
menos de 5 grados centigrados, tal proceso produce que la cerveza tenga mayor
suavidad y produzca refrescancia al beberla, brindando asi mayores beneficios
al producto.

Como se vive en una constante evolucion a nivel tecnoldgico con el paso del
tiempo las maquinarias se van perfeccionando, lo cual produciria cambios y

nuevas técnicas para el manejo de maduracion y enfriamiento de la cerveza.

1.2.5 Entorno socio cultural

La cerveza es uno de las bebidas alcohdlicas preferidas por los ecuatorianos, su
inclinacion se da a las de menor grado alcohdlico por la cual se ha visto
modificaciones en el concentrado en algunas marcas tiene un consumo anual
de 3 millones de hectolitros, y asi mismo la tendencia del consumo crece
considerablemente de 30 litros que un ecuatoriano consumia hace dos afios

ahora paso a un consumo per capita de 36 litros.

El 40% de los consumidores son Costa y sin duda es una de las bebidas
preferidas de los guayaquilefios que representan el 35%; en la Sierra el consumo
es de 12%; mientras el 52% restante se reparte entre todo el pais

(Ecuador, AmBev).

Segun Pulso Ecuador (investigadora de mercado) indica que el 43,2% de los
hogares prefiere comprar bebidas alcohdlicas en las tiendas de barrio y el
29,6% en licorerias antes que en supermercados, todo se debe por la cercania y

la posibilidad de abrir crédito en las tiendas de batrrio.

Sin embargo, el 33,1% de los hogares de ingresos altos (mayores a $1500

mensuales) prefiere comprar en el supermercado.
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Con respecto a meses favorables para el mercado cervecero; segun estudio
realizado por IPSA Researchaers (investigadora de mercados) es en temporada

navidena.

Gréfico 5 Preferencias en bebidas alcohdlicas en|  a ciudad de Guayaquil y Quito

%

4 I Ir.t [\:‘i .

Cerveza Ch-'npqn- VYino Otros Ninguno

Fuente: IPSA Researchaers (2010)

Gréfico 6 Porcentajes de preferencias en las ciudad  es principales: Guayaquil -
Quito
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Fuente: IPSA Researchaers (2010)

Esto indica que la cerveza con un 27% es la bebida de mayor preferencia para
estas fiestas navidefias, asi mismo seguido del Champagne.

Segun la Consultora indica que los ultimos como el vino y Whisky poseen una
baja penetraciéon de consumo anual y so6lo que en esa época aumenta su

preferencia debido a la asociacion a la celebracion. ( IPSA Researchaers, 2010).

Con respecto al mercado cervecero Yy a la ciudad Guayaquil con su clima
célido que posee, favorece ala demanda de producto aunque también obedece
a la cultura. De igual manera en época invernal donde incrementa el consumo.
Lo que se refiere a la ciudad de Guayaquil tiene el 35% la cerveza en
preferencia mientras que en Quito tiene el vino con un 25%.( IPSA

Researchaers, 2010)
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Tabla 7 Porcentajes de la preferencia de consumo d e bebidas alcohdlicas a nivel
socio econémico

NSE: Alto Medio Bajo
Cerveza 1% 4% i
Whisky 24 10% %

Champagne 24 21% 1T%

Yino 19 10%

Otros 13% 6% s

Fuente: IPSA Researchaers (2010)

El Cuadro demuestra el porcentaje por personas del sector bajo con 31% que
es el méas fuerte seguido por el medio con un 24% vy 21 % clase alta.
Segun IPSA con respecto a canales de consumo, tradicionales alcanzan el
97,5% de presencia Yy los autoservicios el 2,5% segun las estadisticas del afio
2008. Mientras la preferencia de eleccion del tipo de presentacion el 92% de la

cerveza se vende en botellas y soélo el 8% en lata.
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1.3 Conclusion del Capitulo

Una vez analizado los indicadores del estudio macroeconémico con respecto al
entorno y las influencias de las leyes y decisiones politicas que se tiene

actualmente en el pais.

« El mercado Cervecero tiene un competidor fuerte que es Cerveceria
Nacional, ya que maneja una amplia cantidad de marcas y una agresiva
publicidad y por ende conlleva a que tenga una mayor participacion el

mercado.

e Existen beneficios en el sector cervecero, puesto que las nuevas
reglamentaciones propuestas por el SRI solo se veran afectados los

otros productos con altos grados de alcohol.

e Los consumidores optan por una cerveza de menor grado alcohdlico; y
siendo los Consumidores principales los guayaquilefios ya que posee el

35% de consumo

e ElI nivel per Cépita ha estado aumentando considerablemente,

actualmente esta en un 36,6 litros anuales.
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CAPITULO 2 (INVESTIGACION DE MERCADO)
2. Objetivos

2.1.2 Objetivo General
Determinar la viabilidad de Introduccion de una nueva de cerveza para mujeres

en la ciudad de Guayaquil.

2.1.3 Obijetivos Especificos
Medir y analizar la tendencia del consumo de cerveza por parte de las mujeres

de la ciudad de Guayaquil.

e Determinar la frecuencia de consumo.
e Identificar factores que influyen en la decision de compra.
e Definir el disefio ideal del producto / identidad corporativa.

» Concretar el modelo ideal de comunicacién para el producto.

2.2 Método de Investigacion

La investigacion se realizar4 mediante la técnica Concluyente descriptivo, puesto
gue existe datos del mercado actual, datos de antecedentes, la investigacion se
basara en el comportamiento del target, sus gustos, asi mismo el disefio del
producto y la situacién actual de los competidores, y el impacto que genera en el

mercado.
Se situard en factores a investigar como:

 Edad
* Motivos de consumo
* Frecuencia de consumo
» Tipo de envase aceptado
e Competidores
* Aspecto del nuevo producto
» Fijacién de precios.
Las cuales llevardn a discernir el mercado y enfocard el proyecto hacia el

segmento al cual se va a dirigir el producto, asi mismo, el precio que estarian

dispuesto a pagar por la cerveza, los futuros consumidores.
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De igual forma el modelo de comunicacion ideal donde se conocera las
herramientas necesarias para realizar una buena introduccién del producto en el

mercado.
« Area geogréfica de estudio: Ciudad de Guayaquil

e Tipo de Investigacion Multiestilo  : Cualitativa y Cuantitativa.

2.2.2 Definicién de muestra (Cuantitativo)

Se tomara en cuenta para la realizacién del muestreo, a mujeres mayores de 18
hasta los 35 afios de edad, que vivan en la ciudad de Guayaquil. De estrato

socio econdmico medio bajo- medio tipico. (Anexo 3).

Target:
* Mujeres que consuman bebidas alcohdlicas.

Tabla 8 Distribucién Proporcional Segmentacion

Segmentacion

Poblacién 2350915.00

Poblacién - Femenina 51%

Total Poblacién 1198967
Total Poblacién 18-35 620642
NSE

Medio bajo 36% 221383
Medio Tipico 20% 121522

Tamaiio de Mercado Potencial. 342904

Fuente: Datos basados a resultados del INEC (2011).

e Grado de Confianza (2)

Es el porcentaje de datos que se abarca, dado el nivel de confianza en este caso
el 95%, lo cual en la tabla de distribucion normal indica un grado de confianza
de 1.96.

e Margen de Error

Error que se puede aceptar un limite. Este error ha sido definido con un

margen del 5%.
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« Porcién Estimada (P)

Probabilidad de ocurrencia de un fendmeno especifico, en este caso seria la
proporcidon de mujeres que estén dispuestas a consumir la cerveza, ya que no
se tiene una informacién previa se trabajard con el 50% de potenciales

consumidoras de la cerveza.

Se definira la muestra utilizando la formula Infinita (N mayor a 100.000 por

motivo de que el grupo objetivo supera esa cantidad.

Donde:

n: tamafo de la muestra

z: 1,96

p: 0,50

g: (1-p): 0,50

e: 0,0025

:'I pid
H= ": f n= 384
e’ n= (1.96%)(0.50)(0.50)
0.05°

El nimero de elementos a muestrear, serd de aproximadamente 400 mujeres
con respuestas efectivas de un rango de edad que va desde los 18 a 35 afios,
en la ciudad de Guayaquil para asi obtener resultados mas precisos dadas las

caracteristicas y objetivos propuestos.

2.2.3 Tipo Cualitativa

2.2.3.1 Focus Group
Target:
e Mujeres que consuman cerveza.
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Sistema de eleccion: por Conveniencia
Moderacion: especializada

Muestra: 1 sesién. 5 casos

2.2.3.2 Observacion Estructurada
Target:

« Lugares de entretenimiento (karaoke, bares, discoteca)

Muestra 12 casos
Sistema de eleccion por conveniencia. (Ficha de observacién. Anexo 6)

Figura 10 Herramientas de investigacion y Target de aplicacion

Mujeres que consuman bebidas
alcoholicas

Focus Group Mujeres que consuman cerveza

Lugares de entretenimiento

Fuente: Elaborado por la Autora

Herramientas de investigacién cualitativa y cuantitativa a utilizar , y el target de

aplicacién a cada una de ellas.

2.3Presentacion de resultados
2.3.2 Resultado muestreo

2.3.2.1 Analisis demografico
* Se realizé6 un muestreo a 480 personas con el fin de optener 400

contactos efectivos, todo esto se lo efectué en la ciudad de Guayaquil,

sector centro -norte y sur. (Formato de Encuesta. Anexo 4)
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» Elrango de edades de las encuestadas fueron de un 47% de 18 a 22
afos, el 30% de 23a30 y el 23% de 30 a 35 afios, segun las edades
se mantuvo un poco mas de encuestados en el rango de 18 a 22 afios
ya que son quienes tienden a gustar un poco mas las bebidas

alcoholicas. (Resultados del muestreo. Anexo 5)

2.3.2.2 Conclusion de Muestreo

Las encuestas indicaron que 9 de cada 10 mujeres de estrato socio econémico
medio bajo- medio tipico de la ciudad de Guayaquil consumen algun tipo de
bebidas alcohdlicas, siendo la Cerveza de su preferencia seguido de cocteles y

vodka.

Los resultados en este muestreo dieron cuenta de la importancia y preferencia
que goza la cerveza Club entre las mujeres, la cual reflejo 25% de
representatividad asi mismo la cerveza Pilsener que obtuvo un 19% de las 400
mujeres encuestadas, mientras tanto, la cerveza Dorada no es de su agrado, ya
gue consiguié un 4%; en algunos casos las mujeres indicaron desconocer de la

marca.

Si se habla del atributo principal el sabor es la caracteristica mas relevante para
las mujeres al momento de escoger una cerveza ya que tuvo un 39% seguida
de la Marca, que tuvo un 23.25%, mientras tanto el lugar en donde lo vaya a

adquirir no es prioritario, ya que tuvo 50% como ultimo lugar.

Las mujeres prefieren disfrutar de la cerveza fuera de casa ya que cuando lo

consumen por lo general lo hacen en reuniones sociales, fiestas y bares.

El 32% de ellas beben cerveza mensualmente, el 29% ocasionalmente el 25%

del total de las encuestadas indicaron beber en fines de semana.

Y si se habla del consumo de un fin de semana la gran mayoria de mujeres de
estrato socioecondmico medio bajo puede consumir hasta 7 unidades y otras

hasta mas de 10, mientras el estrato medio tipico hasta 4 unidades.

A pesar que Indica ambos estratos que dependen de la ocasién y el momento

suelen beber hasta 4 unidades.
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Al indagar sobre, si las mujeres estarian dispuestas a probar una cerveza
especialmente para ellas, con un total del 89% de ellas indicaron estar de
acuerdo a la realizacion de esta bebida alcohdlica y si beberian una cerveza con
menos alcohol bajo los 4 grados, las mujeres entre los 18 a 30 afios estan de
acuerdo aunque, las mujeres a partir de los 30 afios de edad indicaron estar ni
de acuerdo ni desacuerdo, en general obtuvo un 79% de respaldo por parte de

las 400 mujeres encuestadas.

Al preguntar que si les agradaria una cerveza sabor dulce y no amarga ésta
recibié una respuesta con una tendencia neutral donde indicaron no estar ni de
acuerdo y desacuerdo al beber una cerveza de sabor dulce y no amarga, pero al
hablar si desean menos calorias en una cerveza, mas del 85% se inclind que
estan de acuerdo con la propuesta de tener una cerveza que le ofrezca ese

beneficio. (Anexo 5. Graficol19.)

El 33% de las mujeres manifestaron estar dispuestas a pagar por la cerveza un

valor que oscila 0,75 centavos a 1 dolar.

Respecto a la pregunta ¢cual de las marcas de cerveza prefiere su publicidad?,

las mujeres opinaron tanto de la cerveza como en su comunicacion.
A continuacion las tres primeras marcas mas nombradas:

Acerca de la Cerveza Pilsener opinaron que al ver los comerciales hace que
uno se sienta orgulloso de ser ecuatoriano e identificado, que son alegres, y que
tienen mucho ingenio, mientras otros le ha impactado campafas como Chuta
Aguanta, y otros que se enfoca en los Barcelonistas (equipo de futbol); respecto
al producto opinaron que les agrada el sabor, su espumosidad, y por su precio.

Y que la han visto mas por tv, en vallas es la mas conocida.

Brahma, indicaron que les agrada la publicidad que ellos manejan ya que les
parece entretenida, que son originales especificando que Brahma dice la
realidad de los hombres, mientras otras se inclinaron hablar respecto al producto
en si, aseveraron que les gusta su sabor, su consistencia, la siente mas fuerte

que otras cervezas, y tienen el mejor sabor.

Cerveza Club opinaron que les gusta su publicidad ya que refleja elegancia
estilo, seguridad; que en sus comerciales les da la idea del sabor, asi mismo

que les agrada la copa con la que la presenta la cerveza y referente al producto
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opinaron que es muy deliciosa, que el color verde de la botella es llamativo y

que les gusta el sabor.

2.3.3 Analisis Focus Group

Entrevista a 5 mujeres que consuman Cerveza (Formato de preguntas. Anexo 7)

PERFIL . Mujeres que consuma cerveza. Deben pertenecer al

estrato socio econdmico medio tipico, medio-bajo.

MEDIO :  El lugar donde se desarroll6 el Focus Group fue en
una casa a puertas cerradas un fin de semana por la
mafiana, para evitar cualquier tipo de interrupcion que

pueda afectar el dialogo de las participantes.

RECLUTAMIENTO : Se realizdO una seleccion aleatoria de las
participantes, a través de una base de datos de
mujeres. Previo a la seleccion se realizé un filtro para
que las personas cumplan con el perfil definido

anteriormente.

MODERADOR . Gabriela Garcés Intriago

2.3.3.1 Conclusion Focus Group

Las participantes expresaron que entre sus formas de entretenimiento es ir a
discotecas, karaokes a cines, jugar bolos. Tres de las participantes indicaron
sus lugares mas frecuentes de entretenimiento lo cual mencionaron, ir a las
discotecas seguido de karaoke y otros a los bares que quedan en las Pefas vy

fiestas universitarias.

Cuando se dirigen a ese tipo de lugares indicaron por mayoria salir con amigos,
amigas y como segunda opcién pareja. Respecto a qué otras bebidas
alcohdlicos consumen, expresaron que a parte de la cerveza son el tequila,

coctel y vino.
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Al realizar las pregunta acerca de la cantidad de alcohol que consumen,
sefialaron que esto varia dependiendo del lugar donde se encuentren, ya que si
estan fuera de casa o0 si estan con amigos confiables tienden a beber mas a
diferencia que si se van a una discoteca, por lo que alegaron que ese tipo de

lugares no se conoce a nadie.

Dos de las participantes ensefiaron que en una reunion llegan a tomar hasta 30
vasos y por grupo 2 a 3 jabas, mientras otras en una salida a una discoteca o

bar ingieren entre 3 a 4 unidades.

Otros de los lugares donde toman cerveza son: en la playa, reuniones familiares

y una participante indica que toma a escondidas en su casa.

Al realizar dichas preguntas se dio a notar que gran parte de los consumidores
eligieron como la marca que mas consume a la cerveza Club acotando que dicha
cerveza es mas suave a diferencia de las otras que llenan rgpido, que tiene un
sabor diferente a las otras cervezas y que le llaman la atencion al verla. Sélo una
indico que le gustaba la Pilsener light expresé que era la mejor y mas suave que

las otras.

Testeo

A (Pilsener)

Indicaron que al percibir la cerveza lo que primero que se le vino a su mente es
playa, relajamiento recuerdos, tiempo en la universidad. Unas indicaron que le

gustaba el sabor vy otras le parecié amarga.
El olor muy fuerte, otras les parecieron un poco fuertes.
B (Corona)

Tres indicaron que el olor era suave a diferencia del vaso (A) mientras las otras

les parecio un olor fuerte, y el sabor, también le parecio6 igual.
C (Pilsener Light)

Al probar el vaso C indicaron que al tomarla era como si fuera agua, muy
suave, a 2 participantes les gusto mucho, pero tanto el olor como el sabor les

parecieron suaves.
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D (Club)

Al tomarla les parecié muy fuerte a comparacion una de ellas dijo que sabia a

café, no les gusté aunque a pesar que les gusto el olor.

Al momento de preguntarles a los participantes cuales de los vasos les agrado

mas, la mayoria de ellas indicaron gustar el vaso C seguidas de Ay B.

Pero al momento de indicarles que marcas de cervezas habian degustado, se
sorprendieron que ninguna eligié la cerveza que tenian como preferida (Club

Verde) puesto que ellas eligieron gustar la cerveza Pilsener light.

Al momento de mostrarles las diferentes presentaciones de las bebidas que
ingirieron la presentacion de la cerveza Club verde sigue siendo la preferida, ya
gque indicaron que la botella de Club es mas “fina” y elegante que el resto de
cervezas, les gusta la combinacion con el dorado con los otros colores; vy

mencionaron gue les llama mucho la atencién.

Seguida de la Corona y manifestaron que se ve mas elaborado por el hecho que
no tiene etiqueta, porque estd impresa en la misma botella y muestra mas la

cerveza.

Al mostrar la cerveza Redd’s que estd mas ligada al nuevo producto que se tiene
como proyecto, a la mayoria no les agrado puesto que su sabor era citrico a

pesar que una participante aleg6é que era muy dulce.

Al preguntarles sobre la cerveza para mujeres manifestaron estar dispuestas a
cambiar su cerveza habitual para probar una cerveza especialmente para ellas,
en general les gusto mucho la idea de una cerveza que tenga menos calorias ,
pero se percibié que no tanto le causa interés los grados de alcohol al momento
de elegir , al preguntar si tuviera un sabor ,a la mayoria no les parecio la idea
de que contenga sabores ya que quieren que conserve el mismo sabor original

de la cerveza y mas que todo el olor que sea suave.

Respecto a la presentacion solo les gusto el tamafio ya que es manejable para la

mano de una mujer.

A momento de elegir la propuestas del logo, le gusto el logotipo azul a una

participante, y a las otras les agrado el logotipo blanco con el signo del beso,
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también la combinacién de la botella verde alegando que le llama mas la

atencion le hace ver mas femenino mas sutil. (Anexo 8 y 9)

A ninguna les gusto los nombres propuestos, alegando que no resaltaria en el
mercado. Al indicarles si tenian sugerencias de nombres para la marca, llegaron
a la conclusion que el nombre EVA es la indicada para una cerveza de mujeres,

puesto que el nombre refleja a la mujer.

¢Coémo te gustaria que esta nueva cerveza se presen te ante ustedes,

hablando de su promocion, eventos etc.?
Que estén en Karaoke, en la temporada de playa, que realicen degustaciones.
¢ Esta satisfecha o insatisfecha con las marcas disp ~ onibles en el mercado?

Una participante mencion6 que ha escuchado malas experiencias con la cerveza
Brahma, que produce una resaca pésima. Mientras otra sefiald6 que dentro del
mercado si hay variedad pero no esta tan satisfecha, ya que no hay innovacién
en el mercado, y que la publicidad se mantiene normal, no hay nada fuera de

comun.
Frases Relevantes:

“Corona Muestra més la botella”

“La cerveza Club me parece mas fina”

“Me gustaria que tenga sabor agradable, no light pero no fuerte”

“Ya que si los hombres tienen su cerveza asi también yo quisiera la mia”

2.3.4 Andlisis de las Obsevaciones

2.3.4.1 Observacion- Bares

Las mujeres que fueron observadas tenian un rango de edad entre 23 a 32
afios, por lo visto las mujeres que frecuenta los bares para conversar entre
amigas amigos, y mas que todo en pareja. Todo depende del ambiente que
tiene los locales; en el estudio indico que por lo regular ponen tipo de musica

baladas y salsas como lo mas frecuente.
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Dos de las mujeres observadas, estaban con sus respectivas parejas ambas
tuvieron igualdad en su forma de comportamiento, carifiosas, entretenidas
mostraban satisfaccion, al momento de pedir la orden, estas fueron realizadas
por sus parejas teniendo ambas un rol de decisor puesto que  sus

acompanfantes les indicaron qué deseaban ingerir.

Dentro del estudio unas parejas tomaron cerveza Budweiser una cada una a

diferencia de la otra que tomo cerveza Club tres botellas cada uno.

Mientras tanto los otros casos fueron diferente, una de ellas estaba
acompafada de 2 amigos ella tuvo el rol de influenciador — decisor, puesto que
al entrar al local ella les indico a sus acompafiantes lo que deseaba tomar en

este caso ella eligié una torre de Cerveza presuntamente Brahma.

Dentro del tiempo del estudio se mostr6 muy amena, carifiosa con sus

acompanfantes, ella ingiri6 aproximadamente 5 vasos de cerveza.

Asi mismo otro caso eran amigas, ellas mismas eligieron la cerveza Club para
tomar, estuvieron conversando amenamente en ciertos momentos parecian
estar disgustadas en el momento del estudio, cada mujer bebié 3 botellas de la

misma marca.

Al realizar la observacion a los bares, se evidencia la falta de material
publicitario ya que algunos casos, tenian las sillas con el logotipo, o neveras
pero no iban mas alla del afiche a pesar que sdélo en un caso se encontré a una
promotora que representaba a la Cerveza Conquer pero no hacia mas que

estar en la entrada del local, hablando con los dependientes.

2.3.4.2 Karaoke

Las mujeres que fueron observadas fueron un alrededor de 22 a 25 afios de
edad, cuando se realiz6 el estudio se not6 que cuando frecuenta ese tipo de
lugares lo hacen generalmente acompafados de grupos de amigos muy poco

en pareja. Estos lugares escuchan masica tipo pop, merengue, reggaetén etc.

Cuatro de las cinco observaciones estaban en grupo de amigos y una en pareja.
En los grupos de amigos, las mujeres conversaban se reian y tenian un buen
humor una de ellas tenian comportamiento decaido, mientras, la que estaban en

parejas tuvieron comportamiento, entretenidos mostraban satisfaccion, al
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momento de pedir la orden, estas fueron realizadas por sus parejas y en el caso
de los grupos siempre un hombre teniendo todas un rol de decisor pero no de
comprador puesto que sus acompafantes pedian y algunos casos pagaban.
Dentro del estudio en tu totalidad bebian cerveza Club verde mientras una

Pilsener light un rango de 2 a 3 unidades por persona

Respecto al material publicitario en algunos casos, tenian las neveras Club y en
otros soOlo tenian iluminaria de la cerveza Budweiser pero eran de gran
visibilidad.

2.3.4.3 Observacion discotecas

Las mujeres observadas eran de un rango de edad entre 18-24 afios 3 de 4
mujeres observadas bebid coctel, en dichas observaciones se noto la diferencias
de nivel socio econémico, entre ellas. Se realizé6 4 observaciones las cuales 2
fueron de sector centro norte y 2 centro , respecto a las que fueron realizadas
en el sector norte una de ellas consumié 2 coctelesy la otra ingirié 2 unidades
de cerveza marca Club, su estado de animo fue positivo, entretenidas todo el
tiempo estuvieron con sus amigos y amigas hablando, bailando y tomandose
fotos. En ambos casos ellas mismas vieron el menu y eligieron lo que iban a

beber.

En los 2 casos restantes sector centro las mujeres consumieron cada una 3
unidades aproximadamente ya que la cerveza fue consumida dentro de las
torres de cerveza, marca Pilsener y la otra Brahma. El estado de animo de
ambas mujeres entretenida, bailaron y estaban medias mareadas, estuvieron
acompafadas de sus amigos y amigas que asi mismo consumieron esas
cantidades. En estos casos sus amigos eligieron la marca y la presentacion de

la cerveza.

Con relacién al material publicitario en las discotecas del centro norte no habia
tanto material publicitario, se caracterizan por tener iluminaria, y la marca que
resalta es Club verde y mientras tanto sector centro, si poseen en gran medida

publicidades las cueles las que més predominan son Pilsener y Brama.
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2.4Conclusion General investigacion

Como conclusion, la investigacion indico que 9 de cada 10 mujeres de nivel
socio econdmico medio bajo- medio tipico de la ciudad de Guayaquil consumen
algun tipo de bebidas alcohdlicas y como principal preferencia la cerveza

seguido los cocteles y vodka.

Su principal caracteristica para ellas es el sabor que tiene una cerveza; su sabor
original, y segun el testeo debe ser ligera y con olor no tan fuerte, con respecto a
preferencias por marcas de cervezas; en toda las investigaciones tanto la
cualitativa como la cuantitativa indicaron la preferencia a la cerveza Club
acotando que dicha cerveza es mas suave a diferencia de las otras que llenan

rapido, tiene un sabor diferente a las otras y que les llama la atencion al verla.

Respecto al consumo, en las mujeres aumentan cuando estan en reuniones
sociales, tales como: bares, karaokes, fiestas a diferencia en las discotecas que

se limitan en beber y asi mismo en sus hogares.

En un fin de semana la gran mayoria de mujeres de estrato socio econémico
medio bajo puede consumir hasta 7 unidades y otras hasta mas de 10, mientras

el estrato medio tipico hasta 4 unidades.

A pesar que indican ambos estratos que dependen de la ocasién y el momento

suelen beber hasta 4 unidades.

Las mujeres quieren una marca de cerveza, con la que se sientan identificadas
con margen de aceptacion de un 89% y més del 85% esta de acuerdo con la
propuesta de tener una cerveza que le ofrezca menos calorias a igual de una

cerveza con menos grados de alcohol.

Segun observacion gran mayoria de las veces las mujeres toman el papel de
decisor a cerca que bebida tomar pero no de comprador puesto que sus
acompafantes pedian al mesero y en algunos casos ellos mismo cancelaban las
bebidas.
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CAPITULO 3 (PLAN DE MARKETING)
3. Objetivos

3.10bjetivos de ventas

e Lograr una rentabilidad del 6% primer afio considerando el inicio de

proyecto en el afio 2013.
e Alcanzar un crecimiento del 10% para el segundo afio (2015).
e Obtener un crecimiento del 15% para el 2016 y para el 2017 del 12%.
3.1.2 Objetivos de marketing

« Introducir y posicionar una nueva marca de cerveza en las mujeres de la
ciudad de Guayaquil en un 10%, en el periodo de dos afios plazo
considerando el despegue del proyecto a partir del afio 2013.

e Abarcar el 12% del mercado objetivo como introduccion del producto en

un plazo de un afio a partir de su constitucion.

3.2Segmentacion

3.2.2 Macro segmentacion

El andlisis de Macro Segmentacion permite tomar el mercado referente desde el

punto de vista del comprador de acuerdo a 3 dimensiones.

a) Las funciones o necesidades ¢ Qué necesidades Sat  isfacer?
Necesidad de calmar la sed, una cerveza refrescante, sin pensar que esa
bebida esta relacionada a los hombres.

b) Grupos de compradores ¢ A quién satisfacer?

A Mujeres entre 18 a 35 afios de la ciudad de Guayaquil que disfruten del
consumo de cerveza y en ocasiones se limitan su consumo por las calorias que

esta puede llegar a tener.

c) Las tecnologias: Responde a la pregunta ¢cémo satisfacer estas

necesidades?
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Realizar una cerveza baja en calorias guardando el mismo sabor tradicional de

ella, una botella méas curveada que va acorde a la contextura de la mano de una
mujer.

Figura 11 Dimensiones de la Macro segmentacion

P

Necesidad de calmar |3sed con

‘ £Qué necesidades Satisfacer?
unacerveia

Furnziongs o necesidanes

:Como satisfacer estas necesidades?
Cervezabajaen calorias mismo sabor
tradicional, una botella mas curveada.

‘1—=

Grupo deconsumidores
s >

ZA quien satisfacer?
A Mujeresde Guayaquil que
disfruten el consumo de cerveza. ‘

Fuente: Elaborado por la Autora

3.2.3 Micro segmentacion

Para definir el mercado que se pretende dirigir el producto de esta forma tener
las bases suficientes para realizar las estrategias del plan de marketing. A

continuacion el grupos estratégicos de compradores.

Tabla 9 Micro segmentacion

Geogréfica: Pais: Ecuador
Ciudad de Guayaquil
Norte-Centro -Sur

Demogréafica: Género : Femenino
Edad: 18 a 35
Estrato socio Econémico: Media baja- Media Tipica
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Psicografica

Conductual

bajo el respaldo de Ambev

Profesionales o estudiantes Universitarios, trabajadores, madres
de familia Mujeres que consumen cerveza acompafnados de sus
parejas, amigos y amigas. Mujeres que le gusta divertirse de
espiritu dinamico, alegres, personas sociables.

Mujeres que consumen cerveza que no le toma importancia de
gue la cerveza, esta asociada s6lo a los hombres, muy poco
suelen beber en sus casas, pero mayormente aumenta el
consumo en reuniones sociales, fiestas, bares, asimismo
karaoke, contextos recreativos. Entre sus otros planes de
salidas son ir al cine, a jugar bolos, fiestas universitarias.

Las mujeres buscan estima y en este caso simbolico sociales
como se menciond en la investigacion cualitativa a las mujeres
les llaman la atencion los colores verdes y dorados, ya que
para ellas significa distincion. De gran importancia para ellas
estar acompafados de sus amigos, amigas Yy pareja.
Caracteristicas ideales: seria una cerveza baja en calorias, que
siga con su sabor, que no cause llenura, con pocos grados de

alcohol.
Fuente: Elaborado por la Autora basado enla inv  estigacion de mercado

3.2.4 Andlisis Perfil Consumidor

3.2.4.1 Caja negra del consumidor

Caracteristicas del comprador: mujer soltera, casada, con hijos o sin hijos. Nivel
socioecondmico medio bajo, medio tipico, que consume cerveza no le toma

importancia de que la cerveza, estd asociada sélo a los hombres.

Dentro del proceso de compra para ellas influye el factor sabor, caracteristica
mas relevante para las mujeres, le gusta el sabor original de la cerveza,
excepto el olor ya que alegan que es muy fuerte y prefieren uno con olor mas
suave, asimismo en alguna u otra manera se limitan a beber la cerveza por la
cantidad de calorias que esta le ofrece. Como segundo factor la marca que sea

la cerveza.

3.2.4.2 Formas de entretenimiento

Entre los lugares especificos de entretenimiento que frecuenta son las Pefias,
bares de la zona, bares alrededor de las zonas universitarias, las discotecas que

se encuentra en el area de la garzota.

Entre sus otros planes estan salir al cine, jugar bolos, pasear con sus amigos, en
el caso de las universitarias, asistir a fiestas relacionadas a su universidad ya

sea fiesta con piscina, novatada o simplemente fiesta de integracion.
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Todo esto lo hace cuando salen acompafadas de sus amigas, amigos o pareja.

3.2.4.3 Consumo

semana la gran mayoria de mujeres de estrato socio

Durante un fin de

econdémico medio bajo puede consumir hasta 7 unidades y otras hasta mas de

10 mientras el estrato medio tipico hasta 4 unidades. Y dependiendo en

ocasiones ambos estratos suelen beber hasta 4 unidades.

A parte indicaron que su cantidad de consumo varia, dependiendo en el lugar

donde se encuentre y con quienes estén rodeados

3.2.4.4 Influencia predominante en el proceso de co  mpra

Situaciones que puedan influir en el proceso de comprar.

Tabla 10 Influencias en el proceso de compra

Influencias en el proceso de compra

Influencia social

Se podria encontrar una serie de influencias que se pueden
dar en el proceso de compra por parte de las mujeres. Ya
sean valores familiares, como la responsabilidad vy
comprension. Por otro lado que se otorga a las bebidas
alcoholicas, en concreto a la cerveza como un valor nutritivo

e incluso protector de la salud.

Influencia cultural

Clase social media- baja media tipica que les gusta la vida
nocturna siempre esta en busca de entretenimiento, ésta
sea de cualquier etnia. Persona que influira en la decision

de compra

Influencia personal

La influencia es el tipo de informacion que el target recibira
por parte de nuestra campafia. De igual manera la

comunicacion boca a boca por parte de consumidores. Esta

consumidor
puede ser positiva asi como negativa. Teniendo en cuenta
gue la negativa tiende a ser mas poderosa que la positiva.
Depende de la estrategia que se implante para relacionar
estrechamente, ya sea este observacional y experiencia.
Influencia Motivacion: de pasarla bien con sus grupo Yy relajarse.
psicologicas Su Percepcion : una cerveza hecha para ellas, que no se

debe preocupar del grado de alcohol o las calorias que

contenga

Fuente: Elaborado por la Autora
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3.2.4.5 Motivacion Segun Maslow

En cuanto a las necesidades de Maslow (Pérez Lépez, 2002) indica el estudio
que se basd en el comportamiento que mueve a una persona actuar en forma
positiva 0 humanistica. Su estudio se basa en identificar dichos aspectos

creando motivaciones surgidas de sus necesidades.

Figura 12 Motivacion segun Maslow consumo de cervez  a por parte de las mujeres

Auto realizacidon

¥ 4
* o TNy

- Eﬁtima_:

.
-

s

Seguridad

Fisiolégicas

Fuente: Elaborado por la Autora basado en el estudi o del comportamiento

del consumidor

De acuerdo a las necesidades que describe Maslow la necesidad fisiologica es
de sed, el deseo de beber cerveza, y el motivo de eleccion del producto se
puede considerar que esta dentro de las necesidades sociales ya que las
mujeres anhela ese sentir de pertenencia y amistad dentro de un grupo de
amigas, y de otra forma su necesidad de estima. Lograr tener un auto
reconocimiento por consumir esta nueva cerveza para ellas.

Figura 13 Proceso motivacional

Quiero algo que me
diga que esta hecho
para mi

Busco una bebida

Necesito heber alcoholica

Voy a Divertirme ~ algo
con mis amigos o
con mi pareja

Fuente: Elaborado por la Autora basado a la piramid e motivacional de Maslow
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Este proceso motivacional estd basado en las necesidades del Maslow,
demuestra lo que se quiere lograr por parte de las mujeres, su proceso de

decision, basado a sus emociones.

3.2.4.6 Grupos e influencia: Marca — Producto

Figura 14 Grupos e influencia: Marca — Producto

PRODUCTO
DEBIL FUERTE

w . .
'n_r: PRODUCTOS PUBLICOS PRODUCTOS PUBLICOS
< g DE PRIMERA NECESIDAD DE LUJO
O
@
<
=
- PRODUCTOS PRIVADOS PRODUCTOS PRIVADOS
E DE PRIMERA NECESIDAD DE LUJO
=)

Fuente: Elaborado por la Autora

El mercado cervecero es muy competitivo y variado. La investigacion indico que
las mujeres escogen la cerveza por caracteristicas ya sea el sabor que tiene o
marca.

El producto en si es débil, puesto que es de consumo masivo, mientras tanto en
el mercado se maneja marcas de renombre con un sélido posicionamiento a lo

largo del tiempo.

3.2.4.7 Modelo de Desmet

El interés que generard el producto a las mujeres, se pretende sea afinidad,
puesto que se presentara como la cerveza que estaban esperando, una cerveza
para ellas, afiadiéndole la valoracion del producto, que posee menos calorias, la

botella hecha a la medida de la mujer entre otras. Como producto, caracteristicas
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de gran importancia para las mujeres, y las experiencias vividas con productos
similares.

* Productos como objetos: colores acompafados de verdes y dorados ya
gue para ellas les da estilo.

e Productos como agentes: como indicaron en el Focus Group tiene
conocimiento que una marca de cerveza les produce resaca al siguiente
dia después de beberla, de igual manera indicaron que no existe
variedad, respecto a forma, sabores, con las marcas que se posee
actualmente en el mercado y que no se ha visto innovacién respecto a

logotipo, botellas nada que les cause impacto.

* Producto como evento: segun indica el Focus Group a las mujeres al
percibir el olor de una cerveza lo relacionan con sol, playa, recuerdos,

fiestas universitarias.

Figura 15 Modelo segin Desmet

Fuente: Elaborado por la Autora basado al comportam iento del consumidor
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3.2.4.8 Matriz FCB - Foote, Cone y Belding

El Modelo de Implicacion de Foote, Cone y Belding sitia el comportamiento del
consumidor en funcién de dos variables, el grado de implicacion que puede ser

fuerte o débil y el modo de aprehensiéon que puede ser intelectual o emocional.

El andlisis de los resultados de las encuestas, se puede sefalar que el grado de
implicacion que reflejan los consumidores hacia este tipo de producto es débil,
ya que en la investigacion el 89% de las mujeres encuestadas indicaron que
estarian dispuestas a tener una cerveza especialmente para ellas. Y Con
respecto al nivel de aprehension se puede concluir que los consumidores mas
gue la razén se dejan llevar por sus emociones y sentidos dado que lo
importante es satisfacer la necesidad de beber una cerveza.

La estrategia de negocio la cual pretende dirigir Ambev y aplicar sus estrategias
para llegar a la compra efectiva del producto por parte de las mujeres, es ir con
una figura de hedonismo ya que Ambev tiene como propédsito la busqueda de

satisfacer el placer de las mujeres con el producto y a la vez cumplir con sus

objetivos.
Figura 16 Matriz FCB - Foote, Cone y Belding
INTELECTUAL EMOCIONAL
(Razén, Logica, Hechos] (Frrociones Sentidos. Intuicion)
=
el
(7]
=
@
A=
3
o
e kS
@
w
=)
i
Implicacion
=
2 Hedonismo
. (ae)i)

| ir informa e evalua @ actia |

Fuente: Elaborado por la Autora basado al comportam iento del consumidor

La propuesta de valor pretende dirigir sus estrategias a un nivel emocional donde

las mujeres se involucren emocionalmente con el producto, llegar que el
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consumidor lleve a cabo el acto de comprar el producto, luego lo evalta y por

ultimo se informa de la empresa que lo elabora.

3.3 Posicionamiento

3.3.2 Posicionamiento Técnico

Una vez definido el segmento objetivo al cual se dirigira el producto, el
posicionamiento técnico se basard especificamente en la composicion del
desarrollo de una nueva cerveza hecha especialmente para las mujeres. Este
proporcionara la ventaja diferencial sobre sus competidores al generar una
cerveza para mujeres teniendo el mismo sabor de la cerveza tradicional y
menos calorias.

3.3.3 Posicionamiento Publicitario
"Llego la cerveza solo para mujeres, solo para ti" slogan: sin remordimientos
3.3.4 Cubo estratégico

Producto

El producto que se pretende realizar consiste en una Cerveza respaldada por
Ambev Ecuador, esta bebida de moderacion tendra caracteristicas como: menos
grados de alcohol, asimismo en calorias, cerveza tipo lager, estilo Pilsen light
un amargor suave. Una cerveza dirigida a las mujeres, teniendo en cuenta que
por lo regular las mujeres se limitan a beber, por la cantidad de calorias que

una cerveza puede tener de igual manera su grado al alcohol.

La caracteristica del producto sera la aplicacién de colores que cause interés por

parte del target como el blanco, rojo, negro, dorado que van ligado a sus gustos.

Mercado

El mercado al cual va dirigido el producto son mujeres entre 18 a 35 afios de
edad de la ciudad de Guayaquil Nivel socioeconémico medio bajo, medio tipico.
Estudiantes Universitarios, trabajadores, madres de familia. Mujeres que
consumen cerveza que no le toma importancia de que la cerveza, est4 asociada

sélo a los hombres.
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Analizando el mercado se enfocard alas mujeres que le gusta divertirse y que
acostumbran salir a divertirse de noche y en contextos recreativos. Entre sus
otros planes de salidas son ir al cine, a jugar bolos, fiestas universitarias.asi

mismo con amigos, familiares y parejas.

Se busca satisfacer a un mercado exigente el cual se dividird en 3 partes ya que
los estilos de entretenimiento de las mujeres varian de acuerdo a la edad.
Mercado de adolecentes a partir de los 18 afios; mujeres jovenes y mujeres
adultas.

En este caso ademéas de dividir por edades se busca también satisfacer

necesidades para cada etapa de la mujer.

En el proceso de compra influye el factor sabor, caracteristica mas relevante,
les gusta el sabor original de la cerveza pero la prefieren que el olor sea suave,
asimismo en alguna u otra manera se limitan a beber la cerveza por la cantidad
de calorias que esta le ofrece, seguido por la marca pero no sobre las

caracteristicas a consistencia y lugar de compra.

Respecto a percepcién es el proceso el cual el individuo selecciona, evallia e
interpreta los estimulos lo que forma una imagen significativa para ella, ya que
estdn guiadas por las necesidades, segun la piramide de las necesidades de
Maslow (figura .12), las mujeres buscan estima y en este caso simbdlico sociales
como se menciond en la investigacion cualitativa, a las mujeres les llaman la
atencion los colores verdes y dorados ya que para ellas significa distincion, y es

de gran importancia el estar acompanados de sus amigos y amigas.

Tecnologia

El producto se relacionara con la feminidad, despertando asi estimulos
agradables y de satisfaccion, la imagen que quiere presentar va acorde con los
colores del logo y envase.

Se enfocard en sus intereses y sus formas de vida ademés con las
caracteristicas propias del disefio del producto. Caracteristicas ideales seria una
cerveza baja en calorias, que siga con su sabor, que no cause llenura, con
pocos grados de alcohol.

Niveles de producto.

+ Atributo basico
Bebida alcohdlica
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« Atributo valorado
Cerveza para mujeres

e Atributo diferencial
Cerveza menos calorias, menos grados de alcohol.

Esta Cerveza resaltara estos factores para asi atraer al mercado objetivo. El
disefio, los colores de la etiqueta, hace que la botella destaque entre otras y asi
sea la elegida a la hora de consumir. Si a eso se le afiade el sabor que también
gusta por parte de ellas. De la misma forma dirigir las estrategias al emotional
branding para realzar la personalidad de la marca a través de emociones que se

pretenden manejar con la personificacion del producto.

Figura 17 Cubo estratégico
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Fuente: Elaborado por la Autora basado al Producto — Mercado
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3.4Analisis de competencia
3.4.2 Analisis EFE — EFI

3421

Matriz de Evaluacién de Factores internos

— EFI

Esta Matriz sirve para evaluar las fuerzas y debilidades mas importantes dentro

de las &reas funcionales del negocio y asimismo ofrece una base para identificar

y evaluar las relaciones entre dichas areas.

La calificacién se la da en la respectiva escala.

Debilidad mayor (calificacion = 1)
Debilidad menor (calificacion = 2)
Fuerza menor (calificacion =3)

Fuerza mayor (calificacion = 4)

Tabla 11 Matriz de Evaluacion de Factores internos  — EFI
FACTORES INTERNOS CLAVES PESO |CALIFICACION TOTAL
PONDERACION
Fortalezas
Moderna tecnologia de elaboracién. 0,1 4 0,4
Disponibilidad de inversion. 0,1 3 0,3
Personal idéneo dentro de su equipo de 0,1 3 0,3
trabajadores la misma que se preocupa por
la preparacion, capacitacion de ellos.
La mayor plataforma de produccion vy 0,05 3 0,15
comercializacién de cervezas del mundo.
Importante conocimiento de la industria y del 0,12 3 0,36
proceso productivo, constituyendo una
importante curva de aprendizaje.
Alianzas  estratégicas con  empresas 0,1 3 0,3
alemanas para garantizar la calidad de los
productos, de acuerdo a los estandares
internacionales.
Debilidades
Poca participacion de mercado a diferencia 0,1 1 0,1
de la competencia.
Personas prefieran adquirir producto de la 0,1 1 0,1
competencia y el producto de la empresa.
Falta de variedad en las marcas de las 0,15 2 0,3
marcas que se maneja.
No posee una Pagina Web Actualizada. 0,08 1 0,08
Total 1 2,39

Fuente: Elaborado por la Autora basado a las Fortal

empresa Ambev

ezas y Debilidades
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Una vez analizada los factores, la matriz dio como resultado una calificacion de
2.39 que esta por debajo de los 3, la cual indica una posicion de debilidad menor

entre sus fortalezas y debilidades.

3.4.2.2 Matriz Evaluacion de Factores Externos - EFE

La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) la cual permite evaluar
informacion econdmica, social, cultural, demografica, ambiental, politica,

gubernamental, tecnoldgica y competitiva. Es decir que mide la capacidad en el

mercado.

La calificacidén se la da en la respectiva escala.

4 =excelente 3 = arriba del promedio 2 =nivel promedio 1 = Deficiente

Tabla 12 Matriz Evaluacion de Factores Externos - EFE
FACTORES EXTERNOS CLAVES PESO |CALIFICACION TOTAL
PONDERACION
Oportunidades
El mercado tiene una aceptacion de la cerveza 0.12 4 0.48
como una bebida refrescante.
Mercado en constante blsqueda de productos 0.15 4 0.6
nuevos que consumir.
Posibilidad de acceder a otros estratos 0.08 4 0.32
socioeconémicos.
Bajos niveles de consumo per capita 36.6 litros 0.08 4 0.32
anuales
Amenazas

Reaccidn de las marcas competidoras. 0.14 2 0.28
Hoy en dia el mercado es exigente y esta en 0.1 2 0.2
busca de innovaciones en cuanto a los
productos que se comercializan.
Ingreso al mercado de productos importados. 0.08 2 0.16
Reaccién de productos sustitutos. 0.12 2 0.24
Crisis politica o econdmica del pais. 0.08 1 0.08
Aumento de precios en los insumos. 0.05 1 0.05

Total 1 2.73

Fuente: Elaborado por la Autora basado a las Oportu  nidades y Amenazas

del mercado- empresa Ambev
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La Matriz EFE, nos indica una calificacion de 2.73 lo que indica en otras
palabras, que las oportunidades que tiene la empresa estan siendo

aprovechadas en un nivel medio del promedio, y evitando eliminar sus
amenazas.

3.4.3 Matriz McKensy

Figura 18 Matriz McKensy

recimiento
Desarrollo) ofensivo
oE|ECTIVD)

Competitividad

2 213 a4

DEBIL MEDIA FUERTE

Atractividad

Fuente: Elaborado por la Autora basado a los result  ados obtenidos de las
matrices EFE — EFI

La matriz Mckensy refleja la necesidad de trabajar en funcion al tipo de acciones
y estratégicas para captar mayor participacion, entrando al mercado con un
perfil bajo para no competir directamente con la competencia Cerveceria
Nacional. Como muestra la matriz, la empresa tiene una competitividad media,
pero en el grado de oportunidades muestra cierta representatividad en lo
atractivo que se convierte el mercado.
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3.5 Estrategias
3.5.2 Basicas de desarrollo

Figura 19 Matriz de estrategia basica segun Porter
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Fuente: Elaborado por la autora segln estrategiaa  seguir.
Las estrategia de desarrollo que se va a utilizar es la de concentracion o
enfoque puesto que va dirigido a un segmento especifico es lo que le da una
ventaja competitiva, esta estrategia ayudaria a la empresa a centrar todas sus
acciones, ya que su segmento de mercado esta en las mujeres que consuma
bebidas alcohdlicas, en especial cerveza.
3.5.3 Globales de Marketing

Estrategia de Especialista 0 nicho de mercado puesto que el mercado femenino
no ha sido atractivo ni apreciado por la competencia, ya sea por percepciones
de que la cerveza s6lo consumen los hombres y esto ha hecho que dirijan sus

estrategias y publicidades hacia este segmento.

3.5.4 Estrategias de Crecimiento
Intensivo Diversificacion
Ambev empresa dedicada a la produccién y comercializacién de cerveza tiene
actualmente dentro de su portafolio dos marcas: Brahma y Budweiser.
Como objetivo tiene la estrategia de diversificacion, el desarrollo de un nuevo
mercado, con un nuevo producto; con el fin de tener un segmento no explotado
por la competencia. Una Cerveza nueva que se enfocara en el segmento de las

mujeres que a pesar gue consumen cerveza, no se les ha dado relevancia.
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Figura 20 Matriz ANSOF (Crecimiento)
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Fuente: Elaborado por la autora.

3.5.5 Estrategia De marca
Figura 21 Matriz estratégica para el manejo de marc  as.

Categoria del Producto
ACTUALES NUEVOS

Extension de la marca

Extensionde Linea

ACTUALES

Marca

Marcasmultiples

Nuevas marcas

NUEVOS

Fuente: Elaborado por la autora.
Ya que Ambev en la busqueda de satisfacer la necesidad de consumo de
cerveza del mercado, vio como oportunidad al segmento de mujeres; y a pesar
gue ellas lo consumen nunca se les ha tomado en consideracion al momento
de enfocar sus estrategias en la misma empresa, como su competencia, bajo
esta empresa se realizara una nueva marca, la cual acompafara al portafolio de
marcas que actualmente tiene AmBev en el mercado.

Adriana Nathalie Pancho Vega



Plan de marketing para el lanzamiento de una nueva marca de cerveza en la ciudad de Guayaquil
bajo el respaldo de Ambev

3.5.6 Modelo de negocio

Figura 22 Modelo de Negocio

Modelo de Negocio

INFRAESTRUCTURA ¥ CLIENTE
/ MISMO _\\ Relacién con los
clientes
" lient
Capacidad Red de Asociados. . SABOR,MISMA _ _/ Estrategias de I Cliente
= e e > 0|VER5'ION “~ promnclénldlr:glldasa Objetivo:
asica. cebada malteada, conlsum|do:|1‘|nal Mujeres de 18-
Produccion arroz, lipulo , 'MENOS Ehsf:?fl:ief:ie:lﬂ. %?uzr;?i?l
decerveza levadura y agua. CALORIAS!!! CONCUIS0S, Guayaquil
T (CRIDESA) activacionas medio bajo-
dentro de |a promaciones) medio  fipico.
misma yano hay pecado, Euhs le guste
: eber cerveza
empresaya :
qugcuenﬁa Confi ion d OET y pasarla bien
Come onfiguracion de diversiénll con e
ropias valor Relaciéon con los amigos
propias Es una bebida de e r amigas que se
magquinarias. rmoderacién con 2.4 "sin Estrategias enfocad as limita en
grados de alcohol vy i acanales directos ocasiones a
un 28% kcla tipo remordimientos" (Karaokes-bares- beber  esta
lager, estilo Pilsen tiend as) bebida

alcohdlica por
la calarias que

light amargor suave. (beneficios especiales)

Botella color verde.

G astos administrativos
Gastos de Ventas
Costos de mantenimiento de maquinaria

Gosto de cistribucién Finanzas Ventadel Producto

Manode obea directa
Materiales directos
Manode obra indirecta

Fuente: Elaborado por la autora.

Ambev propietaria de fabrica para la realizacion de cerveza especializada en
esta rama vio oportunidad de abrirse a nuevos mercados en el sector cervecero
al realizar una cerveza para mujeres ya que a lo largo del tiempo en el Ecuador
no se les ha tenido relevancia a este género respecto al consumo de esta bebida

alcohdlica.

El target son las mujeres de la ciudad de Guayaquil de 18 a 35 afios que
consumen cerveza que no le toma importancia de que la cerveza, esta asociada
s6lo a los hombres; muy poco suelen beber en sus casas, pero mayormente
aumenta el consumo en reuniones sociales, fiestas, bares asimismo karaokes y
contextos recreativos. Las estrategias se enfocaran al segmento donde se dara

a conocer esta cerveza (hecha justo para ellas, teniendo el mismo sabor pero
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con menos calorias), seguida de los puntos de ventas estos pueden ser, bares

karaokes, ya que son de gran acogida del target.

Proponiendo a su target una cerveza sin ataduras, sin remordimiento, una

cerveza con el mismo sabor, menos calorias.

3.6Plan de Accion
3.6.2 Producto

AmBev empresa dedicada a la produccion de cerveza, es una de las compaiiias
gue integra la mayor plataforma de produccién y comercializacién de cervezas
del mundo y, posee una larga curva de aprendizaje, cuenta con personal

altamente calificado para los procesos de elaboracion de sus productos.

Respecto a la calidad, los proveedores abastecen a la compafia con materia
prima. Pasa por estrictos controles de calidad y sus servicios; de igual manera
todos los productos que llegan a la bodega pasan por un control antes del
proceso desde el descargue hasta su ubicacion final. Lo que muestra el producto

final para el consumidor.

3.6.2.1 Atributos
Figura 23 Atributos del Producto

Fuente: Elaborado por la autora segun caracteristic  as de la Cerveza Eva.
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3.6.2.2 Marca

3.6.2.2.1 Gestion Valor de Marca

Para generar el valor de marca en el target y una vez realizado la investigacion
y saber su comportamiento y apreciaciones, se empezara por definir el valor de
la marca que desde la perspectiva del consumidor se quiere lograr.
Con el fin de generar un valor positivo a la marca influido por el vinculo
emocional se pretende trabajar para generar una barrera de entrada al posible
ingreso de competidores al mercado.
Segun Temporal & Lee, (2003) indica que “el valor intangible es lo que hace que
la gente prefiera una marca y no otra. En ello radica uno de los secretos de su
éxito”. Esto nos hace ir mas alla del empaque, y crear emocién por parte del
target, generando conexiébn marca — consumidor, influenciada por la emocién
gue se creara con el producto.
Figura 24 Gestién de Marca Cerveza Eva
Beneficio funcional

Cerveza bebida de moderacién que refresca, posee menos grados Ejes de Tension
. de alcohol y menos calorias

Lealtad de : Calidad

Marca : 3 Percibida

Seguidoras &, Menos Calorias
\ enfocada a la mujer

Beneficio Emocional
El sentirse identificada entre las mujeres y al no preocuparse por
« las calorias

Fuente: Elaborado por la autora segun estrategias, ejes de tension y

beneficios que se le dara a la marca.

3.6.2.2.2 Estrategia de Marca
Calidad Percibida

Representa la opinion que el consumidor tiene acerca del producto ya sea
calidad, envase y marca, a partir de una imagen de calidad que se desarrollara.

Se realizaran estrategias para desarrollar publicidades donde se muestre las
caracteristicas y beneficios como una cerveza con menos calorias y de manera
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gue se perciba como un producto de calidad y lograr que se identifique con él,
una cerveza para mujeres y a su vez genere seguridad y confianza en su
consumo.
Lealtad a la Marca
Hacer que las mujeres se sientan satisfechas al tener un producto al cual se
identifique, que cumpla con sus expectativas, que vuelvan a comprarlo y que se
hable bien de la marca.

3.6.2.2.3 Ejes de Tension de la Marca

Ejes de tensién
Se trabajard bajo los siguientes ejes:

Figura 25 Ejes de Tension

Sociabilizara la cerveza en el grupo de mujeres,
estando en los lugares que ellas siempre
frecuentan.

Marcado por las tendencias , asi como las redes
sociales, con el fin de interactuar con el cliente.

Fuente: Elaborado por la autora segun ejes de tensi  6n que se le dara a la

marca.

3.6.2.2.4 Personalidad de la Marca
La Cerveza transmitira una personalidad: descomplicada, sin remordimientos,
atrevida, arriesgada, relajada. El concepto: “llegé la cerveza que esperaban. Su
cerveza”; donde destacara la identidad de la mujer , la estudiante, la amiga, la
madre ademas donde se comunique que es una cerveza que se preocupa por

ellas al poseer menos calorias pero guardando el mismo sabor de la cerveza.

3.6.2.2.5 Atributos de la marca

Propuesta
» Atributo basico
Bebida alcohdlica
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* Atributo valorado

Menos calorias, menos grados del alcohol, disefio Unico y atractivo.

» Atributo diferencial
La Cerveza transmitira una personalidad: descomplicada, sin remordimientos,
atrevida, arriesgada, relajada. El concepto: “llegé la cerveza que esperaban, su
cerveza”; donde destacara la identidad de la mujer , la estudiante, la amiga, la
madre ademas donde se comunique que es una cerveza que se preocupa por

ellas al poseer menos calorias pero guardando el mismo sabor de la cerveza

3.6.2.2.6 Descripcién de la Marca

3.6.2.2.7 Disefio del logotipo

Figura 26 Disefio logotipo

ﬂombinaci()n de colores,\

las cebadas doradas, el
vaso cervecero, Ovalos
dorados y negros, signo de
beso donde se resalta a la
mujer y sensualidad del

logo, distincion con la

competencia por colores,

Qqnos y envase. J

Fuente: Elaborado por la autora
Tipografia, Logo

El tipo de letra a utilizar es kingthings-organica

ABCDEFGHIJKLIINOPQRSTUVWXYZ

3.6.2.2.8 Teoria del Color

Su etiqueta muestra contrastes de colores como letras negras fondo blanco con

curvas doradas: colores blancos, negro, y rojo.
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Figura 27 Teoria de Color del producto.

Simboliza fuego, energia, deseo, amor color muy
intenso a nivel emocional. En publicidad se utiliza
el rojo para provocar sentimientos erfticos vy
actividad. Tiene una visibilidad muy alta.

Refleja frescura, asociado a la luz, 12 pureza, y

B|8|‘ICO segun en publicidad asociada con la perdida de
peso, productos bajos en calorias, color de la
perfeccion.

Representa el poder, la elegancia, representa
también autoridad, fortaleza, también se asocia al
prestigio y 1a seriedad.

Color que revitaliza la mente, se asocia a
prosperidad, y distincion

Fuente: Elaborado por la autora

3.6.2.2.9 Empaque
Botella individual
Envases retornables color verde, envase de 330 cm3; Envase retornable.

Figura 28 Presentacion individual (Botella)

PARTE FRONTAL PARTE TRASERA

Fuente: Elaborado por la autora
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Figura 29 Presentacion Six Pack

{igontien®
g potee

Fuente: Elaborado por la autora.

3.6.2.2.10 Tapa

Figura 30 Tapa

Fuente: Elaborado por la autora.
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3.6.2.2.11 Etiqueta

Figura 31 Etiqueta

Collarin

Advertencia
B encos de fleohol os pequdicia para by salud

o su rnpnr.id the coaducin ¢ operar magJinarias
rinisteng i petiingie Louador

L Ingradianies: AgJa, Lupulo Cehada.liqrealhﬁl |
: 14 grados da aloohal |
Cort neto 383 cmd

Amrbey Ecuadar

Parte frontal Parte trasera
fCaracteristicas Etiqueta: Parte frontal \ Caracteristicas Etiqueta: Parte Trasera
Los colores basados en la idea de la Se detalla la informacion de la empresa,
identidad de la marca, grados de los principales elementos del producto,
alcohol. asi mismo aviso legal

N /

Fuente: Elaborado por la autora.
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3.6.3 Precio

3.6.3.1 Factores que afectan al precio
En cuanto al factor precio puede ser dado en base a factores internos y externos
que de manera directa influyan sobre cual debe ser el valor. Con base al

proyecto los factores intermediarios son:
Figura 32 Precio

FACTOR EXTERNO FACTOR INTERNO
1. El mercado: presentado - )

1. Costos: fijos y variables,
por la oferta y demanda.

esto puede ser costos de
2. Gobierno: por politicas ) ) o

materia prima, servicios
referente a las bebidas . o
basicos y asi mismo pagos

alcohdlicas o} sus }

de salarios entre otros.
derivados. )

2. Estrategias de
Afecten directamente el ) o

marketing, objetivos
procesamiento del

propuestos por la empresa,
producto.

capacidad inversora.

Fuente: Elaborado por la autora.
3.6.3.2 Tablero de Precios
La cerveza tiene un nivel de precio fijado especificamente para las personas de

un nivel socio econdmico que va desde el medio bajo hasta el medio tipico.

Tabla 13 Tablero de Precios de la competencia

CERVEZAS Precio de Punto de Venta P.V.P.
Distribuidor
cm3 300 - 330 355 - 300 - 355 - 300 - 355 -
600 330 600 330 600
Conquer 0,42 0,49 0,54 0,63 0,60 0,70
Pilsener 0,49 0,56 0,63 0,72 0,70 0,80
Club 0,56 0,63 0,72 0,81 0,80 0,90
Pilsener 0,455 0,56 0,585 0,72 0,65 0,80
Light
Brahma 0,56 0,42 0,72 0,54 0,80 0,60
Fuente: Elaborado por la autora segln precios que s e manejan en
Guayaquil.
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3.6.3.3 Estrategia de colocacion de Precio

El precio es el factor de la mezcla de marketing que genera ingresos, los otros

producen costos.

Ambev debe fijar el precio para la botella

Cerveza Eva tanto para los

distribuidores como consumidor final. Segun las estrategias precio- calidad, se

fijard el precio de Eva segun la estrategia valor medio, ya que tendr4 un precio

intermedio, también tomando las sugerencias por parte del muestreo realizado y

calidad intermedia a comparacion de la competencia.

CALIDAD

Intermedia

Mucha

Poca

Elevado

Figura 33 Estrategia de Precio

PRECICO

Intermedio

Fuente: Elaborado por la autora basado.

Bajo

La Cerveza Eva tendra un nivel de precio fijado bajo la estrategia de Valor

Medio y asi mismo ha tomado en consideracion el resultado arrojado por el

muestreo, que indico un precio ideal que va entre los 0,75 centavos a 1 dolar.

3.6.3.4  Fijacién de Precios
Tabla 14 Fijacion de Precio - Porcentaje de Gananci  a.
CERVEZAS Precio de Distribuidor Punto de Venta P.V.P.
cm3 300 - 330 Porcemale de 1300 - 330 | Porcentaje de Ganancia | 300 - 330

Conquer 0,42 29% 0,54 11% 0,6
Pilsener 0,49 29% 0,63 11% 0,70
Club 0,56 29% 0,72 11% 0,80
Pilsener Light 0,455 29% 0,59 11% 0,65
Brahma 0,56 29% 0,72 11% 0,80
Eva 0,52 29% 0,67 11% 0,745

Fuente: Elaborado por la autora, basada a los preci
ganancia que se maneja los intermediarios, ya sea ¢
empresa como el de la competencia.

0S y porcentajes de
on los productos de la
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El cuadro se detalla los precios con los cuales se maneja el mercado de
cervezas nacionales y los porcentajes de ganancia entre los intermediarios en
cada una de ellas, respecto al precio estard ubicado en un valor medio entre

Cerveza Pilsenery Club.
Dando como precio a 0,75 centavos.
Botella No retornable

330cc $0, 75

3.6.4 Plaza

3.6.4.1 Explicacion de la cadena de distribucion

En cuanto a los puntos de distribucién, AmBev posee centros de distribucion en
Guayaquil, Quito y Manta, que son puntos estratégicos para cubrir el pais,
ademdas realizdé una alianza con distribuidores que atienden las &reas donde
AmBev no llega directamente. Disefid una entrega asociada con Ransa,
mediante la cual los funcionarios de AmBev hacen la venta y Ransa entrega el
producto en el punto de venta. Su canal de distribucion es diferente a la
competencia.

Figura 34 Cadena de Distribucién

Operador
Logistico
Productora % Cliente

Distribuidores

Fuente: Elaborado por la autora, basado a la cadena de distribucion
Ambev.

El distribuidor se encarga de llevar el producto al punto de origen (tiendas de
barrio, bares, discotecas, etc.) encargandose del reparto oficial donde Ambev
entrega al cliente el producto verificando tipo y cantidad entregada segun pedido,
una vez realizada la distribucién el producto se encontrara en el punto de venta
més cercano donde el consumidor final tendrd la opcién de elegir su cerveza

preferida.
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3.6.4.2 Definicion del Canal

3.6.4.2.1 Disefo del Canal

Figura 35 Disefo del Canal

Para llevar

Licoreras-Supermercados-Tiendas de
barrio-Tiendas

Socializando

Bar- relax
Diversion aire libre Diversion ( lugar )
Karaoke- Tiendas Sociales

Fuente: Elaborado por la autora, basado en disefiod el canal elegido.

3.6.4.2.2 Seleccién del canal

Se conservara el mismo canal de distribucion que utiliza Ambev para todas sus
marcas, ya que tiene una buena cobertura en la ciudad de Guayaquil donde se
realizard la introduccion de la cerveza. En cuanto al desarrollo del producto
dentro del punto de venta, la estrategia de AmBev para llegar al porcentaje que
apunta tener en posicionamiento, optara por estar en los canales de distribucion
directos.
Es por ello que manejard sus estrategias en supermercados, tiendas, pero con
mas énfasis en bares, karaokes, fiestas universitarias, ya que son las mas
frecuentadas por el target.

3.6.5 Promocion

3.6.5.1 Publicidad

3.6.5.1.1 Concepto Publicitario

Caracteristicas Principales : Menos calorias, menos grados de alcohol.
Promesa: brindar una experiencia a través de destacar la identidad de la mujer y
preocuparse por ellas, al poseer menos calorias.

Razén promesa: es una cerveza especialmente para las mujeres, se va
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generar el sentimiento que no tendrdn remordimiento a tomarse una cerveza por

las calorias que contiene.

Soporte: Modelo estilizado de la botella, materia prima de calidad
Tono: emotivo- simbolista, puesto que el target al cual se esta dirigiendo, son

influenciados por la parte emotiva pero a la vez le gusta resaltarse dentro de un

grupo.

Figura 36 Afiche

) El CONSUMO EXCESIVO DE ALCOHOL PUEDE PERJUDICAR SU SALUD MINISTERIO DE SALUD PUBLICA DEL ECUADOR VENTA PROHIBIDA A MENORES DE 18 AROS

Fuente: Elaborado por la autora.

Figura 37 Valla

LLegd
la diversion tan delicada
como tu

Fuente: Elaborado por la autora.
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Figura 38 Afiche precio

Fuente: Elaborado por la autora.

Television: se transmitird en horario AAA, por la ley de no pasar comerciales de

bebidas alcohdlicas en horarios Ay AA, (Anexoll)

Los canales en los cuales se difundiran los comerciales seran todos los de sefial

abierta, y en cable tendremos canales como MTV que va dirigido al target.

Radio: Las cufas radiales seran aproximadamente de cinco diarias a sietes
diarias, dependiendo de los meses, estas serdn en emisoras dirigidas a publico
joven. (Anexo 12)

Las piezas graficas tendran presencia en los diario  s: El Universo (seccién

vida y estilo) y en revistas los fines de semana.

Afiches: Se instalaran afiches en todos los puntos de venta.
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3.6.5.2 Manejo de la publicidad - Seleccién de los medios de
comunicacion.

Tomando en consideracion el perfil del target y el concepto publicitario, se lo
realizar4 en medios de comunicacion con difusion masiva.
Manejo de Publicidad
Cobertura : Guayaquil
Intensiva : ya que el target son las mujeres y la publicidad se enfocara a medios
donde se encuentra el mercado objetivo.
Para la introduccion del nuevo producto se lo ejecutara a partir del afio 2013,
mes febrero y de ahi tendra una duracion de 3 meses, la publicidad sera
continua durante ese periodo, con el objetivo de estar presente y asi generar
conocimiento por parte del target.
Una vez pasados los 3 meses se optara por una comunicacion de intermitencia
ya que se detendra en comunicar en unos medios, y se reanudara en otros y de
esta forma, no se dejara de comunicar, llegando en una manera diversificada a

todos los medios.

3.6.5.3 Estrategia de medios
El objetivo es colorar el mensaje frente a la audiencia, utilizando los medios
apropiados para ello.
En la promocion publicitaria se aplicara estrategias tanto PUSH y PULL, es decir
para el consumidor final como para el canal detallista, para asi lograr apalancar

el desarrollo del nuevo producto.

3.6.5.3.1 Estrategia PUSH

Figura 39 Estrategia PUSH

Actividades de Actividades de
M arketing M arketing

Intermediario Canal Detallista
Distribuidor :> |:>

Demanda

Fuente: Elaborado por la autora.
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Tabla 15 Estrategias al intermediario

Para los locales de entretenimiento
como karaokes, Bares, se llegara a
un acuerdo con los intermediarios
para brindarles a sus clientes una
intervencién con los modelos de
EVA, donde interactuardn con las
mujeres, haran subir el ambiente al
establecimiento. Se realizara
pequefios concursos en el caso de
los karaokes un concurso que mujer
tiene mayor puntaje en el karaoke, y
bares realizacion de CONCursos,
donde se regalaran material P.O.P.
a cada una de las concursantes.

¢,Cuando?

Se lo realizara en el
transcurso del afio, con lo
que respecta a la etapa
de lanzamiento en los
meses de febrero, marzo
y abril, se realizara 36
visitas y en los meses de
Julio, diciembre y en
febrero estardan en los
diferentes balnearios de
la provincia, puesto que la
gran mayoria de los
guayaquilefios se

desplazan alla.

Se entregara de forma gratuita 1
espejo para el bafio de mujeres,
donde contendra el logo de la

marca.

Esto se lo realizard al
comienzo del desarrollo
de la campafa de
introduccion

Y de ahi al mes de
Octubre del 2013
pasando al mes de
febrero del 2014.

Se regalaréa al punto de venta blusas

con la marca de Eva.

Se lo efectuard en la
etapa de lanzamiento en
los meses febrero, marzo
y abril y de ahi a partir

del mes de julio.

Se les entregara neveras con el
material promocional ya sean en los
bares, discoteca donde se venda la
Cerveza Eva, todo se realizara
previo acuerdo y reglamentos de
uso. (Uso Exclusivo del Producto).

Se entregara a los
principales puntos de
venta, a comienzo de la
introduccion del producto,
de ahi en el mes de

octubre del mismo afio.

Fuente: Elaborado por la autora.
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La estrategia Push tiene como fin motivar al detallista, a la venta del producto; en
este proyecto se le ofrecera al punto de venta, diversién para sus asistentes,
neveras, material promocional, espejos, camisas o material P.O.P. con el Unico

fin de empujar méas efectivamente el producto.

3.6.5.3.2 Estrategia PULL

Figura 40 Estrategia PULL

Intermediario Canal Detallista
Distribuidor

| Actividades de T

Marketing

Fuente: Elaborado por la autora.
La estrategia estd dada en funcion de la campafa, los medios por el cual el
target recibira la informacion de manera directa y generar el interés, la cual hara
que el consumidor exija el producto en el punto de venta.
Dichas actividades estan en funcién de:

Tabla 16 Estrategias PULL

Estrategias PULL

Revistas

Periédico

Presencia en los lugares de Entretenimiento: karaok e,
bares, fiestas universitarias y eventos.

TV- Radio

Internet

Presencia Temporada playera

Karaoke ( Canta con Eva)

Fuente: Elaborado por la autora.
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3.6.5.4 Plan de Medios

En el afio 2013 a comienzos del mes de febrero se ejecutara la campafia de
introduccion de la cerveza EVA, para la realizacion del Plan de Medios se
seleccionaron los medios mas efectivos para llegar al target definido, entre los
cuales tenemos a la tv donde se escogi6 la programacioén con mayor punto de
rating y dependiendo al horario permitido, en este caso los nocturnos, internet
por lo cual se decidi6é colocar banners en las principales redes sociales; de igual
forma se escogieron las estaciones de radios de acuerdo a los perfiles del target

entre otros explicados con mas detalle en el Plan de Accion.

La inversion total para la campafa a realizarse entre los meses de febrero a
febrero serd de $ 791.544,31.
Se realizé un consolidado respecto al plan de medios, donde se detalla el valor

de cada uno de los medios donde el producto tendra intervencion.

Tabla 17 Plan de Medios

Medios Plan Anual

TV S 471.202,00
Radio S 38.018,68
Internet S 60.000,00
Aviso S 78.700,00
MATERIAL IMPRESO PARA ENTREGA A VENTAS S 7.952,63
MATERIAL BTL PARA ENTREGA LUGARES DE

ENTRENIMIENTO S 5.560,00
MATERIAL PROMOCIONAL S 27.415,00
EVENTO KARAOKE S 14.656,00
COSTO PRODUCCION TV-RADIO S 21.400,00
VISITAS MODELQOS EVA S 31.640,00
VALLA S 35.000,00

‘

TOTAL PLAN DE MEDIOS ANUAL 791.544,31

Fuente: Elaborado por la autora, basado al plan de marketing realizado.

A continuacion los items de medios a utilizar y recursos que se necesitaran para
la realizacion del plan de medios que se requiere, para de esta forma llegar a los
objetivos planteados dentro del proyecto. Para mayor detalle (Plan de Accion.
Anexo 10).
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Tabla 18 Plan de Accién consolidado

TV
PROGRAMA CANAL FRANJA HORARIA
YO AMO A LOLA VOLCAN Ecuavisa
TNV. LA CASA DE AL LADO Ecuavisa
TNV. EL JOE Tc Television
LA GUERRA DE LOS SEXOS ECUA.(D Tc Televisién
BAILALO Il (S-D) Canal uno
COMBATE RTS
PURO TEATRO (R) (S-D) Gama TV
TNV. SEXO DEBIL Gama TV
CHICAS MAL TELEAMAZONAS
MTV MTV
RADIO |
EMISORA HORA |
ONDA CERO H. ROTATIVO
PUNTOROJO H. ROTATIVO
FUEGO H. ROTATIVO
FOREVER (92,5 FM) H. ROTATIVO
CITY H. ROTATIVO
SUPER K-800 H. ROTATIVO
ROMANCE H. ROTATIVO
INTERNET |
| DESCRIPCION
MSN DRIVE PERFORMANCE
MSN MEDIA Hotmail, Messenger, MSN
Today, msn.com
FACEBOOK, TWITTER Social Ads
AVISOS
DIARIO UBICACION
UNIVERSO VIDA'Y ESTILO
UNIVERSO LA REVISTA
UNIVERSO VIDA'Y ESTILO

MATERIAL IMPRESO
MATERIAL BTL
Neveras mini

Espejos Tocador

MATERIAL PROMOCIONAL
EVENTO KARAOKE

COSTO PRODUCCION TV- RADIO
PROMOTORES
VALLA

Fuente: Elaborado por la autora, basado al plan de  accién
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3.6.5.5 Promocién de Ventas

Tabla 19 Promocién Ventas

¢,Cuando?

entregaran en el evento Canta con Eva, a
las que obtenga mayor puntaje.
Asimismo en la temporada playera la
gran mayoria de las guayaquilefias se
desplazan a los diferentes balnearios de
la provincia, ahi también Eva estara donde
se ofrecerd por la compra de una Eva

mas $0,50 la entrega automatica del vaso.

El vaso sera parte de los premios que se

Se realizara en la etapa
de lanzamiento en los
meses febrero, marzo y
en el transcurso del afio.
Respecto a la promocion
de los vasos, solo se lo
realizara en la temporada

Playera.

Parte de premios canta con Eva

Se les obsequiara a las chicas en los
Karaokes y bares donde los
representantes  (promotores)  estaran

realizando los concursos.

Se lo realizard en la
etapa de lanzamiento en
los meses febrero,
marzo y abril y de ahi a

partir del mes de julio.

Parte de premios canta con Eva

Se les obsequiara a las chicas en los
Karaokes y bares donde los

representantes (promotores) estaran.

Se entregara a partir de
la etapa de lanzamiento
en los meses febrero,
marzo y abril y de ahi a
comienzo de febrero del

préximo afio.

Parte de premios canta con Eva

Se les obsequiara a las chicas en los
Karaokes y bares donde los
representantes (promotores) estaran, y de
igual forma en la temporada playera.

Se realizara en la etapa
de lanzamiento en los
meses febrero, marzo y

en el transcurso del afo.

Respecto a la promocion
de los vasos, solo se lo
realizara en la temporada

Playera.

Fuente: Elaborado por la autora, basado al plan de

marketing realizado.
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3.6.5.6 Relaciones publicas
“Canta con Eva” es un evento que realizara la empresa para atraer al mercado
potencial.
En el lugar estaran ubicados 3 plasmas, cada uno con divisiones independientes
donde la mecanica del juego es que las mujeres entren en grupo, y participen en
un pequefio concurso de Karaoke donde la persona que tenga mayor puntaje se
llevard articulos promocionales. Asi mismo, se podran tomar fotos con los
modelos.
* Respecto a los grupos, entraran previamente ordenadas por los
ayudantes.
» Cada cancioén tendrd una duracion de 1 minuto y medio por persona.
* Solo se les dara obsequio, a la mujer que haya obtenido mayor puntaje
en el grupo.

* En la parte de afuera del stand se podran tomar fotos con los promotores.

Figura 41 Edificacién del Evento

canta con Eva

Fuente: Elaborado por la autora, basado al plan de  marketing realizado.
3.6.5.6.1 Eventos: fechas
Se ha seleccionado 3 centros comerciales los cuales en cada uno de ellos

estaran 14 dias, realizando el lanzamiento de la Cerveza Eva, comienza a partir
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del mes de febrero puesto que en este mes esta previsto el lanzamiento de la

cerveza.

Tabla 20 Fechas de Realizacion del Evento

KARAOKE (Canta con EVA)

FEBRERO MARZO

CENTROS COMERCIALES YV ]
MALL DEL SUR
RIO CENTRO SUR
CITY MALL

M

Fuente: Elaborado por la autora, basado al plan de  marketing realizado

3.6.5.7 Marketing Digital
Mecanica de promocién presente en los principales medios electrénicos como:
Facebook se realizard la promocién de la Casa Karaoke , donde se situard y
en que centros comerciales estara, se invitaran a las mujeres para la apertura de
esta promocion, asi mismo diariamente se realizardn publicaciones acerca de la
moda actual, como vestirse para una salida con el fin de interactuar con las

fans.

Figura 42 Presencia en la pagina de Facebook

facebook s w _

' EvA
— i
- b

Redd's - Todos (Mejores Mensajes) v

f o) Me gusta

compartir: [ Publicacién [[F) Foto

Escribe algo....

¥ EVA
e Comenzo el Sabado, que haras hoy??

&3 A personas les qusta esto,
(=]

comentarios [ 2 veces compartido

E Muro

&) Informadén Esa Ttario.

A0 Actividad de tus amigos {1+

£ HuneshodeON i % EVA prequnté: que cantante es el mas sexy?
Twitter 1 E
18 videos -

(3] Fotos 7] | Luis Fonsi

- Preguntas

Enrique Iglesias

il [ Luis Miguel

Acerca de
(@evaec

A

5 EVA
? Somos mas de 3,386, 508,865 chicas en el mundo! & 55% de la poblacién mundial

son chicas... Asique cuantas chicas podemos juntar en esta pagina?

' - ' Mundo de Chicas
personas estan hablando de esto ! ector
1 : A #4les gusta esto

Fuente: Elaborado por la autora, basado al plande  marketing realizado
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Figura 43 Anuncio en Facebook

Anuncios Ver todos

Cerveza Eva

Sabemos que sér checa es
difical, conoce todo ko gue
Ewvatiens para ti, Sin
remordimientss. .

g Me gusta - & Katherine Stefanie Yidal Sailzma e
gustz esto.

Fuente: Elaborado por la autora, basado al plan de  marketing realizado

Twitter

Figura 44 Presencia en la pagina de Twitter

-

i CervezaEva

Guayaquil

5in remordimientos....

& Follow

Tweets Favorites  Following Followers Lists

*;, ([@cervezaEva
@ Chicas.. _ que empiece el VIERNESSSSS..
s

.me/18VbDOX0o

¥ 2\l Pues asi es sefiores, la comunidad sigue creciendo... ya somos
¥ la familia no para... nos vamos a celebrar o que?

i {@cervezabva :
Chicas.  qué tal el partido? Con panas o qué? Y si el after lo

__ hacemos en nuestro bar preferido y pedimos unas  Eva ? Se
apuntan???

(@cervezaEva

Chicas.. en resumen, qué tal la farra de ese
 feriadaaaaaaazo?

Fuente: Elaborado por la autora, basado al plan de  marketing realizado
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De la misma manera por este medio se comunicaran a las mujeres donde estara
la casa karaoke de Eva, en que lugares de entrenamiento los chicos de Eva se
presentaran, y de igual forma dandoles tips de belleza para estar glamurosas en
una noche de farra y diversion.

Realizacién de pequefios concurso donde se podran llevar blusas, vasos y six
packs.

MSN: presentacion de comerciales y banner.

Previa negociacion para tener presencia solo en el mercado objetivo.

Figura 45 Presencia en el MSN

Buscar contactos o buscar en Int... 2

AMIGOS
todos- agrega
] 8 -
=] a
=] 7]
= -]
[~ =]
=] ]
=] =]
= & i
=] &
=] i} 3
= a
i Desconectado ez
wEER
Click aki
- Menos calorias
Eva

Conectado a

Fuente: Elaborado por la autora, basado al plan de  marketing realizado .
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3.6.5.8 BTL
Se colocaran en los bafios de las mujeres publicidad de la cerveza en los bares,
karaokes y en ciertas discotecas de la ciudad, todo previa autorizaciéon y analisis

de la infraestructura y disefio que estos lleguen a tener.

Se ha realizado 2 disefios de publicidad:

En aquellos lugares que tenga el espejo instalado en la misma pared e
imposibilite de retiro de estos, se les colocara apliques (adhesivos) distintivos de
la cerveza alrededor del espejo.

Figura 46 BTL espejos (Adhesivos)

Publicidad en espejos de los baiios

Fuente: Elaborado por la autora, basado al plan de  marketing realizado .

Mientras tanto aquellos bares y discotecas que sus espejos tenga la facilidad de
ser retirados, se les entregara espejos, disefio moderno con los colores y signos
distintivos de la cerveza
Medida: 45 cm X 35 cm.

Color: Negro

Adriana Nathalie Pancho Vega

79



Plan de marketing para el lanzamiento de una nueva marca de cerveza en la ciudad de Guayaquil
bajo el respaldo de Ambev

Figura 47 BTL espejos

Fuente: Elaborado por la autora, basado al plan de  marketing realizado .
3.6.5.9 Merchandising
El exhibidor sera de forma independiente y se ubicara en los diferentes
puntos de ventas que ya posee Ambev actualmente, exhibidores donde se
presentara la cerveza de una forma atractiva basandose en el modelo AIDA

se generara la atencion por parte del target.

Figura 48 Merchandising

Fuente: Elaborado por la autora, basado al plan de  marketing realizado .
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Se regir4 politicas con respecto a Merchandising lo separaremos por

elementos especificos:

» La decoracion . El estilo de la tienda o supermercado debe estar
acorde al producto que vamos a lanzar.

e Lailuminacién . La iluminacién de las tiendas causa un gran impacto
en las sensaciones que percibe el consumidor de forma consciente o
inconsciente. EVA mejorara su percepcion al requerir una excelente
iluminacion en perchas, la cual hard que la botella llame la atencion.

e Surtido amplio . Solicitaremos que las perchas siempre estén

surtidas

3.6.5.10 Plan de Auditoria
El plan de auditoria se manejara con un cuadro de control y medicién del BSC

(Balance Scored Card)

El cuadro de control se encuentra separado por indicadores, la cual permite
distinguir el tipo de enfoque; los objetivos y estrategias que se a planteado se
han identificado, ya sea como Financieros ( crecimiento de la empresa), Ventas
(resultados esperados) Clientes: todo lo que se realizard en el mercado con el
anico fin de llegar al consumidor, se refiere al material publicitario, promocional,
mientras tanto los procesos internos indica lo que sucede dentro del

departamento en este caso , el de marketing.

Esta herramienta es muy util para el control de gestion, ayuda a conocer el
desempenio del plan y el grado de cumplimiento con los objetivos esperados, asi

como el compromiso de los responsables de cada una de ellas.

El control culminara dependiendo del tiempo que los directivos de marketing han

dado para cada item.
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3.6.6 Conclusién de Capitulo

Para la realizacién de plan de Marketing primero se determind el perfil del
consumidor, su forma de comportarse, formas de entretenimiento, de igual
manera las influencias predominantes que se puede dar en el proceso de

compra.

De esta forma se planted los objetivos tanto de marketing como los de ventas,
puesto que se tuvo una visidn mas clara del target.

Dentro de las estrategias, se concretd que la estrategia de negocio la cual
pretende dirigir Ambev y aplicar sus estrategias para llegar a la compra efectiva
del producto por parte de las mujeres, es ir con una figura de hedonismo ya que
Ambeyv tiene como propdsito la busqueda de satisfacer el placer de las mujeres
con el producto y a la vez cumplir con sus objetivos.

Se realiz6 la gestion de marca la cual va a cumplir de hoy en adelante. Como
son los beneficios emocionales, hacer que las mujeres se sienta identificada con
la marca y el beneficio funcional, donde se detalla méas las caracteristicas del
producto.

Eva una cerveza descomplicada atrevida, relajada y mas que todo hace sentir a
las mujeres que no deben tener remordimientos al beber cerveza, ya que Eva se

preocupa por tener menos calorias.

Respecto al precio se fijo en un valor intermedio, y mas que todo haciendo
referencia a los resultados que arrojo el muestreo. El precio se fijjo a 0,75
centavos de doélar.

Una vez que se definio las estrategias, se realizo el plan de medios anual lo que

genero un valor de $791.544,31 comenzando desde el mes de febrero del 2013.

Adriana Nathalie Pancho Vega

83



CAPITULO IV
ESTUDIO FINANCIERO



Plan de marketing para el lanzamiento de una nueva marca de cerveza en la ciudad de Guayaquil

bajo el respaldo de Ambev

CAPITULO 4 ESTUDIO FINANCIERO

4. Inversion

AmBeyv, tiene la capacidad vy liquidez para realizar la inversion total de este
proyecto a través de su capital propio. Esto se basa en los antecedentes que
tiene la empresa, por el constante interés de invertir y renovar la imagen de sus
productos y la firmeza que tiene en la busqueda del progreso de la empresa,
puesto que tiene como interés financiar sus propios proyectos, especialmente si

se utilizan la mayoria de los recursos ya existente en la empresa.
El valor de la inversién corresponde a $795.885,00 de la inversion total inicial.

Tabla 22 Inversion del Proyecto

INVERSION

Preparacién de la formula | $ 3.590,00
Creacion de Marca/ $ 9.850,00
Manual de Marca $ 8.900,00
Disefio de Botella $ 1.250,00
Registro de marca $ 786,00
Registro Sanitario $ 1.500,00

$

$

$

Filtro ceramico en capas 650.000,00
Compresor de refrigeracion 120.000,00
Total Inversion 795.876,00

Fuente: Elaborado por la autora.

Ahi se detallan las 2 maquinarias que se adquirird, ya que es necesario
aumentar esas maquinas para la produccion de la cerveza y de esta forma
evitar posibles inconvenientes al momento de producirla por lo que Ambev

utiliza las otras para la elaboracion de sus otros productos.

4.1  Presupuesto de ingresos

4.1.2 Estimacion del mercado meta

Se calcul6 la cantidad de la demanda por el mercado meta donde apunta la
cerveza, menos el porcentaje de la cuota del mercado que se tiene como
objetivo de marketing, por introduccion de esta nueva cerveza, seguida por la

multiplicacion de la frecuencia de consumo, y asi con sus respectivos precios.
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4.1.3 Ingresos

Los ingresos generados para el proyecto son obtenidos de forma directa del
cédlculo de la cantidad demandada, por la presentacibn de la cerveza
multiplicada por el precio y de esta forma se obtiene el valor en doélares del
ingreso por ventas.

Tabla 23 Ingresos

INGRESOS
Tamafio de Mercado Potencial. 342904
Objetivo de Marketing 12%
Total Mercado Meta 41148,53543
Compra por mes 11
12 MESES 12
ANUAL 132
Total Mercado Meta -Frecuencia de
consumo anual 5431606,676
P.V.P 0,75

Total Ingresos $4.073.705,01

Fuente: Elaborado por la autora.

4.2 Costos

Los costos se definen como los recursos que se utilizan para lograr la fabricacion
de la cerveza.

Los costos tomados en cuenta para determinar la factibilidad de este proyecto,
son aquellos que estdn relacionados con la producciébn de la cerveza, se

encuentra dividido en costos fijos y costos variables.

4.2.2 Costos fijos

Costos constantes e independientes del volumen de produccion.

Se ha considerado como costos fijjos: mano de obra indirecta, costo de

mantenimiento de maquinarias, equipo.

Respecto a los costos de mano de obra indirectos son vinculados con el
proceso de produccién de la cerveza, ya que no son identificados directamente
con el mismo e independiente de la cantidad producida, se va a mantener el
personal contratado.
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Tabla 24 Mano de obra indirecta

Mano de Obra indirecta

Costo US$ anual

Personal de limpieza $ 3.560,00
Seguridad $ 28.800,00
Total anual $ 32.360,00

Fuente: Elaborado por la autora.

Con relaciéon a los costos de mantenimiento de maquinarias y equipo, son
considerados como fijos, ya que se van a ver invariables. Son considerados
como costos y no como inversiones, ya que se va aprovechar al maximo los

equipos y espacios existentes.

Asi mismo se detalla la vida contable de la maquinaria a comprar y su

depreciacién anual.

Tabla 25 Depreciacion

Valor de Vida  Depreciacion ARos Depreciacion Valor en
compra contable anual depreciandose | acumulada litros
Filtro cerdmico en capas $  650.000,00 35| % 18.571,43 10| $ 185.714,29 | $ 464.285,71
Compresor de refrigeracion | $  120.000,00 15| $ 8.000,00 10| $ 80.000,00 | $ 40.000,00
Depreciacion Acumulada $ 26.571,43 Valor de Desecho $ 504.285,71

Fuente: Elaborado por la autora

Tabla 26 Otros Rubros (Costos, Depreciacién)

Costos US$ anual

Costos de mantenimiento de maquinarias $ 13.250,00
Depreciacion Acumulada $ 26.571,43
Total anual $ 39.821,43

Fuente: Elaborado por la autora

4.2.3 Costos variables

Los costos variables mantienen relacion directa con las cantidades de
produccion, y varian por el incremento o disminucion de las cantidades

producidas para el consumidor final

Se considera los costos de mano de obra directa materiales directos, materiales
indirectos utilizados en el proceso de produccion, ademas de los costos de

distribucion del producto.
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Tabla 27 Mano de obra directa

Mano de obra directa
Descripcién Costos US$(anual)
Operador de filtros $ 21.600,00
Operador de compresores $ 20.500,00
Supervisor de procesos $ 15.600,00

TOTAL $ 57.700,00 |

Fuente: Elaborado por la autora

Los materiales directos, todo varian dependiendo de la cantidad de unidades a
producir.

Tabla 28 Materiales directos

Materiales directos

Descripcién Costos US$(anual)
Malta $ 520.456,00
Agua $ 24.423,00
Adjuntos $ 37.487,00
Lapulo $ 89.800,00
Polvo Filtrante y quimicos $ 4.750,00
Levadura $ 448.000,00
Clarificante $ 54.789,00
Imsumos,glicol $ 24.000,00
Botellas 330 $ 658.000,00
Etiquetas $ 27.000,00
Tapas $ 23.000,00

TOTAL ANUAL 1.911.705,00
Fuente: Elaborado por la autora

Tabla 29 Materiales indirectos

Material indirectos

Descripcién Costos US$(anual)
Energia $ 557.980,00
Vapor $ 13.385,00
Gas Carbdnico $ 26.000,00
Soda $ 4.500,00
Jabén Lubricante $ 1.230,00
TOTAL ANUAL $ 603.095,00

Fuente: Elaborado por la autora

Las maquinarias ya existentes en la empresa se utilizaran para la produccion de

la cerveza Eva, cuya utilizacion varia de acuerdo a las cantidades a producir.

La empresa cuenta con mecanismo de distribucion ya establecidos para la

comercializacién de sus otras marcas, los cuales también seran utilizados para
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la distribuciébn de EVA, cuyo costo de distribuciébn aumentard por lo que se

distribuira mayor cantidad de productos.

Tabla 30 Otros rubros (Costos)

Rubro Costos US$ anual

Costos de distribucion del producto $ 13.900,00

Total anual $ 13.900,00
Fuente: Elaborado por la autora

4.3 Gastos

Definido, como recursos que la empresa destina para el desempefio de sus

funciones y atribuciones que no son identificados con un producto o trabajo.

Para la realizacion del proyecto se ha identificado 2 tipos de gastos principales:
Gastos de ventas

Gastos administrativos

4.3.2 Gastos de Ventas

Los gastos de venta son los relacionados al mercadeo de la cerveza Eva, todas
las herramientas necesarias para de esta forma darlo a conocer al mercado y

estimular la compra por parte de los consumidores.

Tabla 31 Gastos de Ventas

Gastos de Ventas
Gasto en Marketing

Gasto Publicidad Atl (plan medios) $ 643.795,68
Gasto Publicidad Btl $ 52.486,00
Gasto de Promociones $ 35.262,63
Gasto Otl $ 60.000,00
Total Gasto de Ventas $ 791.544,31

Fuente: Elaborado por la autora

Publicidad ABOVE The line (sobre la linea) publicidad tradicional e impactante
para grandes campafias de productos, enfocado por lo general en medios de

comunicacion masiva la cual esta formado por radio, television etc.
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Publicidad BELLOW The Line (debajo de la linea) conocido como BTL,
publicidad no convencional, por lo general es de bajo costo y caracteristicas de
marketing directo.

Publicidad Out The Line o OTL todo a lo referente a los medios web (internet).
En total el plan de accion se lo realizara por el valor de $791.544,31 equivalente

a un ano.

Los gastos de promocion y publicidad se encuentran detallados en el plan de
Accion (Véase Anexo 10).

4.3.3 Gastos Administrativos

Tabla 32 Gastos Administrativos

Gastos Administrativos

Sueldos administrativo

Sueldos $ 322.700,00
Prestaciones $ 24.090,00
Seguros $ 39.800,00
Depreciacion administrativa $ 9.890,00
Servicio basico

agua, luz, teléfono ,internet $ 56.986,00

Total gastos Administrativos 453.466,00
Fuente: Elaborado por la autora

Los gastos administrativos tienen que ver de acuerdo a los egresos por los
sueldos del area administrativa para el proyecto y servicio basicos utilizados para
el correcto funcionamiento de esta parte importante de la administracion del

producto.

4.4 Resultados y situacion Financiera

Con el fin de establecer la liquidez y el riesgo que pueda tener, la empresa para
invertir en este nuevo proyecto, se elabor6 un flujo de caja, en el cual se
considera los ingresos, egresos y la totalidad de la inversion a realizar, entre
otros rubros.

Se presenta el flujo de caja para los 5 primeros afios del negocio, cada afio con
sus respectivos objetivos previsto seguido por el crecimiento de costos

proyectado, todo esto basado a la informaciéon proporcionada a lo largo del
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proyecto, de tal manera que se pueda calcular el indice de rentabilidad del
proyecto (TIR).

4.5 Calculo de indicador de rentabilidad

45.2 Tasa Interna de Retorno TIR

La TIR determiné un total del 25%, lo que indica que el proyecto es viable.
Para la empresa es una oportunidad de inversion ya que basandonos que es

un nuevo mercado no explotado este le garantiza la rentabilidad de la misma.
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Tabla 33 Flujo de Caja Cerveza Eva

Crecimiento en costos 6% 8%
Objetivos de Ventas 6% 10% 15% | 12%
Afo 0 Afio 2013 Afo 2014 Ao 2015 Afo 2016 Afo 2017
Ingresos por ventas $ 4.073.70501 | $ 4.318.127,31 | $ 4.749.940,04 | $ 5.462.431,04 | $ 6.117.922,77
Costo de produccién
Materiales directos $ 1.911.705,00 | $ 2.026.407,30 $ 2.147991,74 | $ 2.319.831,08 | $ 2.505.417,56
$
Mano de obra directa 57.700,00 $ 61.162,00 | $ 64.831,72 | $ 70.018,26 | $ 75.619,72
$
Mano de obra indirecta 32.360,00 $ 34.301,60 | $ 36.359,70 | $ 39.268,47 | $ 42.409,95
Materiales indirectos $ 603.095,00| $ 639.280,70 | $ 677.637,54 | $ 731.848,55 | $ 790.396,43
$
Costo de mantenimiento de maguinaria y equipos 39.821,43 $ 42.210,71 | $ 4474336 | $ 48.32283 | $ 52.188,65
$
Costos de Distribuciéon del producto 13.900,00 $ 14.734,00 | $ 15.618,04 | $ 16.867,48 | $ 18.216,88
Utilidad Bruta $ 1.415.12358 | $ 1.500.030,99 $ 1.762.757,95 | $ 2.236.274,38 | $ 2.633.673,58
Gastos Administrativos $ 453.466,00 | $ 480.673,96 | $ 509.514,40 | $ 550.275,55 | $ 594.297,59
Gastos de Ventas $ 79154431 | $ 839.036,97 $ 889.379,19 | $ 960.529,52 | $ 1.037.371,88
UTILIDAD OPERATIVA $ 170.11327| $ 180.320,06 $ 363.864,36 | $ 725.469,31 | $ 1.002.004,10
$
15% Participacién de los Trabajadores 25.516,99 $ 27.048,01 | $ 54.579,65 | $ 108.820,40 | $ 150.300,61
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO $ 144596,28 | $ 153.272,06 $ 309.284,71 | $ 616.648,92 | $ 851.703,48
$
(-) 22%IMPUESTO 33.257,14 $ 33.719,85 | $ 68.042,64 | $ 135.662,76 | $ 187.374,77
UTILIDAD NETA $ 111.339,13 | $ 119.552,20 $ 241.242,07 | $ 480.986,15 | $ 664.328,72
$
(+)DEPRECIACION 36.461,43 $ 36.461,43 | $ 36.461,43 | $ 36.461,43 | $ 36.461,43
INVERSION INICIAL $ 795.876,00
FNG $i795.876,00) $ 147.80056 | $ 156.013,63 $ 277.703,50 | $ 517.44758 | $ 700.790,15
Fuente: Elaborado por la autora
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Conclusiones

Una vez planteado y evaluado el proyecto de inversion para la creacion y
comercializacién de la Cerveza Eva a este nuevo nicho de mercado, se puede
concluir que constituye una alternativa viable para la realizacion del proyecto y
de esta forma aumentar el portafolio de productos de AmBev Ecuador, ya que en

los estudios realizados, se obtuvieron resultados favorables para el proyecto.

Tras la investigacion realizada se concluye que el mercado potencial son
mujeres de 18 hasta 35 afios de edad, de un nivel socio econémico medio bajo-

medio tipico.

La Producciéon de Eva es un negocio rentable para la compafiia, basandose en la
maximizacion de recursos ya existente en la planta, esto incurre en una inversion

moderadamente baja.

El estudio financiero refleja la factibilidad del proyecto ya que se estima un TIR

del 25% con lo cual se puede concluir que es viable la realizacion del proyecto.
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Recomendaciones

» Se recomienda la puesta en marcha del proyecto y la realizacion de esta

propuesta.

» Para el inicio de la realizaciébn de esta nueva Cerveza se recomienda
seguir la estructura sugerida del andlisis presentado, para luego si se
produce aumento de rentabilidad del proyecto, se haga ajuste en la
capacidad productiva todo esto de la mano con la demanda que el
proyecto llegue a generar. De esta manera, poder satisfacer a la

demanda potencial del producto.

e [Estar siempre en constante innovacidbn en cuanto a las estrategias y

acciones a realizar puesto que el mercado es muy agresivo.

» Cada una de las estrategias a implantar, debera siempre apuntar al lado

emocional del target, para de esta forma seguir afianzando lazos.
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Anexo 1 Marco Legal

MARCO LEGAL

Segun indica Ley de Propiedad Intelectual.(2006) plantea las siguientes
regulaciones:
Capitulo VI
DE LAS MARCAS

Seccion |

Art. 194.- Se entenderd por marca cualquier signo que sirva para distinguir
productos o servicios en el mercado. Podran registrarse como marcas los signos
gue sean suficientemente distintivos y susceptibles de representacion gréfica.

Las asociaciones de productores, fabricantes, prestadores de servicios,
organizaciones o grupos de personas, legalmente establecidos, podran registrar
marcas colectivas para distinguir en el mercado los productos o servicios de sus

integrantes.

Art. 195.- No podran registrarse como marcas los signos que:
a) No puedan constituir marca conforme al articulo 194 de esta Ley;

b) Consistan en formas usuales de los productos o de sus envases, 0 en formas
0 caracteristicas impuestas por la naturaleza de la funcién de dicho producto

o0 del servicio de que se trate;

c¢) Consistan en formas que den una ventaja funcional o técnica al producto o al

servicio al cual se aplican;

d) Consistan exclusivamente en un signo o indicacion que pueda servir en el
comercio, para calificar o describir alguna caracteristica del producto o servicio

de que se trate, incluidas las expresiones laudatorias referidas a ellos;

e) Consistan exclusivamente en un signo o indicaciéon que sea el nombre
genérico o técnico del producto o servicio de que se trate; o sea una designacion
comun o usual del mismo en el lenguaje corriente o en la usanza comercial del

pais;
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f) Consistan en un color aisladamente considerado, sin que se encuentre
delimitado por una forma especifica, salvo que se demuestre que haya adquirido
distintividad para identificar los productos o servicios para los cuales se

utiliza;
g) Sean contrarios a la ley, a la moral o al orden publico;

h) Puedan engafiar a los medios comerciales o al publico sobre la naturaleza, la
procedencia, el modo de fabricacién, las caracteristicas o la aptitud para el

empleo de los productos o servicios de que se trate;

i) Reproduzcan o imiten una denominacion de origen protegida, consistan en una
indicacién geogréfica nacional o extranjera susceptible de inducir a confusion
respecto a los productos o servicios a los cuales se aplique; o, que en su
empleo puedan inducir al publico a error con respecto al origen, procedencia,

cualidades o caracteristicas de los bienes para los cuales se usan las marcas;

i) Reproduzcan o imiten el nombre, los escudos de armas, banderas y otros
emblemas, siglas, denominaciones o abreviaciones de denominaciones de
cualquier estado o de cualquier organizacion internacional, que sean
reconocidos oficialmente, sin permiso de la autoridad competente del  estado o
de la organizacion internacional de que se trate. Sin embargo, podréan

registrarse estos signos cuando no induzcan a confusién sobre la existencia de

un vinculo entre tal signo y el estado u organizaciéon de que se trate;

k) Reproduzcan o imiten signos, sellos o punzones oficiales de control o de

garantia, a menos que su registro sea solicitado por el organismo competente;

[) Reproduzcan monedas o billetes de curso legal en el territorio del pais, o de
cualquier pais, titulos valores y otros documentos mercantiles, sellos,

estampillas, timbres o especies fiscales en general; y,

m) Consistan en la denominacién de una obtencion vegetal protegida en el pais
0 en el extranjero, o de una denominacion esencialmente derivada de ellg;

a menos que la solicitud la realice el mismo titular.

Cuando los signos no sean intrinsecamente capaces de distinguir los productos
0 servicios pertinentes, la Direccion Nacional de Propiedad Industrial podra
supeditar su registro al caracter distintivo que hayan adquirido mediante su

uso para identificar los productos o servicios del solicitante.
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Art. 196.- Tampoco podran registrarse como marca los signos que violen

derechos de terceros, tales como aquellos que:

a) Sean idénticos o se asemejen de forma tal que puedan provocar confusion en
el consumidor, con una marca anteriormente solicitada para registro o registrada
por un tercero, para proteger los mismos productos o servicios, o productos
0 servicios respecto de los cuales su uso pueda causar confusion o asociacion
con tal marca; o pueda causar dafio a su titular al diluir su fuerza distintiva o
valor comercial, o crear aprovechamiento injusto del prestigio de la marca o de

su titular;

b) Sean idénticos o se asemejen a un nombre comercial protegido de forma tal

gue puedan causar confusion en el publico consumidor;

c) Sean idénticos o se asemejen a un lema comercial solicitado previamente
para registro o registrado por un tercero, de forma tal que puedan causar

confusion en el publico consumidor;

d) Constituyan una reproduccion, imitacién, traduccion, transliteracion o
transcripcion, total o parcial, de un signo notoriamente conocido en el pais 0 en
el exterior, independientemente de los productos o servicios a los que se aplique,
cuando su uso fuese susceptible de causar confusiébn o asociacibon con tal
signo, un aprovechamiento injusto de su notoriedad, o la dilucién de su fuerza

distintiva o de su valor comercial.

Se entenderd que un signo es notoriamente conocido cuando fuese identificado

por el sector pertinente del publico consumidor en el pais o internacionalmente.

Esta disposicién no sera aplicable cuando el solicitante sea el legitimo titular de

la marca notoriamente conocida;

e) Sean idénticos o se asemejen a un signo de alto renombre,
independientemente de los productos o servicios para los cuales se solicita el

registro.

Se entenderd que un signo es de alto renombre cuando fuese conocido por el

publico en general en el pais o internacionalmente.
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Esta disposicion no ser& aplicable cuando el solicitante sea el legitimo titular de
la marca de alto renombre;

f) Consistan en el nombre completo, seudénimo, firma, titulo, hipocoristico,
caricatura, imagen o retrato de una persona natural, distinta del solicitante, o que
sea identificado por el sector pertinente del publico como una persona distinta
de éste, salvo que se acredite el consentimiento de esa persona o de  sus
herederos;

g) Consistan en un signo que suponga infraccion a un derecho de autor salvo
gue medie el consentimiento del titular de tales derechos; vy,

h) Consistan, incluyan o reproduzcan medallas, premios, diplomas u otros

galardones, salvo por quienes los otorguen.

Capitulo IX
NOMBRES COMERCIALES
Art. 229.- Se entenderd por nombre comercial al signo o denominacion que

identifica un negocio o actividad econdémica de una persona natural o juridica.

Art. 230.- ElI nombre comercial sera protegido sin obligacion de registro. El
derecho al uso exclusivo de un nombre comercial nace de su uso publico y

continuo y de buena fe en el comercio, por al menos seis meses.

Los nombres comerciales podran registrarse en la Direccion Nacional de
Propiedad Industrial, pero el derecho a su uso exclusivo solamente se adquiere
en los términos previstos en el inciso anterior. Sin embargo, tal registro

constituye una presuncién de propiedad a favor de su titular.

Capitulo X
DE LAS APARIENCIAS DISTINTIVAS

Art. 235.- Se considera apariencia distintiva todo conjunto de colores, formas,
presentaciones, estructuras y disefios caracteristicos y particulares de un
establecimiento comercial, que lo identifiquen y distingan en la presentacion de
servicios o venta de productos.

Art. 236.- Las apariencias distintivas seran protegidas de idéntica manera que

los nombres comerciales.
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También podran registrarse como marca los lemas comerciales, siempre que no
contengan alusiones a productos o marcas similares o expresiones que puedan

perjudicar a dichos productos o marcas.

Las asociaciones de productores, fabricantes, prestadores de servicios,
organizaciones o grupos de personas, legalmente establecidos, podran registrar
marcas colectivas para distinguir en el mercado los productos o servicios de sus
integrantes.

Seccioén |
DE LOS REQUISITOS PARA EL REGISTRO

Art. 194.- Se entenderd por marca cualquier signo que sirva para distinguir

productos o servicios en el mercado.

Podran registrarse como marcas los signos que sean suficientemente distintivos

y susceptibles de representacién grafica.

También podran registrarse como marca los lemas comerciales, siempre que no
contengan alusiones a productos o marcas similares o expresiones que puedan
perjudicar a dichos productos o marcas. Las asociaciones de productores,
fabricantes, prestadores de servicios, organizaciones 0 grupos de personas,
legalmente establecidos, podran registrar marcas colectivas para distinguir en el

mercado los productos o servicios de sus integrantes.

Art. 195.- No podran registrarse como marcas los signos que:

a) No puedan constituir marca conforme al articulo 194 de esta Ley; b) Consistan
en formas usuales de los productos o de sus envases, 0 en formas o
caracteristicas impuestas por la naturaleza de la funcién de dicho producto o del
servicio de que se trate.

c¢) Consistan en formas que den una ventaja funcional o técnica al producto o al

servicio al cual se aplican;

d) Consistan exclusivamente en un signo o indicacion que pueda servir en el
comercio, para calificar o describir alguna caracteristica del producto o servicio
de que se trate, incluidas las expresiones laudatorias referidas a ellos;

e) Consistan exclusivamente en un signo o indicaciéon que sea el nombre

genérico o técnico del producto o servicio de que se trate; o sea una designacion
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comun o usual del mismo en el lenguaje corriente o en la usanza comercial del

pais;

f) Consistan en un color aisladamente considerado, sin que se encuentre
delimitado por una forma especifica, salvo que se demuestre que haya adquirido

distintividad para identificar los productos o servicios para los cuales se utiliza;

g) Sean contrarios a la ley, a la moral o al orden publico;

h) Puedan engafar a los medios comerciales o al publico sobre la naturaleza, la
procedencia, el modo de fabricacién, las caracteristicas o la aptitud para el

empleo de los productos o servicios de que se trate;

i) Reproduzcan o imiten una denominacién de origen protegida, consistan en una
indicacion geogréfica nacional o extranjera susceptible de inducir a confusién
respecto a los productos o servicios a los cuales se aplique; o, que en su empleo
puedan inducir al publico a error con respecto al origen, procedencia, cualidades
o caracteristicas de los bienes para los cuales se usan las marcas;

j) Reproduzcan o imiten el nombre, los escudos de armas, banderas y otros
emblemas, siglas, denominaciones o abreviaciones de denominaciones de
cualquier estado o de cualquier organizacion internacional, que sean
reconocidos oficialmente, sin permiso de la autoridad competente del estado o
de la organizacion internacional de que se trate. Sin embargo, podran registrarse
estos signos cuando no induzcan a confusion sobre la existencia de un vinculo
entre tal signo y el estado u organizacion de que se trate;

k) Reproduzcan o imiten signos, sellos o punzones oficiales de control o de
garantia, a menos que su registro sea solicitado por el organismo competente;

[) Reproduzcan monedas o billetes de curso legal en el territorio del pais, o de
cualquier pais, titulos valores y otros documentos mercantiles, sellos,
estampillas, timbres o especies fiscales en general; y,

m) Consistan en la denominacién de una obtencién vegetal protegida en el pais
0 en el extranjero, 0 de una denominacién esencialmente derivada de ella; a
menos que la solicitud la realice el mismo titular.

Cuando los signos no sean intrinsecamente capaces de distinguir los productos

0 servicios pertinentes, la Direccion Nacional de Propiedad Industrial podra
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supeditar su registro al caracter distintivo que hayan adquirido mediante su uso

para identificar los productos o servicios del solicitante.

Art. 196.- Tampoco podran registrarse como marca los signos que violen

derechos de terceros, tales como aquellos que:

a) Sean idénticos o se asemejen de forma tal que puedan provocar confusion en
el consumidor, con una marca anteriormente solicitada para registro o registrada
por un tercero, para proteger los mismos productos o servicios, 0 productos o
servicios respecto de los cuales su uso pueda causar confusion o asociacion con
tal marca; o pueda causar dafio a su titular al diluir su fuerza distintiva o valor
comercial, o crear un aprovechamiento injusto del prestigio de la marca o de su

titular;

b) Sean idénticos o se asemejen a un nombre comercial protegido de forma tal

gque puedan causar confusion en el publico consumidor;

c) Sean idénticos o se asemejen a un lema comercial solicitado previamente
para registro o registrado por un tercero, de forma tal que puedan causar

confusion en el publico consumidor;

d) Constituyan una reproduccion, imitacion, traduccién, transliteracion o
transcripcion, total o parcial, de un signo notoriamente conocido en el pais 0 en
el exterior, independientemente de los productos o servicios a los que se aplique,
cuando su uso fuese susceptible de causar confusién o asociacion con tal signo,
un aprovechamiento injusto de su notoriedad, o la dilucion de su fuerza distintiva

o0 de su valor comercial.

Se entendera que un signo es notoriamente conocido cuando fuese identificado

por el sector pertinente del publico consumidor en el pais o internacionalmente.

Esta disposicién no sera aplicable cuando el solicitante sea el legitimo titular de

la marca notoriamente conocida;

e) Sean idénticos o se asemejen a un signo de alto renombre,
independientemente de los productos o servicios para los cuales se solicita el

registro.

Se entenderd que un signo es de alto renombre cuando fuese conocido por el

publico en general en el pais o internacionalmente.
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Esta disposicion no ser& aplicable cuando el solicitante sea el legitimo titular de

la marca de alto renombre;

f) Consistan en el nombre completo, seuddnimo, firma, titulo, hipocoristico,
caricatura, imagen o retrato de una persona natural, distinta del solicitante, o que
sea identificado por el sector pertinente del publico como una persona distinta de
éste, salvo que se acredite el consentimiento de esa persona o0 de sus

herederos;

g) Consistan en un signo que suponga infraccion a un derecho de autor salvo

que medie el consentimiento del titular de tales derechos; vy,

h) Consistan, incluyan o reproduzcan medallas, premios, diplomas u otros

galardones, salvo por quienes los otorguen.

Art. 197.- Para determinar si una marca es notoriamente conocida, se tendran

en cuenta, entre otros, los siguientes criterios:

a) La extensién de su conocimiento por el sector pertinente del publico como

signo distintivo de los productos o servicios para los cuales se utiliza;

b) La intensidad y el ambito de la difusién y de la publicidad o promocion de la

marca;
¢) La antigiiedad de la marca y su uso constante; y,

d) El analisis de produccion y mercadeo de los productos o servicios que

distinguen la marca.
La Ley Organica de Defensa del Consumidor , (2000) plantea las
siguientes regulaciones:

REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6.- PUBLICIDAD PROHIBIDA.- Quedan prohibidas todas las formas de
publicidad engafiosa o abusiva, o0 que induzcan a error en la eleccién del bien o

servicio que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.
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Art. 7.- INFRACCIONES PUBLICITARIAS.- Comete infraccién a esta Ley el
proveedor que a través de cualquier tipo de mensaje publicitario induce al error o
engano, especialmente cuando se refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de
prestacion del servicio pactado o la techologia empleada; 2. Los beneficios y
consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio, asi como el
precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

3. Las caracteristicas béasicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad,
garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio  para
los fines que se pretende  satisfacer y otras; v,

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,

nacionales o extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas. ~*

Art. 8.- CONTROVERSIAS DERIVADAS DE LA PUBLICIDAD.- En las
controversias que pudieren surgir como consecuencia del incumplimiento de lo
dispuesto en los articulos precedentes, el anunciante debera justificar
adecuadamente la causa de dicho incumplimiento. El proveedor, en la
publicidad de sus productos o servicios, mantendr& en su poder, para
informacién de los legitimos interesados, los datos técnicos, facticos y cientificos
gue dieron sustento al mensaje.

CAPITULO X

PROTECCION A LA SALUD Y SEGURIDAD

Art. 56.- SUPLETORIEDAD: Las disposiciones del presente capitulo solo se
aplicaran en lo no previsto por las normas especiales que regulan la provision de
determinados bienes o servicios que por sus caracteristicas deban sujetarse
a un tratamiento especial.

Art. 57.- ADVERTENCIAS PERMANENTES.- Tratandose de productos cuyo
uso resulte potencialmente peligroso para la salud o integridad fisica de los
consumidores, para la seguridad de sus bienes o del ambiente, el proveedor
debera incorporar en los mismos, o en instructivos anexos, las advertencias o
indicaciones necesarias para que su empleo se efectie con la mayor seguridad
posible.

En cuanto al expendio de bebidas alcohdlicas, cigarrillos y otros derivados del
tabaco y productos nocivos para la salud, debera expresarse clara, visible vy

notablemente la indicacion de que su consumo es peligroso para la salud,
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de acuerdo a lo que al respecto regule el Reglamento a la presente Ley.
Dicha advertencia debera constar, ademas, entodala publicidad del bien
considerado como nocivo.

En lo que se refiere a la prestacién de servicios riesgosos, deberan adoptarse
por el proveedor las medidas que resultaren necesarias para que aquellas se
realice en adecuadas condiciones de seguridad, informando al usuario y a
quienes pudieren verse afectados por tales riesgos, de las medidas
preventivas que deban usarse.

Y lo que refiere a Ley Organica de Salud,( 2006) vy las bebidas alcoholicas

expresa lo siguiente.

SECCION Il
DE LA PREVENCION DEL CONSUMO DE BEBIDAS ALCOHOLICA S

Art. 46.- La autoridad sanitaria nacional en coordinacién con el Ministerio de
Educacion y Cultura, las universidades, los gobiernos seccionales y la sociedad
civil, disefiard y ejecutara planes y programas de educaciény  prevencién del

consumo de bebidas alcoholicas.

Art. 47.- Se prohibe la distribucion o entrega de bebidas alcohdlicas, sea a titulo
gratuito u oneroso, a personas menores de 18 afos; asi como su venta y
consumo en establecimientos educativos, de salud y de expendio de

medicamentos.

Art. 48.- La publicidad de bebidas alcohdlicas por ningdn motivo se vinculard a
la salud, al éxito deportivo o a la imagen de la mujer como simbolo sexual. La
autoridad sanitaria nacional vigilara y controlara el cumplimiento de esta

disposicion.

Art. 49.- Los envases de bebidas alcohodlicas, deben incluir de forma clara,
visible y comprensible, la advertencia de su caracter nocivo para la salud; y, para
la impresion de la advertencia, se seguiran las especificaciones previstas en el

reglamento correspondiente.

Art. 50.- Salvo en los actos autorizados por la autoridad competente, se prohibe
consumir bebidas alcohdlicas y de moderacion, en instituciones publicas,
establecimientos educativos, sean publicos o privados, servicios de salud,

lugares de trabajo, medios de transporte colectivo, salas de cine y teatro, y otros
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espacios que se definan en los reglamentos correspondientes  emitidos por la
autoridad sanitaria nacional. En estos establecimientos se colocaran
advertencias visibles que indiquen la prohibicion del consumo de bebidas

alcoholicas.
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Anexo 2 Formato de Registro de Signos Distintivos

@ IEPI

IWSPRRQTd ECUATORILNG BE
Lo FEGFIEOAD IWITLECTRAL

INSTITUTO ECUATORIANO DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL IEPI
FORMATO UNICO DE REGISTRO DE SIGNQOS DISTINTIVOS

(1) N°. de Solicitud (2) Fecha de Presentacion

[ Denominacion del Signo

[ Naturaleza del signo ) Tipo de signo

Danominatioo 1] Marca ds Preducts |

Figurativo [ Marca ds Servicios 1

Mixis [ Nombrs Comareial [l

Tridimamstional ] Lema Comarcial |

Sonore ] Tndica Geog/dmominazion orige |

Olfative ] Apariencia Distintiva |

Tactil [ Marea Colactiva [
Marea ds Certificacion [
Rotulo Enseig |

[ Identificacion del{os) solicitante(s)

Nombraiz):

Dirsecion:

Citudad: E-mail:

Talifonos: Fazx:

Nacionalidad dsl Signo:

Nacionalidad dsl Sclicitants:

[ Quien(es) actia(n) a través de

Represantanis [ | o Apoderads | |:|

Nombrs:

Divaccion:

Taléfona: E-mal:

Psgistro ds poder N2 | Fax:

Interés real para oposicion Andina Art - 147 - Decision 486 CAN (llenar solo de ser el caso)

Esta solicitud se presenta para
acreditar el interés

G)Espacfnmsarmdnpaﬁhmpmdmiﬁn del signo Descripcion clara y completa del signo

mivin n fimuratien %)
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@ Enumeracion detallada de los productos, servicios o actividades

Clasificacion Internacional N°. |
@ Signo que acompaiia al lema comercial

Dienominacion

Bsgiztro N7 | Aso [h Vigents hasta

Solicitud N° Fscha y Atic

Class Internacional ds la solicitud o ragiztvo al qus acompana al lsma comarcial |

@

Solicitud N°: | |F.s:h.:r: | I | Paiz: |
@ Abogado patrocinador

Nombrs:

Cazillsre IEFI: Quito Guayaguil | Cumecn |C.:E1'i'i'.9ro Judicial: |

Anexos
|:| Comprobants pago tasa N
|:| £ stigustas e papd adhssive 3x3 ¢ m

|:| Cowia cédula cudadania pava peveonas naturals

|:| Copia ds la primera solicibud 2 o6 raivindics priovidad

[] Podsr

|:| Nombramimto ds repreeentants lagal

|:| Bsplamento dsuso, (marcas de corfificacién, colsctivas)

[ ] Designacion ds zona geogrifics, (indicacion geografica/dmominacicn ds ovigen)

[ ] Reewia ds calidades, reputacion y caractaristioss ds los productos (indicacion geografica/dmominacion ds origan)
[ ] Dosumsnto o & qus s dsmusstvs ol lagitimo interés, (indicacion gpeografica/dmominacion ds origen)

I:l Copia ds setatutos ds solicitants, (mavcas colactivas, cortificacion, indicacion geografica/dmoninasion ds origen)
|:| Lizta ds intograntss, (marcas colactivas o ds cavtificacion)

@

Abogado patrocinader

Matricula:

Firma Solicitants (z) E-mail:

Los campos en los que se usen fechas, deberan especificarse en ddfmyfaaaa
Formato imico, PROHIBIDA SU ALTERACION O MODIFICACION I:I
En caso de alterarse o modificarse este FORMATO, no se ncsptnni a tramite la solictiud

El presente forvmulario debe ser lenado a maquing de escribir o comynitadora, no se receptaran peticiones elaboradas a wamno

Fuente: IEPI
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Anexo 3 Resultado del Censo de Poblacion

Figura 49 Resultados Censo Poblacién Ciudad de Guay

Resultados Censo de Poblacion

Provincias @

GUAYAS

Cantones:

GUAYAQUIL

Consultar

Mujeres 1.192.694

Fuente: INEC censo 2010

Tabla 34 Estratos Social Ciudad de Guayadquil

aquil

GUAYAGUIL
Estratas Frecuencia | Porcentaje | Seclores en | Viviendas en
la mrivestra ls muestra

A 22034 4.58% 14 168
B 53655 11.15% 33 306
C 84203 19,58% 53 636
D 586853 12,19% 36 432
E 112858 23.48% 61 T32
F So0a2 12.47% 37 424
G 78851 18,55% 47 564

Total 481134 100% 281 3372

Fuente: INEC censo 2010
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Anexo 4 Formato Encuesta

Edad

[]

18-22 afios [ ] 23— 30 afios [ ]31-35 afios
1. ¢Consume algun tipo de bebidas alcohdlicas?

(1 s [] NO

Si su respuesta es Sl, pase a la siguiente pregunta, de ser NO aqui termina la

encuesta

2. ¢Qué tipo de bebidas consume? (puede ser mas de una respuesta)

[1 whisky % Vodka
Vino Ron
E| Tequila L] Cerveza
[ ] Cocteles [] Champagne
[ ] Aguardiente Otros

Si en su respuesta no menciona cerveza, termina la encuesta.

3. ¢Qué marca de cerveza ha consumido/consume? Opcion maltiple

L] Club ] Budweiser
[1 Brahma ] Pilsener Light
[] Corona [] Heineken

[] Pilsener ] Dorada

Otros
4. ¢Con que frecuencia suele beber cerveza?

[] Diariamente L] Fines de semana
[] Quincenalmente ] Mensualmente

[] Ocasionalmente

5. ¢Qué cantidad de botellas consume en el periodo descrito en el punto

anterior?
[] 14 [] 4-7 [ ] 7-10 [ mésde 10

6. ¢Dbnde consume normalmente cerveza? Opcion maltiple

[] Bares [] Karaoke

[ ] Discotecas [] Playa

[ ] Restaurantes [] Fiestas

[] Casa [] Reuniones sociales

Otros
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7. ¢Qué atributo para Ud. es mas importante al momento de consumir una
cerveza? Ordene del 1 al 7 siendo el 1 mayor importancia.

) Grados de alcohol

) Sabor

) Presentacion (envase)

) Precio

) Marca

) Consistencia (espumosidad)
) Lugar de compra

AN AN AN AN AN SN

8. Establezca su grado de acuerdo.

1. Muy de 2. De acuerdo 3.En 4. Muy
acuerdo desacuerdo  desacuerdo

*Ud. estaria dispuesto a probar
una cerveza hecha especialmente I:l |:| |:|

para Uds., las mujeres
*Beberia una cerveza con
Menos alcohol bajo los 4
grados
*Beberia una cerveza con
Bajo en calorias.

0O U
O O o0

*Beberia una cerveza de sabor
dulce y no amarga

0 O O
O O

9. ¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por una cerveza para mujeres
(tamario personal)?

$

10. ¢De cudl de las marcas de Cerveza que conoce prefiere su publicidad?

Marca ¢ Por qué?

Muchas gracias por la informacién.
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Anexo 5 Resultados del Muestreo

Tabla 35 Edad de las mujeres encuestadas

Cuenta de 1. ¢Consume
algin tipo de bebidas

Rétulos de fila alcoholicas?

18-22 210
23-30 155
31-35 115
Total general 480

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 480 mujer es encuestadas de la

ciudad de Guayaquil .

Gréfico 7 Edad de las mujeres encuestadas

Edad de las Encuestadas

m 18-22 23-20 m 31-35

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 480 mujer es encuestadas de la

ciudad de Guayaquil .

Tabla 36 Consume algn tipo de bebidas alcohdlicas

Cuenta de 1. ¢ Consume algun

Rétulos de fila tipo de bebidas alcohdlicas?

NO 32
SI 448
Total general 480

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 480 mujer es encuestadas de la

ciudad de Guayaquil .
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Gréfico 8 Consume algun tipo de bebidas alcohdlica s

¢ Consumen algun tipo de bebidas alcohélicas?

NO
T %

y

5l
3%

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 480 mujer es encuestadas de la

ciudad de Guayaquil .

Tabla 37 Consume bebidas alcohdlicas- Estratos Soci al

Cuenta de 1. ¢Consume algun tipo

de bebidas alcohdlicas? Roétulos de columna

) MEDIA  Total
Rétulos de fila MEDIA TIPICA BAJA general
NO 19 13 32
Sl 141 307 448
Total general 160 320 480

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 480 mujer es encuestadas de la

ciudad de Guayaquil .

Gréafico 9 Consume bebidas alcoholicas- Estratos So cial

¢Consume alglin tipo de bebidas alcohélicas? (Por nivel Socio
Economico)

“MEDIATIPICA =MEDIABAJA

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 480 mujer es encuestadas de la

ciudad de Guayaquil .
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Grafico 10 Tipos de Bebidas alcohdlicas que consume

2.;Qué tipo de bebidas consume?

AGUARDIENTE 39
CHAMPAGNE g6
RON og

TEGUILA 146

VIND J173

WHISKY J182

VODKA 189

COCTELES (235

CERVEZA ) 400

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 480 perso  nas encuestadas de la

ciudad de Guayaquil

Gréfico 11 Marca de cerveza que ha consumido o cons  ume

J.;Uué marca de cerveza ha consumido/consume?

o

CLUB

nPILSEMER

EPILSEMERLIGHT
nBUDWEISER
HERAHMA
COROMNA
mHEINIKEN

EDORADA

25%
Fuente: Elaborado por la autora, basado a 400 mujer es encuestadas de la

ciudad de Guayaquil , que consumen cerveza.
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Grafico 12 Frecuencia de Consumo

cerveza?
s DARIAMENTE s FINES DE SEMANA
nOCASIONALMENTE m QUINCENALMENTE

2%

123

4. ;Con que frecuencia suele beber

MEMSUALMENTE

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 400 mujer

ciudad de Guayaquil , que consumen cerveza.

Tabla 38 Frecuencia de Consumo

Cuenta de 4.¢,Con que frecuencia Rétulos de
suele beber cerveza columna
Rétulos de fila MEDIA TiPICA
18-22 42
DIARIAMENTE 1
FINES DE SEMANA 9
MENSUALMENTE 18
OCASIONALMENTE 10
QUINCENALMENTE 4
23-30 62
DIARIAMENTE
FINES DE SEMANA 15
MENSUALMENTE 16
OCASIONALMENTE 25
QUINCENALMENTE 6
31-35 26
DIARIAMENTE 1
FINES DE SEMANA 9
MENSUALMENTE 5
OCASIONALMENTE 8
QUINCENALMENTE 3
Total general 130

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 400 mujer

Ciudad de Guayaquil , que consumen cerveza.

es encuestadas de la

MEDIA Total
BAJA general
131 173
2 3
28 37
40 58
44 54
17 21
67 129
2 2
17 32
24 40
15 40
9 15
72 98
2 3
22 31
24 29
15 23
9 12
270 400

es encuestadas de la

Adriana Nathalie Pancho Vega



Plan de marketing para el lanzamiento de una nueva Marca de Cerveza en la ciudad de

Guayaquil bajo el respaldo de Ambev

Tabla 39 Frecuencia de Consumo- Estrato Social

Rotulos de fila
DIARIAMENTE
FINES DE SEMANA
MENSUALMENTE
OCASIONALMENTE
QUINCENALMENTE
Total general

Cuenta de 4. ¢(Con

que
suele
cerveza

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 400 mujer

ciudad de Guayaquil , que consumen cerveza.

Cuenta de 4. ¢Con que frecuencia

suele beber cerveza

Raétulos de fila

1-4
4-7

7-10

MAS DE 10

Total general

Tabla 40 Cantidad de botellas que Consume- Estrato

Ro6tulos de columna

MEDIA TiPICA
62
43
16
9
130

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 400 mujer

ciudad de Guayaquil , que consumen cerveza.

frecuencia

beber

8
100
127
117

48
400

es encuestadas de la

Social
MEDIA  Total
BAJA general
113 175
80 123
43 59
34 43
270 400

es encuestadas de la
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Gréfico 13 Cantidad de botellas que Consume- Estrat 0 Social

i{Qué cantidad de botellas consume?

MEDIATIFICA MEDIABAJA

MASDE 10 | 2 34 l
710 | 16 3 l

14 a2 113 I

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 400 mujer es encuestadas de la

ciudad de Guayaquil , que consumen cerveza.

Tabla 41 Lugares donde consume normalmente cerveza

6. ¢ D6nde consume
normalmente cerveza?

REUNIONES SOCIALES 225 19%
FIESTAS 220 19%
BARES 195 17%
DISCOTECAS 142 12%
PLAYA 124 11%
KARAOKE 114 10%
CASA 93 8%
RESTAURANTES 55 5%

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 400 mujer es encuestadas de la

ciudad de Guayaquil , que consumen cerveza.
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Gréfico 14 Lugares donde consume normalmente cerve  za

6. {Donde consume normalmente cerveza?
A% e

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 400 mujer es encuestadas de la

ciudad de Guayaquil , que consumen cerveza.
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Grafico 15 Atributo mas importante al consumir una cerveza

7. éQué atributo para Ud. es mas importante al momento de consumir una cerveza?

Tituks del eje
s
in
=
=1
#

1 2 3 4 5 B 7
mGrados de alcohol 13.25% 14.25% 13.60% 16.256% 14.25% 11.75% 17.76%
W Sabor 38.00% 21.50% 13.75% 11.75% £.00% 5.75% 2.25%
mPresentacion [envase) £.00% 11.75% 12.75% 18.75% 25.00% 15.25% 5.50%
Precio 11.75% 18.00% 31.50% 18.50% 11.50% 5.75% 3.00%
uMarca 21.75% 23.25% 16.00% 16.75% 11.75% 7.25% 3.25%
mLugar de compra 5.50% 5.25% 3.25% E.50% 9.50% 18.00% 50.00%
Consistencia (espumosidad) 2.75% 6.00% 9.25% 9.60% 15.00% 36.25% 18.25%

es encuestadas de la ciudad de Guayaquil , que consumen cerveza.

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 400 mujer
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Establezca su grado de acuerdo

Tabla 42 Dispuesto a probar una cerveza para mujere s

¢ Estaria dispuesto a probar una cerveza
hecha especialmente para Ustedes, las

mujeres?
Rotulos de fila
De Acuerdo 126
En Desacuerdo 28
Totalmente de Acuerdo 230
Totalmente en Desacuerdo 16
Total general 400

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 400 mujer es encuestadas de la ciudad

de Guayaquil , que consumen cerveza.

Grafico 16 Dispuesto a probar una cerveza para muj  eres

i Estaria dispuesto a probar una cerveza hecha
especialmente para Ustedes, las mujeres?

B Tolgmams de acuerdo
B D= zouerdo
m I0 dssacuendo

m TolEmames an desacusrda

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 400 mujer es encuestadas de la ciudad

de Guayaquil , que consumen cerveza.
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Tabla 43 Dispuesto a probar una cerveza para mujer  es por edad

Cuenta de Ud. estaria dispuesto a
probar una cerveza hecha

Rétulos de fila especialmente para Uds., las mujeres
=I18-22 173
De Acuerdo >4
En Desacuerdo 15
Totalmente de Acuerdo 99
Totalmente en Desacuerdo 5
=123-30 129
De Acuerdo 39
EnDesacuerdo 7
Totalmente de Acuerdo 77
Totalmente en Desacuerdo @
=131-35 a8
De Acuerdo 33
EnDesacuerdo B
Totalmente de Acuerdo >4
Totalmente en Desacuerdo 5
Total general 400

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 400 mujer es encuestadas de la ciudad

de Guayaquil , que consumen cerveza.
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Gréfico 17 Dispuesto a probar una cerveza para muje

Leyenda
TA: Totalmente de acuerdo
DA: De acuerdo
ED: En desacuerdo

el respaldo de Ambev

res por edad

+Estaria dispuesto a probar una
cerveza hecha especialmente para
ustedes, las mujeres?

TD: Totalmente
desacuerdo

d

D& ED TA D . D& ED TA 1D . oA ED Ta

18-22 23-30 31-35

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 400 mujer es encuestadas de la ciudad

de Guayaquil , que consumen cerveza.

Tabla 44 Dispuesto a probar una cerveza con menos a  Icohol

Cuenta de éBeberia una cerveza con Menos alcohol bajo los 4

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 400 mujer

grados?

Rotulos de fila -l

=118-22 173
De Acuerdo 63
En Desacuerdo 3z
Totalmente de Acuerdo 72
Totalmente en Desacuerdo 6

=123-30 129
De Acuerdo a0
En Desacuerdo 19
Totalmente de Acuerdo 46
Totalmente en Desacuerdo 4

=131-35 98
De Acuerdo Ty,
En Desacuerdo 19
Totalmente de Acuerdo 14
Totalmente en Desacuerdo 5

Total general 400

de Guayaquil , que consumen cerveza.

es encuestadas de la ciudad
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Grafico 18 Dispuesto a probar una cerveza con menos alcohol

;Beberia una cerveza con menos alcohol
bajo los 4 grados?

a B . MHE,
DA ED TA TD

oa ED TA TO o0& ED TA TD

13-22 2530 -3

Leyenda
TA: Totalmente de acuerdo
DA: De acuerdo
ED: En desacuerdo
TD: Totalmente
desacuerdo

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 400 mujer es encuestadas de la ciudad

de Guayaquil , que consumen cerveza.

Tabla 45 Dispuesto a probar una cerveza bajo en cal orias

Cuenta de
£Beberia una cerveza con bajo en calorias?
Rotulos de fila |7
De Acuerdo 143
En Desacuerdo 43
Totalmente de Acuerdo 202
Totalmente en Desacuerdo 12
Total general 400

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 400 mujer es encuestadas de la ciudad

de Guayaquil , que consumen cerveza.
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Gréfico 19 Dispuesto a probar una cerveza bajoenc  alorias

éiBeberia una cerveza con bajo en calorias?

B ToiEmems de aouendo
B D= acuerds

m N desacuarda

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 400 mujer es encuestadas de la ciudad

de Guayaquil , que consumen cerveza.

Tabla 46 Dispuesto a probar una cerveza bajo en cal orias- edad

Cuenta de
éBeberia una cerverza con bajas calorias?

Rétulos de fila

=I18-22 173
De Acuerdo G2
En Desacuerdo 16
Totalmente de Acuerdo 94
Totalmente en Desacuerdo 1
=123-30 129
De Acuerdo 46
En Desacuerdo 15
Totalmente de Acuerdo 63
Totalmente en Desacuerdo 5
=131-35 a8
De Acuerdo 35
En Desacuerdo 12
Totalmente de Acuerdo 45
Totalmente en Desacuerdo A
Total general 400

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 400 mujer es encuestadas de la ciudad

de Guayaquil , que consumen cerveza.
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Gréfico 20 Dispuesto a probar una cerveza bajo enc  alorias- edad

¢ Beberia una cerveza bajas en calorias?

oA ED TA TD

1] 4
o ) i o
D& ED TA TD D& ED TA TD

15-22 2530 3-35

Leyenda
TA: Totalmente de acuerdo
DA: De acuerdo
ED: En desacuerdo
TD: Totalmente
desacuerdo

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 400 mujer es encuestadas de la ciudad

de Guayaquil , que consumen cerveza.

Tabla 47 Beberia una cerveza sabor dulce y no amar ga

Cuenta de ;Beberia una cerveza de sabor dulce y no

Rotulos de Fila |« amarga?

Deacuerdo ar
En desacuerdo 133
Totalmente de acuerdo 132
Totalmente desacuerdo 48
Total general 400

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 400 mujer es encuestadas de la ciudad

de Guayaquil , que consumen cerveza.
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Graéfico 21 Beberia una cerveza sabor dulce y noama rga

iBeberiauna cerveza de sabor dulce y no amarga?

B Tgigmams de acusnda

B D= acuarda

22%

m En desacuanda

m Tolamanme an desacuerda

33%

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 400 mujer es encuestadas de la ciudad

de Guayaquil , que consumen cerveza.

Tabla 48 Precio que estarian dispuesto a pagar por  la cerveza

9. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una cerveza
para mujeres (tamafio personal)?

Rango Cantidad Porcentaje
0.25 - 0.50 116 29%
0.50 - 0.75 59 15%
0.75 - 1 132 33%
1 - 1.25 4 1%
1.25 - 1.50 35 9%
150 - 1.75 1 0%
1.75 - 2 36 9%
MAS DE $2 17 4%

Total 400

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 400 mujer es encuestadas de la ciudad

de Guayaquil , que consumen cerveza.
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Gréfico 22 Precio que estarian dispuesto a pagar po rla cerveza

9, ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una cerveza para
mujeres (tamario personal)?

mAspesz | (N :

178 - 2 |

150 - 1.73 ._'-"‘«h

1.25 - 1.50 —‘3'%

1 - 125 [ JE%

ors .1 (N - - -
050 - pre | (N 1 5

ozs - oso | - - -

Fuente: Elaborado por la autora, basado a 400 mujer es encuestadas de la ciudad

de Guayaquil , que consumen cerveza.
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Anexo 6 Ficha de Observacion

Tabla 49 Ficha de Observaciéon

FICHA OBSERVACION
LUGAR
DIRECCION
HORA :INICIO Y FINALIZACION
EDAD APROXIMADA
COMPORTAMIENTO GRUPAL

SOLA
EN PAREJA
GRUPO AMIGOS

GRUPO DE AMIGAS
AMIGOS Y AMIGAS

¢ QUE MARCA ES LA CERVEZA?
UNIDADES QUE CONSUME

ESTADO DE ANIMO

AGRADABLE
DESEO, FASCINACION
ADMIRACION , INSPIRACION

SATISFACCION , ENTRETENIMIENTO

DESAGRADABLE
DESPRECIO, DISGUSTO
ABURRIMIENTO
INDIGNACION
DECEPCION

¢QUE ROL CUMPLE EN LA COMPRA ?

INICIADOR
INFLUENCIADOR
DECISOR
COMPRADOR
USUARIO

INTERIOR DE LOCAL
(EXISTEN PROMOCIONES ESPECIALES?

SI
NO

DESCRIPCION DE LA PROMOCION

¢QUE MARCA TIENE MAYOR REPRESENTATIVIDAD EN EL
LOCAL?

MATERIAL PUBLICITARIO Y PROMOCIONAL
CALIFICACION (0-10)

AFICHES Otros
CENICEROS

NEVERAS
Fuente: Elaborado por la autora.
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Anexo 7 Formato Focus group
Forma de Entretenimiento (como y en qué lugares frecuenta)

e ¢;Cudles Son Tus Formas De Entretenimiento?

e ¢Qué Lugares Frecuentas?

e ¢Con Quienes vas acompafada Por Lo General?

*  ¢Qué Tipo De Bebidas Alcohdlicas Consumes? ( la persona debe indicar que
beben cerveza)

» ¢Cuéntas cervezas ingieres en una salida?

» ¢En qué otras Ocasiones bebes Cerveza?

¢, Qué le gusta de la marca de cerveza que consume normalmente?

TESTEO
Se pondra A Prueba 4 Tipos De Marca De Cervezay estas son:

Club, Corona, Pilsener Light Y Redd’s.

El testeo se realizard bajo 3 factores importantes  : olfato, gusto y visual.
Olfato

¢Qué es lo Primero que sientes, o se te viene a la mente el olor de la cerveza
(A, B, C, D)?

¢ Que Huele? Explique

Gusto

¢ El sabor que te parece?

De todas las cervezas que has consumido, ¢ cudl te gusto mas?
Visual

¢ Qué tal te parece, su logotipo, logo, colores, presentacion?
Propuesta

¢ Qué piensas de una cerveza solo para mujeres?

¢,Como te gustaria que sea?

¢, Qué sabor seria perfecto para ti?

¢, Te agradaria una cerveza con menos calorias?

¢Beberia una cerveza con menos alcohol bajo los 4 grados?

A continuacion se le presentard los bocetos de disefios para que elijan y den su
opinién , de que mejoras hacerlo, y asi mismo que nombre seria el adecuado para
la cerveza.
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CONCLUSION

¢, COmo te gustaria que esta nueva cerveza se presente ante Uds., hablando de su
promocién, eventos etc.?

¢ Esta satisfecha o insatisfecha con las marcas disponibles en el mercado? ¢ Por qué?
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Anexo 8 Propuestas del Logo

Figura 50 Propuestas del logo

PROPUESTAS LOGOS DE CERVEZA

Tipografia:
Kingthings Organica Tipografia : Kronika

Tipografia : Wide Latin

Fuente: Elaborado por la autora.
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Anexo 9 Aplicacion Sobre Botellas

Figura 51 Aplicacion sobre Botellas

()
—
e
o
)
c
‘Q

icaci
Botellas

Apl

Fuente: Elaborado por la autora.
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Anexo 10 Plan de Accion

Tabla 50 Programacion TV

PROGRAMA GENERO AN w
YO AMO A LOLA VOLCAN Guayaquil | Ecuavisa SERIE
TNV. LA CASA DE AL LADO Guayaquil | Ecuavisa TELENOVELA

PROGRAMA GENERO JgézlélAA Rating ZiF;ABC
TNV. ELJOE Guayaquil | Tc Television TELENOVELA LMWJV | 19:59 | 21:30 57
LA  GUERRA DE LOS SEXOS

CONCURSO/ENTRET D 21:36 | 00:00 5,5

FRANJA Rating PER ABC
PROGRAMA HORA CANAL GENERO DIAS HORARIA

BAILALO Il (S-D) CONCURSO/ENTRET| _ D__| 21:01 | 23:37

FRANJA Ratlng PER ABC
PROGRAMA HORA CANAL GENERO DIAS e

COMBATE CONCURSO/ENTRET| LMWIV | 20:00 | 22:16

FRANJA Ratlng PER ABC
PROGRAMA HORA CANAL GENERO DIAS HORARIA

ECUA.(D Guayaquil | Tc Televisidn

PURO TEATRO (R) (5-D) HUMORISTICO___| S | 22:50 | 00:57

FRANJA Rating PER ABC
HORARIA GYE

PROGRAMA HORA CANAL GENERO DIAS

TNV. SEXO DEBIL TELENOVELA
CHICAS MAL Guayaquil | TELEAMAZONAS | TELENOVELA

FRANJA Rating PER ABC
PROGRAMA GENERO HORARIA S

MTV Guayaquil MTV LMWV | 21:00 0
Fuente: Elaborado por la autora.
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PAUTA TV

PLAN DE TV ANUAL

CLIENTE: AMBEV (CIUDAD DE GUAYAQUIL)

Tabla 51 Plan de TV anual

PRODUCTO: CERVEZA EVA

MEDIO : PAUTA TV

PROGRAMA

FRANJA
HORARIA

Rating F

FEBRERO MARZO

CCLCECECEEEE LR L L L EEEEE LR L

VESEDE LRy IQ v SEop L

M M J VvV S DL MM J V S DL MM J V S DL MM J V S DL MM J V S D L M
YO AMO A LOLA VOLCAN LMWJV 21:49 22:45 3,2 21111 11222 11221 112 2 12111 12111 2
TNV. LA CASA DE AL LADO LMWJV 22:58 00:17 2,7 2 2 11 1211 1211 1 12 1 111 12111
Total ECUAVISA 000431220012 43300124320012232013122101332210002
OROGRAMA SIA RANJA Rating F FEBRERO MARZO
ORARIA L EEEEL L CEEEEEEEEE R R L EE LR L
C lelevision V s DL MM J VSDLMMI IV S DLMMIJ V S$DLMMIJ V S DL MM IJ V S DL MMIJ V S DL M
TNV. EL JOE LMWJV| 19:59 | 21:19 5,7 11111 111 11111 11111 11111 11111 1
LA GUERRA DE LOS SEXOS D 21:36 | 00:00 55 2 2 1 1 1 1 1
Total TCTELEVISION 0 0131110002111001211710111111011111101111110011
S =i RANJA Rating F FEBRERO MARZO
ORARIA L L EEEEEEEE R EEEEEEEL L FEEEEEEE
anal uno V s DL MM J VS DLMM IV S$DLMMIJ V S DLMMIJ V S DL MM IJ V S DL MMIJ V S DL M
BAILALO Il (S-D) D 21:01 23:37 1,8 2 2 1 1 1 1 1
Total CANAL UNO 002000000200000010000001000O00O01000O000100O0O0O0O0T10O00
S =i RANJA Rating F FEBRERO MARZO
ORARIA L L EEEEEEEE R EEEEEEEL L EEEEEEEE
v §$ b L MM J V S DL MM J V S DL MM J V S DL MM J V S D L MM J V S D L MM J V S D L M
COMBATE [ LMWJIV] 20:00 | 22:16 | 7,9 1 111 1 111 1 111 1 11 1 11 1
Total RTS 000O0O1011100101110010111001011001001100000000001
S =i RANJA Rating F FEBRERO MARZO
ORARIA L L EEEEEEEE R EEEEEEEL L EEEEEEEE
ama v §$ b L MM J V S DL MM J V S DL MM J V S DL MM J V S D L MM J V S D L MM J V S D L M
PURO TEATRO (R) (S-D) [ S | 22:50 | 00:57 | 2,4 2 2 1 1 1
Total GAMA TV 020000002000000100000O00O0OO0OO0O0OO0OO0100O0O0OO0OO0O1O0O0O0O0OO0OO0OOO0O0DQW
SROGRAMA OIA RA A Rating F FEBRERO MARZO
ORARIA L L EEEEEEEE R EEEEEEEL L L FEEEEEEE
Teleamazonas V $ DL MM J V S DLMMIJ V S D LMMIJ V SDLMMIJ VS DL MMIJ V S DL MMIJI V S D L M
TNV. SEXO DEBIL WJIVv 20:30 | 21:30 111 111 111 11 111 111
CHICAS MAL LM 20:30 | 21:30 1,7 2 2 2 2 2 2 11 11 2 2 21
Total TELEAMAZONAS 00022111002211100221110011011001111100221110021
SROGRAMA OIA RA A Rating F FEBRERO MARZO
ORARIA EEDENEODEDEOEECDEDEEEEEEEEEENEENENEDDEDEEEENERE
tv. Cable V $ DL MM J V S DLMMIJ V S D LMMIJ V SDLMMIJV S DLMMIJ V S DL MMIJI V S D L M
MTV [ LMWJIV] 18:00 | [ 0 1 1 1 1 1 1
Total TV. Cable 001000001000000000O0O0OO0OO0O10O0100O0000O0O0OO01O0O010O0O0GO0OO0TO 0@ OO

Fuente: Elaborado por la autora
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ABRIL MAYO

CEEEEEEEEEEEC I L EEE L EEEE L L L L L LR L CEEEEEEEEEEEE

M J V S b L MM J V S DL MM J V S DL MM J V S DL MM IJ VS DL MM J VS DL MM IJ V S DL MM J V S DL MM IJ V S DL MM IJ V S D L MM J
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000O0O10O0O0OO0D0D01O0O0OO0ODO0O00OO0OO0OO0ODO0OO0OOOOODOOOODODOODODOODOODOODODODOOODODODOODOOODOOODODODODOODOODODODOOOOOODO
ABRIL MAYO

CEEEEEEEEEEEC L C L EEE L EEEE L L L L LR L CEEE R EEEEEE
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PLAN DE TV ANUAL
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AGOSTO

TARIFA

PLAN DE TV ANUAL

INVERSION

mEEEEnDEEEREEREnEEEa NEG. REAL
48 1645 % 78.960,00
37 1678 % 62.086,00

00O0O0OOOOOOOOOOOOOOOOOO

AGOSTO

EEEECEEECEEOBEEEREE
M J V S D M M J V S D M M J VvV

Y L L s|

B
D

TOTAL TARIFA

NEG.

INVERSION
REAL

39 1557

15 1800[ 3

2/.000,00

000O0OO0OOOOOOOOOOOOOOOOO
AGOSTO

CEEEELCEEEEEEEEEEE

DLMMJVSDLMMJVSDLMMJVSl

TARIFA
NEG.

INVERSION
REAL

14 1560[ 3

21.840,00

00O0O0OODOOOOOOOOOOOOOODQO
AGOSTO
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TARIFA
NEG.

INVERSION
REAL

22

$ 35.000,00

000O0OO0ODOOOO0OOOOOODOOOOODO
AGOSTO

L CEEEEEEEEEEE

DLMMJVSDLMMJVSDLMMJVSl

TARIFA
NEG.

INVERSION
REAL

13 1350 3

1/.550,00

00O0O0OO0ODOOOOOOOOOOOOOODO
AGOSTO

TARIFA

INVERSION

mEEEEnDEEEREEEEnEEEa REAL
28|% 1.86/7,00 | $ 52.276,00
29|19 1.86/7,00 % 54.143,00

00O0O0OO0OOOOOOOOOODOOOOOOO
AGOSTO

TARIFA

INVERSION

L EEEEEEEEEE R = REAL
D L M M J Vv S D L M M J v S D L M M J \ S|
16[ $ 75,00 | $ 1.200,00
0000D00DO0ODO0OODOOOO0OOOOOO OGO OT OO
TOTAL 7 primeros meses $ 350.055,00




PAUTA TV
CLIENTE: AMBEV (CIUDAD DE GUAYAQUIL)

PRODUCTO: CERVEZA EVA Tabla 51 Plan de TV anual
MEDIO : PAUTA TV

e R 1A RANJA Rating F SEPTIEMBRE OCTUBRE
ORARIA LI L EEEEE L EEEEEEE EEE L L L C R R
cuavisa DL MM J VS DLMMIJV SDILMMIJV SDILMMIJ VS DL MMIJI VS DLMMIV SD L MM
YO AMO A LOLA VOLCAN LMWJV 21:49 22:45 3,2 1 111
TNV. LA CASA DE AL LADO LMWJV 22:58 00:17 2,7 1 111
Total ECUAVISA 00000O0D0DOOODOOOOOOOOOOOOOOOOOOO202220000000O0O0O0O0TO
PROGRAMA DIA SANNYA Rating F SEPTIEMBRE OCTUBRE
ORARIA DEDEDENDOENENEEEEDENEEEEEEOEONAADENENEEEEEDED
C lelevision DL MM J VS DLMMIJV SDILMMIJV SDILMMIJ VS DL MMIJI VS DLMMIV SD L MM
TNV. EL JOE LMWJV 19:59 21:19 57
LA GUERRA DE LOS SEXOS D 21:36 00:00 55 1 1 1 1 1
Total TCTELEVISION 00000001000000100000010000O0O0100O00O0O010O00O0O0O0O0OO0O0O0O
ROGRAA » RANJA  [RaingF___ seeTEMBRE T T OCTUBRE |
ORARIA LI EEEEE L EEEEEEE EEE R L L L C R R
anal uno DL MM J VS DLMMIJV SDILMMIJV SDILMMIJV S DL MMI VS DLMMIV SD L MM

BAILALO Il (S-D) D 21:01 23:37 1,8
Total CANAL UNO

000O0O0OO0OOOOOOO0OO0OOOOOOOOOO0OOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOODO

PROGRAMA FRANJA Rating F SEPTIEMBRE OCTUBRE
HORARIA INENEDEDOENEENENENEOEOEDEDEDEENENNENENEnEnEnE
D L M M J v S D L M ™M Vv S D L M ™M J v S D L M M J Vv S D L M M J vV S D L M M J v S D L M M

|COMBATE TLMWJV] 20:00 | 22:16 | 7,9

Total RTS 0000DO0OO0DO0ODOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO0O
IR 1A RANJA Rating F SEPTIEMBRE OCTUBRE
ORARIA LR EEEEEEEEEL L R EEEEEE
ama DL MM J V S DL MM J V S DL MM J V S DL MM J V S DL MM J V S D L MM J V S D L MM
PURO TEATRO (R) (5-D) | S | 22550 | 0057 | 2.4 1 1
Total GAMA TV 0000DO0O0DO0ODODOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO11IO0DO0OO0OO0OOOO0OT11IO0@O0O
ROGRAMA " RANJA  [Rangf___  SePTEMBRE " " " " "OCIUBRE
ORARIA LR EEEEEEEEEE L R EEEEEED
Teleamazonas DL MM J VS DLMMIJ VS DLMMIJ V S DL MM IJ V S DL MM IJ V S DL MMIJI V S DL MM
TNV. SEXO DEBIL WJV 20:30 | 21:30 1
CHICAS MAL LM 20:30 | 21:30 1,7 11
Total TELEAMAZONAS 0000DO0OO0DO0ODODOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOT111
SROGRAMA SIA RA A Rating F SEPTIEMBRE OCTUBRE
ORARIA LR EEEEEEEEEE L R R EEEE
tv. Cable DL MM J V SDLMMIJ V SDLMMIJ V SDLMMIJ VS DL MMIJ VS DL MMIJIV S D L MM
MTV [LMWJV] 18:00 | [ 0

Total TV. Cable

0000000DO0O0O0OO0OOO0OOOOOO0OOOOOO0OOOOOO0OOOO0OOO0OOOO0OOO0OOO0OO0OO0O
Fuente: Elaborado por la autora
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TOTAL F



TARIFA INVERSION TOTAL CANAL ANUAL
NEG. REAL

$ 1645003 23.030,00(% T01.990,00

$ 1678003 18.458,00 (% 80.544,00

TARIFA INVERSION TOTAL CANAL ANUAL
NEG. REAL
$  1.357,00(% -

$ 1.800,00 % 14.400,00 3 Z1.400,00

TARIFA INVERSION TOTAL CANAL ANUAL
NEG. REAL

$  1.560,00 | $ K 21.840,00

TARIFA INVERSION TOTAL CANAL ANUAL
NEG. REAL

3 I3 I3 35.000,00

TARIFA INVERSION TOTAL CANAL ANUAL
NEG. REAL

1350[$ 14.850,00 [ 32.400,00

IERIES INMERSISH TOTAL CANAL ANUAL
\|=(CH REAL

$ 1.867,00 |3 28.00500 (% 80.281,00

$ 1867003 22.404,00 [ 76.547,00

IERIES INMERSISH TOTAL CANAL ANUAL
\|=(CH REAL

3 7500 [ $ I3 1.200,00

2AUTAS TV FEB2013-FEB2014 $ 4/(1.202,00




RADIO

CLIENTE: AMBEV ( CIUDAD DE GUAYAQUIL) Tabla 52 Plan de radio anual
PRODUCTO: CERVEZA EVA | 2013
MEDIO : Radio 20" FEBRERO MARZO
— T T T EEEEE L L L L L CEEEEE L R
vV S D L M ™M ) Vv S D L M M ) vV S D L M ™M ) v S D L M ™M ) vV S D L M M ) vV S D L M ™M vV S D L M M
L-V CURAS |777777 555 5 5 55555 555 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
ONDA CERO H. ROTATIVO S-D Menciones 20" |
BONOS | 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
L-v CURAS |777777 55555 55555 55555 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
PUNTOROJO H. ROTATIVO S-D Menciones 20" |
BONOS | 33 33 33 3 3 33 33
L-v CURAS |777777 55555 7T 077 77 55555 55555 55555 5555
FUEGO H. ROTATIVO S-D Menciones 20" |
BONOS | 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
L-V CURNAS | 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
FOREVER (92,5 FM) H. ROTATIVO S-D Menciones 207 |
BONOS 1
eIy H. ROTATIVO L-V CUNAS | 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
) S-D BONOS | 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
SUPER K-800 H. ROTATIVO L-vV CUNAS | 7 7 7777 707 7 77 77777 55 5 4 4 77777 77 7 77 7777
S-D BONOS | 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
L-V CURAS | 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
ROMANCE H. ROTATIVO S-D Menciones 20" |
BONOS 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

EMISORA L L Lol alobd ol ol folalal ol ool ad s Lol L L L o L]
J v s D LMM J V S DL MM J V S D L MM J V S D L MM J V S EENNES N BN RS BSH BEN RSN BN R BN BV BSH BEN WS R
CURAS | 3 4 4 4 4 4
ONDA CERO H. ROTATIVO SD | Menciones20" |
[ Bonos | 2 2
LV CUNAS | 3333 3
PUNTOROJO H. ROTATIVO SD | Menciones20" |
[ Bonos | 2 2
L-V CURAS | 4 4 4 4 4
FUEGO H. ROTATIVO SD | Menciones20" |
[ Bonos | 2 2
LV CURAS | 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
FOREVER (92,5 FM) | H.ROTATIVO SD | Menciones 20" |
[ Bonos | 2 2 2 2
cITY H.rotaTVO | VY CURAS | Alajalalala
S-D BONOS |
SUPER K-800 H.roTATVO | &V CURAS |
S-D BONOS |
L-V CUNAS | 4 4 4 4 4
ROMANCE H. ROTATIVO SD | Menciones20" |
BONOS | 2 2

Fuente: Elaborado por la autora



ABRIL MAYO
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7 77777 77777 77777 77777 77777 77777 222 22

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

OCTUBRE NOVIEMBRE
ol ool f ol sl el oLl s Lo L L Lo Lo L Lo s Ll oL LDl o sl o ol el oo LD ko o D L L L Lo L o ol el e el sl el L L Lol o ] o] o] o]
M J VvV S b L MM J V S D L MM J V S DL MM J VS DL MM J V S DL MM J V S DL MM ]J V S D L MM J V S D L MM J VS D L MM J V S D L MM I
4.4 4 4 4
4.4 4 4 4 4.4 4 4 4
4.4 4 4 4 4.4 4 4

4 4 4 4 4

4 4 4 4 4 4.4 4 4 4

4.4 4 4 4 4.4 4



L L EEEEEE L L L L L L P EEE L R EEEEE L EEEL
S8 EDE L EME BMY B0 Ve BSH EDE BEE BME EME B BVE BsH BDE B EME EME BOR BVE BSE BD B EME EMI DS BVE ST DN IS BIVIE DY N VA GH WDN SN EOAY BRI BRI RV SH WON IS NN ARAN Bl A SH NEN IS BN NIV N RV SH mDN WIS G RN
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 |

|

2 2 2 2 |

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 |
2 2 |

2 2 |
22222 |

|

2 2 |

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 22 4 4 4 |
2 2 A A :
22222 |

|

4.4 4 4 4 |

2 2 |

4 4 4 4 4 |

|

2 2 |

DICIENBRE ENERO
Lol L L L L Lol ol ol ol Lol Ll bl Lol L L L L L Lol Ll oLl oL [ ol o L] oL [ L L L L] L
v s b L MM J VS DL MM J V S D L MM J V S D L MM ]J VS DL MM J VS DL MM J V S DL MM ]J V S D L MM J VS D L MM J VS D L MM J V S
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
2 2 2 2
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 55555
2 2 2 2
4 22222 4.4 4 4 4
2 2 2 2
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
2 2 2 2
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
55 5 55
4 4 3 3
2 2



FEBRERO FRECIO

TLLLLLLLEEEEEEELEEE  comns “OR2207%R  pueciorom
D M J V S D M M J V S D M M

20"

L M L L

4 4 4 4 4
0 $ 14,00 5
2 2 102
4 4 4 4 4 519 6643,2
3 3 - 10 | $12,80 128
2 2 92
4 4 4 4 2 vy 5570
— ] $ 10,80 732
2 2 88
5555 5 775 $ 10,58 7700,53
33 3 $8,64 5184
36
g1t $ 10,00 580
4 4 4 4 4 33
70 $ 12,00 TTZ0
107
70 $ 13,61 T032,50
0 $ 8,64 0
72
3.3 8 8 8 8 8 2 21313131313 7 7 0 0 0 0 TOTAL CUNAS FEB2013-FEB2014 $ 38.018,68




Plan de marketing para el lanzamiento de una nueva Marca de Cerveza en la ciudad de Guayaquil bajo el respaldo de Ambev

CIUDAD DE GUAYAQUIL

CLIENTE: AMBEV

PRODUCTO: CERVEZA EVA

MEDIO : BANNERS

Tabla 53 Plan anual medios electrénicos (Banners)

IMPRESIONES

CLICKS

Fuente: Elaborado por la autora.

$
5.250.000

BANNERS

POR 12 MESES

DIESSRIFSICIN TIPO DEBANNER | "\ \ENSUALES | GARANTIZADOS | MENSUAL
MSN DRIVE
728x90, 300x250,
MSN PERFORMANCE ~~  MEDIA| 54 500 234x60 y 4.000.000 8.750 $ 3.500,00
Hotmail, Messenger, MSN
180x150
Today, msn.com
FACEBOOK, TWITTER Social Ads 1.250.000 2,500 $ 1.500,00

Adriana Nathalie Pancho Vega




PRENSA

CIUDAD DE
GUAYAQUIL

CLIENTE: AMBEV

PRODUCTO: CERVEZA
EVA

MEDIO : PRENSA

Plan de marketing para el lanzamiento de una nueva Marca de Cerveza en la ciudad de Guayaquil bajo el respaldo de Ambev

Tabla 54 Plan anual de Prensa

FEBRERO/1 MARZO/13 JULIO/3 NOVIEMBRE/1 DICIEMBRE/1 FEBRERO/
3 3 3 14 TOT COSTO
AL | VALORX o2\
#DE 4 DE 4 DE 4 DE
COBERTU : COLO MEDID AVISOSX AVISOSX Avisosx FDEAVISOS  #DEAVISOS 565y AVIS| AVISO AVISOS
DIARIO  UBICACION  FORMATO X MES X MES oS
RA R A MES MES MES B ACADOS B AGADOS MES
PAGADOS PAGADOS PAGADOS PAGADOS
DIA DIA DIA DIA DIA ORSIIIGARI
ORDINARIO | ORDINARIO | ORDINARIO | ORDINARIO | ORDINARIO
TERCIO DE o
UNIVERS | VIDAY | PAGINA 4col 19.6 X 12 | $4.210,00 | $50.520,00
LOCAL X
0 ESTILO 25,49
3 2 2 1 1 3
3RA
PAGINA
FIN DE FIN DE FIN DE FIN DE FIN DE FIN DE
SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA
UNIVERS 9,42 X 10 | $940,00
NACIONAL A LAREVISTA | recveom | % |00 X 2 L L L X $9.400,00
UNIVERS | VIDAY | CUARTO DE 14,6 X
LOCAL o ESTILO PAGINA X 25,49 2 2 1 1 6 $3.130,00 | $18.780,00
PAGINA
INTERIOR
$
78.700,00

Fuente: Elaborado por la autora.
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Tabla 55 Material anual impreso para entrega en ven  tas

FEBRERO- MO FEBRERO NOVIEMBRE_

USRS UL RSSO, SRS Blic FEBRERO_14 - MARZO- DICIEMBRE FEBRERO_14

MARZO-
PARA ENTREGA EN IEMBRE VALOR ABRIL/13 13
VALOR

ABRIL/13

DETALLE CANTIDAD C/U
Volantes Tamafio 14X21 cms.

Impresas por ambas caras
4X4 colores sobre papel $
Couché Brillante 90 grs. 50000 745,83 $ 745,83

AFICHES, DISPLAY,

FOLLETOS, LETREROS,
BANNER Lonas Material

Tamafio 120X58 Impresas
por una sola cara 4XO0 colores

VENTAS 13 C/U

sobre Lona, CON CUATRO $
OJALES 1000 5.466,80 $5.466,80
Banners con estructura 15 7 7 60 $ 900,00 $ 420,00 $ 420,00 $ 1.740,00

ATERIAL IMPRESO PARA REGA A a $ 7.952,63

Fuente: Elaborado por la autora.
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Tabla 56 Material BTL

MATERIAL BTL PARA FEBRERO- FEBRERO-
ENTREGA LUGARES DE MARZO- OCTUBRE_13 FEBRERO_14  VALOR MARZO- OCTUBRE_13 FEBRERO_14
ENTRENIMIENTO ABRIL/13 c/U ABRIL/13
DETALLE CANTIDAD
$
Neveras mini 20 7 7 90,00 |$1.800,00| $630,00 $ 630,00 $ 3.060,00
$
Espejos Tocador 50 25 25 25,00 |$1.250,00| $625,00 $ 625,00 $ 2.500,00
A\ RIA : P AR A » A AR .
= O $ 5.560,00

Fuente: Elaborado por la autora.

Tabla 57 Material promocional

FEBRE
RO-
MATERIAL Faiiig?' JULIO_ NOVIEMBRE_DICI FEBRER MARZ ;10 13 ggVIIDI?CI\I/:E FEBRERO _ COSTO
PROMOCIONAL 13 EMBRE_13 0 14 VALOR C/U O- = = 14
ABRIL/13 SRR MBRE_13 TOTAL
13
DETALLE CANTIDAD VALOR POR MESES
Blusas 2500 500 $ 2,25 |$5625| $1.125 $0 $0 $ 6.750
$
Goéndolas 6 $ 1.800,00 | 10.800 $0 $0 $0 $ 10.800
Espejos promocién 1800 1450 $ 0,52 | $936 $0 $0 $ 754 $ 1.690
Bolsos 550 800 $ 0,80 $ 440 $0 $0 $ 640 $ 1.080
Vasos Beso 3400 2300 1200 $ 1,25 |$2.720 | $2.875,00 | $ 1.500,00 $ 0,00 $
MATERIAL PROMOCIONAL $ 27.415

Fuente: Elaborado por la autora.
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Tabla 58 Costo produccion TV-Radio

COSTO PRODUCCION TV-

RADIO COSTO TOTAL
$
Comercial 20.000,00
$
Cufa comercial 1.400,00
TOTAL COSTO PRODUCCION
TV-RADIO $ 21.400,00

Fuente: Elaborado por la autora.

FEBRERO-
MARZO-
ABRIL/11

NOVIEMBRE

VALLA DICIEMBRE11

JULIO_11

DETALLE
Valla movil

CANTIDAD

Tabla 59 Vallas Publicitarias

FEBRERO_12

VALOR C/U

$ 3.500,00

Fuente: Elaborado por la autora.

FEBRERO-
MARZO-
ABRIL/11

NOVIEMBRE_DICIE

JULIO_11 MBRE1L

FEBRERO_12

VALOR POR MESES

$21.000 | $14.000 $ 7.000 $ 7.000

VALLA

$

COSTO
TOTAL

35.000

$

35.000

Adriana Nathalie Pancho Vega




C.COMERCIALES
MALL DEL SUR

RIOCENTRO SUR
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Tabla 60 Cronograma de Fechas "Canta con EVA" (Cent

A-A.

ros comerciales)

w w s v|DIAS

CITY MALL

14

$ 1.256,00

Fuente: Elaborado por la autora.

Tabla 61 Evento Karaoke "Canta con EVA"

EVENTO KARAOKE

14

$ 1.290,00

14

$ 1.350,00

TOTAL ALQUILER
EVENTO

$ 3.896,00

GASTOS PERSONAL FACTOR VALOR 1 SUBTOTAL
PROMOTORES 3 $1.000 $3.000
AYUDANTES 2 $300 $600
REPARTO DE FLYERS 2 $250 $500

TOTAL $4.100

GASTOS DE PRODUCCION FACTOR VALOR 1 SUBTOTAL
ALQUILER DEL PISO 3 $3.896
SONIDO Y LUCES LOCAL 1 $350 $350
MATERIAL ELECTRICO 1 $80 $80
FISICO 1 $1.780 $1.780
ALQUILER TV- DVD- KARAOKE 3 $400 $1.200

TOTAL: 7.306

COSTOS GENERALES FACTOR VALOR 1 SUBTOTAL
HONORARIOS PROMOTOR 1 3.000,00 $3.000
OTROS 250,00 $250

Fuente: Elaborado por la autora.

TOTAL EVENTO

$14.656
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Tabla 62 Visitas anual de Promotores

Visitas Eva

PROMOTORES

1§ 2§ 3 4] 5| 6§ 7 8] 9| 10f 11) 12ff 13 14] 15§ 16]) 17§ 18] 194 20 21 22 23 24] 25 26§ 27§ 28] 1| 2§ 3| 4] 5] 6] 7| 8| 9 10 11] 12| 13) 14] 15{ 16§ 17| 18] 19f 20 21 22§ 23] 24§ 25) 26| 27 28] 29§ 30§ 31 1| 2§ 3| 4] 5] 6] 7§ 8| 9] 10) 11 12 13} 14) 15 16 17| 18] 19 20 21 22 23] 24] 25| 26 27 28] 29] 30

VSDLMMJVSDLMMJVSDLMMJVSDLMMJVSDLMMJVSDLMMJVSDLMMJVSDLMMJVSDLMMJVSDLMMJVSDLMMJVSDLMMJVSDLMl

BEN OB (0N BOBE BN OB | | BENNNRNEN  BEEEE B

Guayaquil /Salinas Guayaquil | Guayaquil

JULIO DICIEMBRE FEBRERO

LMMJVsSDLMMJVSDLMMJVSDLMMJVSDLMDLMMJVSDLMMJVSDLMMJVSDLMMJVSDLMDLMMJVSDLMMJVSDLMMJVSDLMMIJVSDLM

Guayaquil | Guayaquil | Guayaquil /Salinas
Fuente: Elaborado por la autora.

Tabla 63 Costo anual visita promotores EVA

VISITAS MODELOS EVA

GASTOS TIEMPO
PERSONAL (DIAS) CANTIDAD PORDIA COSTO UNITARIO COSTO ANUAL
PROMOTORES 5 80 $4.480 S 22.400,00
AYUDANTES 56 2 35 $1.960 S 3.920,00
FURGONETAS 1 95 5320 S 5.320,00
| TOTAL VISTASMODELOSEVA | S 31.640,00

Fuente: Elaborado por la autora.
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Tabla 64 Plan de Accién (Cerveza EVA)

PLAN DE ACCION (CERVEZA EVA)

Consolidado FEBRERO 2013- FEBRERO 2014

Medios Plan Anual
TV S 471.202,00
Radio S 38.018,68
Internet S 60.000,00
Aviso S 78.700,00
MATERIAL IMPRESO PARA ENTREGA A VENTAS S 7.952,63
MATERIAL BTL PARA ENTREGA LUGARES DE ENTRENIMIENTO S 5.560,00
MATERIAL PROMOCIONAL S 27.415,00
EVENTO KARAOKE S 14.656,00
COSTO PRODUCCION TV-RADIO S 21.400,00
VISITAS MODELOS EVA S 31.640,00
VALLA S 35.000,00
TOTAL PLAN DE MEDIOS ANUAL ‘ S 791.544,31

Fuente: Elaborado por la autora.
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Anexo 11 Story Board Comercial EVA

Figura 52 Story Board comercial EVA 1

al{/f

p—
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Figura 53 Story Board Comercial EVA 2

Fuente: Elaborado por la autora.
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Figura 54 Story Board Comercial EVA 3

Fuente: Elaborado por la autora.
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Figura 55 Story Board Comercial EVA 4

"Llegé la cerveza solo para mujeres, SOLO PARA TI"

El consumo excesivo de alcohol puede perjudicar su salud. Ministerio de Salud Piblica.

Fuente: Elaborado por la autora.
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Anexo 12 Cufia Radial

Guion Cuia Radial

(Sonido de una fiesta)

Amiga: jVamos amiga toma otra!

(Sonidos de hielos en un vaso y una cerveza que se destapa)

Mujer: umm? dejo de tomar... ya estoy gordita, me veo gordita.... (Su Pensamiento)
(Voz)

Voz: Las dietas no son eternas.

Voz: Atrévete a descubrir lo que te gusta.

Voz: No dejemos que nada nos detenga, vamos a vivir y disfrutar.

Voz:: Nueva Cerveza, solo para mujeres. Solo para ti.

Voz: Pide Cerveza EVA, mismo sabor, misma diversion, menos calorias.
(Cancion de Fondo)

Mujer: Sin remordimientos...
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