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INTRODUCCION

En este trabajo de graduacién se presenta el Plan Estratégico de Marketing para la
Introduccion del Licor Chaparro Eramén a la Ciudad de Guatemala, Guatemala para la
empresa ABTISA S.A. de C.V., con su producto chaparro tradicional, sirviendo como guia a la
entidad para que comercialice fuera de las fronteras de El Salvador. La investigacion que se
presenta esta desarrollada en tres partes, dividida por capitulos, cada una de ellas importante

para el logro del plan estratégico de marketing que se busca desarrollar a la empresa.

El primer capitulo del documento titulado “Generalidades del Plan Estratégico de Marketing
para la Introduccion del licor Chaparro Eramon a la Ciudad de Guatemala, Guatemala” aborda
los diversos conceptos, teoria y herramientas para el analisis interno y externo, también se
abordan los antecedentes de la industria tanto de Guatemala como El Salvador, y su
clasificacion arancelaria. También se explica de manera breve las generalidades de la
empresa ABTISA S.A. de C.V., la identidad corporativa, proceso de produccion del producto y
los aspectos legales que la empresa debe cumplir, todo lo que se mencion6 anteriormente

sirve de base para poder elaborar el capitulo 2 de este trabajo de graduacion.

El segundo capitulo del documento titulado “Diagnostico para la Elaboracién de un Plan
Estratégico de Marketing para la Introduccién del licor Chaparro Eramén a la Ciudad de
Guatemala, Guatemala” se desarrolla el planteamiento de investigacién, la metodologia, la
determinacion del universo y de la muestra, la tabulacion y el analisis de los datos que se
investigaron para poder diagnosticar la situacion de la empresa, en comparacion a todos los
factores tomados en cuenta, internos como externos, que logra utilizar las herramientas para
poder realizar el diagndstico de la organizacion y para finalizar este capitulo , se muestran las

conclusiones y recomendaciones a tomar en cuenta.

El tercer capitulo del titulado “Plan Estratégico Marketing para la Introduccion del Licor
Chaparro Eramén a la Ciudad de Guatemala, Guatemala”, se presenta la propuesta de
marketing, y el resumen de los capitulos anteriores donde se muestra cada una de las etapas
para poder realizar el plan, lo mas importante en esta parte es la propuesta las estrategias a

utilizar segun las necesidades encontradas en el anélisis.

&b s
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CAPITULO |

GENERALIDADES DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA INTRODUCCION DE
LICOR CHAPARRO ERAMON A CIUDAD DE GUATEMALA.

1. MARKETING

Desde hace afios ha venido creciendo una corriente de pensamiento en los negocios, que esta
orientado hacia la satisfaccién de las necesidades y deseos de individuos y organizaciones, por la

creacion y el intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de utilidades.

El principal tanque de pensamiento del marketing es la Asociacion Americana de Marketing (AMA),
que define al Marketing de la siguiente manera, “Es un sistema total de actividades de negocios
disefiado para planear, fijar precios, promocionar y distribuir productos que satisfacen necesidades a
mercados objetivo para lograr las metas organizacionales’, término que sera empleado para definir

dicho concepto en esta investigacion.

Se puede decir que cualquier accidén de marketing que se lleva a cabo debe contribuir a cumplir, al

menos, uno de los siguientes objetivos:

e Fidelizar: Aqui la clave estad en satisfacer. Esta generalmente aceptado el hecho de que
cuesta hasta cinco veces menos fidelizar a un cliente que captar uno nuevo. El problema esta
en definir qué tipo de acciones sirven para esta tarea. La mejor herramienta consiste en

superar constantemente las expectativas de los clientes.

e Posicionar: En ocasiones se debe comunicar sin la intencion directa de vender, si no de
posicionar la marca en la mente del publico objetivo, asociandola a valores compartidos y
estableciendo un vinculo emocional. A la larga esta estrategia dara sus frutos, pero no se
pueden esperar resultados tan inmediatos y medibles como en la fidelizacion. Ademas, éstas

deben contener elementos que ayuden a posicionar la marca.

&b s
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2. ESTRATEGIA

La importancia de las estrategias es fundamental para la direccion y planificacion de un plan de

marketing, llevando a cabo las acciones necesarias para poder lograr un determinado objetivo.

El origen de la palabra estrategia “proviene del griego ZTPATHIIKHX Stratos = Ejército y Agein =

conductor, guia.”

La definicion que se adapta a la realidad de estudio es la siguiente: Principios y rutas fundamentales
que orientaran el proceso administrativo para alcanzar los objetivos a los que se desea llegar. Una

estrategia muestra cémo una institucion pretende llegar a esos objetivos.2

Las estrategias pueden ser aplicadas a diferentes ambitos ya sea en organizaciones o sus areas
internas, y el marketing no es la excepcion siendo parte fundamental de la planeacion. Dentro de la

investigacion se han seleccionado las estrategias que se describen a continuacion.

3. PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING?

“El proceso adoptado por una organizaciéon que tiene una orientacién-mercado y cuyo objetivo
consiste en un rendimiento econdmico mas elevado que el del mercado, a través de una politica
continua de creacion de productos y servicios que aportan a los usuarios un valor superior al de las

ofertas de la competencia”

A continuacién se presenta, para efectos de esta investigacion, el modelo a seguir del plan.

" htp:/les.wikipedia.org/wiki/Estrategia .
2 http://www.definicion.org/estrategia 3:

w

35 Lambin Jean Jacques, Marketing estratégico, Espafia 1995 tercera edicion, McGraw Hill.
A,
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4. PROCESO PARA LA ELABORACION DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING*

ESQUEMA DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

GENERALIDADES DE ANALISIS DE LA DIAGNOSTICO DE LA ESTRATEGIAS DE
LA ORGANIZACION SITUACION ACTUAL SITUACION MARKETING

Estrategias de posicionamiento
Entorno

Interno

Entorno

Organizacion
Externo

Estrateglas de mercado meta
Estrategias de demanda

Matriz PEYEA Estrategias de marketing mix

‘l

Importancia
del Plan mm Analisis PESTE g

Perfil

competitivo ' Presupuesto de

marketing

Matriz General
Electric Evaluacion de
desempeifio de
marketing

Alcances

Posicidn
Estratégica

5 Fuerzas de
Michael Porter

Resultadosde
marketing

o MatrizEFE R Matriz EFI

I‘

4David, Fred. R, Planeacién Estratégica, 9na. Edicidn, 2003
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4.1. Andlisis de la organizacion

Antes de realizar la propuesta del plan estratégico de marketing es necesario conocer
un panorama general de la empresa para poder realizar un andlisis certero siguiendo
los lineamientos que una empresa debe tener como base para su adecuado
funcionamiento. Dentro de estos elementos se pueden mencionar: misién, vision,
valores, objetivos corporativos, metas, organigrama de la empresa, entre otros; que al

mismo tiempo ayudan a realizar el analisis de la situacion actual.

4.2. Analisis de la situacion actual

Es un diagnéstico que facilita identificar las tendencias, fuerzas y factores del entorno
externo que pueden dividirse en entorno externo general y entorno externo especifico,
donde se incluyen el andlisis PESTE y analisis del cliente, competencia, mercado,
respectivamente, que tienen un impacto potencial en la formulacion e implantacion de
estrategias, ademas se examina y evalua de forma apropiada los recursos internos y

como se estan empleando.

Al realizar este analisis se puede orientar de manera asertiva el camino futuro de la

organizacion. A continuacion se describen las dos divisiones del andlisis situacional.

5. ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO®

Toda empresa se desarrolla dentro de un entorno que la afecta o beneficia y que esta
en permanente cambio su correcto analisis sera una pieza clave, para construir una

buena estrategia para cada negocio.

El analisis del entorno consiste en identificar y evaluar el efecto que tiene una serie de
variables externas a la empresa que pueden tener sobre su resultado, Asimismo, este

andlisis pretende ayudar a buscar formas en que la empresa puede afectar o incidir en

>

5 http:/finacapestrategia.files.wordpress.com/2011/03/b-anc3a1lisis-del-entorno-de-los-negocios.pdf : d
A“‘\
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su propio entorno competitivo de manera que pueda crear condiciones favorables para

el negocio.

En anélisis externo es el resultado de un proceso de investigacion y de busqueda de
informacién al exterior de la empresa. Es importante aclarar que el andlisis de éste

entorno no se basa en creencias ni en percepciones sino en hechos reales.

La utilidad para la empresa de realizar correctamente el analisis externo radica en que a
través de él se busca conocer la posicion que tiene en el mercado, identificando de esta

manera las posibles oportunidades y amenazas que se le presentan.

El analisis del entorno externo se divide en: A) Analisis del Entorno Externo General y

B) Analisis del Entorno externo Especifico o sectorial.

5.1. Andlisis del Entorno Externo General.®

Comprende una serie de factores que influyen en forma general a todas las
organizaciones que operan en un momento dado en un mismo espacio econdémico
determinado, incidiendo en el resultado del negocio, pero que la empresa por si misma
dificilmente puede afectar son elementos que suelen tener importantes consecuencias

para la empresa, describen el marco de referencia dentro del que ella competira.

Para desarrollar este entorno se utilizara la herramienta del analisis PESTE, mediante

factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos y ecoldgicos

Figura 1: Entorno externo general
Ecolégico
Factores
del
Entorno
Techoldgico
6 http://web.usal.es/~josvic/de1301.pdf
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5.1.1. Factores Politicos ’

Se refieren principalmente a factores administrativos, legales y reguladores de la

empresa y que estén en vigencia ya sea en Asamblea, Municipios, Gobierno central o

local que actian de manera directa o indirecta.

Los factores politicos a tomar en cuenta para este analisis seran:

-Ambiente politico -ldeologia politica

-Apertura comercial -Impuestos

-Gobierno -Tratados comerciales

Guatemala
-Legislacion sobre el comercio de bebidas alcohdlicas

5.1.2. Factores Economicos.

con

Se refiere a la situacion econémica donde se desenvuelve la empresa ,es necesario

saber el estado de la economia donde se negocia.

Los factores a evaluar son los siguientes:

Patrones de gasto y consumo Poder adquisitivo
Situacién econdmica local PIB Nacional y PIB per capita

Tipo de cambio Tasa de inflacién

Tasa de interés Tasa de desempleo

Distribucion de ingresos Balanza Comercial

5.1.3. Factores Sociales.

Son los aspectos relacionados a los valores, actitudes y forma de vida de las

personas,que influyen negativa o positivamente a la empresa:

7 http://www slideshare.net/dfnaranjo/anlisis-pest
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Para ello se analizaran los siguientes aspectos:

Religion ldioma
Cultura del pais Estilos de vida
Patrones de compra del consumidor Eventos e influencias sociales.

Ademas se incluira, evolucion, desarrollo y estructura de la poblacion, se estudiaran los
factores del Medio Ambiente en los cuales se desarrollara la investigacion.

Siendo estos los siguientes:

Estructura de edades Crecimiento poblacional
Sexo Educacién

Ingresos Mortalidad y natalidad
Alfabetizacién Esperanza de vida
Delincuencia Tamafio de Familia

5.1.4. Factores Tecnologicos ®

La tecnologia avanza constantemente por lo tanto es vital para poder competir con una
ventaja en los mercados globalizados, la tecnologia ayuda que los productos y los
servicios se ofrezcan mas baratos y a un estandar de mejor calidad, ademas ofrece a
los consumidores productos mas innovadores, servicios mas completos y hace la
distribucidén mas agil.
Para realizar este anélisis se tomaran en cuenta los factores siguientes.

e Avances en la tecnologia

e Procesos productivos.

e Telecomunicaciones.

5.1.5. Factores Ecoldgicos
Son los aspectos relacionados con el grado de concienciaciéon ecoldgica de cada

sociedad, las normas protectoras del medio ambiente, el uso de tecnologias

>

8 https://mywebspace.wisc.edu/anoguera/web/4C/marketing_PEST.htm ;’ »
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respetuosas con el medio ambiente o el control de residuos peligrosos, asi mismo los

efectos climaticos y procesos productivos que realizan las organizaciones.

En el caso de la industria de licores este analisis es muy importante, porque esta
directamente relacionado con produccion de alcohol etilico por fermentacion discontinua
de melaza, lo que implica el uso de la cafia de azicar como una de las materias primas
principales. Si existiere un cambio o fenomeno climatico que afectase la produccion de
cafia, provocaria un aumento en los precios, lo que conlleva a vender mas caro y

producir menos, volviendo menos competitiva a la organizacion.

A continuacion se presenta la tabla que sirve de guia para analizar el medio ambiente
externo de marketing

Posteriormente de conocer y analizar cada uno de los factores del entorno externo, se
toman en cuenta los aspectos mas importante de cada uno de los factores analizados y
se realiza una tabla consolidada que dé una idea mas clara de cdmo se encuentra, que

se puede cambiar, como favorece, y cdmo perjudica cada uno de éstos.
Tabla 1: Guia del Medio Ambiente de Marketing®(Ver anexo 1)

Después de haber realizado la guia, se evaluan cada uno de los factores, segun el
impacto que estos tendran, que van desde lo negativo a lo positivo, siendo estos los
siguientes: muy negativos, negativos, neutro, positivo 0 muy positivo dependiendo del
analisis hecho con anterioridad. Con esta herramienta se pueden identificar las

oportunidades y amenazas de la empresa.
Tabla 2: Perfil Estratégico del Entorno General (Ver anexo 2)
Es también conocida como modelo de escenarios este es un instrumento que sirve para

analizar las tendencias macroeconomicas tanto del entorno nacional como entorno

internacional

*Tesis “Plan Estrategia de Marketing para la empresa de productos de limpieza Clean-O en su linea después de desinfectantes d§
piso para su comercializacion en el mercado de Tegucigalpa, Honduras ” it
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Este método obedece a un estudio predictivo del entorno, como elemento necesario
para la toma de decisiones las variables del estudio de estos escenarios son: politicas,

econdmicas, sociales, tecnoldgicas, y ecoldgicas.

La metodologia consiste en:
e Definir las variables o factores del medio externo a tener en cuenta, que se

consideran relevantes para planificar las estrategias
o Establecer hipotesis de comportamiento para cada una de esas variables.
¢ Fijar tendencias y acontecimientos futuros en términos de probabilidades
e Construir los escenarios posibles y realistas.
o Disefiar el perfil del entorno para cada escenario posible y asi ver el impacto la

organizacion que o para la que se realiza la observacion

5.2. Analisis del Entorno Externo Especifico o Sectorial.™

Esta compuesto por los factores externos que inciden en el resultado de la empresa y

que ésta por si misma a través de sus acciones y decisiones también puede afectar.
Se evaluara a través de:

e Analisis del Mercado
¢ Analisis de la competencia.

o Niveles de la competencia.

5.2.1. Analisis del Mercado™

a. Cuota de mercado actual

Este concepto muestra la representacion que una compafiia especifica tiene en el
mercado, es decir, los individuos que se encuentran englobados en esa cuota, los

clientes que posee la firma sobre ese mercado.

OEstrategia competitiva: técnica para el analisis de los sectores industriales y competidores, Michael Porter ,1980.

}_:
& 4

" http://www.e-conomic.es/programa/glosario/definicion-cuota-mercado 7
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Uno de los objetivos generales para una empresa es aumentar la cuota de mercado,
dado que se vera traducido en aumento en clientes, ventas y, por consecuencia, en

ingresos

La cuota de mercado esta muy relacionada con los esfuerzos de marketing que una
empresa realiza. Dentro de este esfuerzo, hay muchos factores a tener en cuenta, por

ejemplo:

e Segmentacion del mercado
» Localizacion geogréfica de los clientes potenciales.

« Reputacion de la marca.

b. Clientes
Es importante analizar este entorno para conocer las opiniones de los clientes respecto
al producto, precio, plaza, promociones y actividades que se realizan para que el
producto llegue a manos del consumidor, se conocera a través de cuestionarios,
entrevistas y grupos focales, para saber qué acciones puede efectuar la empresa para
llegar al posible cliente. Esto servira para definir el perfil del consumidor de licor en

Guatemala.

5.2.2. Analisis de la competencia.

a) Analisis de las 5 Fuerzas Competitivas de Porter.!2
Para realizar este analisis se utilizara el modelo de las 5
fuerzas competitivas de Michael Porter, este plantea que
se ésta interactuando con ellas permanentemente, que
son: Amenaza de entrada de nuevos competidores

potenciales, rivalidad competitiva de los competidores

12Estrategia competitiva de Michael Porter
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existentes, poder de negociacion que tengan los clientes, poder de negociacion de los
proveedores de la empresa , y productos sustitutos, la relacién y posicion que una
empresa tenga con estas fuerzas competitivas determinara en algun grado la

rentabilidad de la empresa, en el mediano y largo plazo.

De esta forma, la interaccién empresa y fuerzas competitivas determinara el atractivo

que el sector tenga para una empresa.

El andlisis de las 5 fuerzas competitivas del modelo de Michael Porter se logra por la

identificacion de 5 fuerzas competitivas fundamentales, estan son:

Ingreso de competidores. Es el analisis de la industria en lo correspondiente a la
facilidad que esta presenta, para que ingresen nuevas empresas, aun por encima de
las barreras existentes para evitar la entrada de competencia.

Amenaza de sustitutos. Es el analisis de las posibilidades y facilidades de aparicion
de productos sustitutos especialmente a un precio mas bajo.

Poder de negociacion de los compradores. Factores que pueden incidir en el poder
de negociacion de los compradores y las posibilidades de asociaciones para
compras de volumenes buscando precios mas favorables.

Poder de negociacion de los proveedores. Analisis de los proveedores de materias
primas, cuantos proveedores hay, posibilidades de aumento de los proveedores,
competencia entre ellos, 0 son pocos 0 es un monopolio.

Rivalidad o competencia entre los jugadores existentes. Como es la competencia,
hay un dominante o hay varios de igual fuerza y tamafio en el mercado o industria

actual.

Dentro de este modelo se incluye también el papel del Gobierno, como factor
interviniente, en especial por la politicas planteadas hacia el sector de la industria
donde se genera el analisis, teniendo en cuenta la politica general si se trata de un
gobierno proteccionista y si sus politicas intervienen en el mercado o en la produccion

de materias primas y en especial si interviene los precios del mercado.

>
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e Para el ingreso de nuevos competidores son:
Depende de que sean productos de economias de escala, de las necesidades de
capital para ingresar al mercado, de los costos involucrados para el cliente en un
cambio de proveedor, de la facilidad o dificultad de acceso a los canales de distribucion
del mercado, del acceso a la tecnologia necesaria, de la lealtad de los clientes con las
marcas, de la capacidad de reaccion de las industrias existentes a la amenaza de
nueva competencia, de las regulaciones gubernamentales existentes y de la posibilidad

de subsidios a nuevas empresas.

e Parala amenaza de productos sustitutos son:
Intervienen la calidad del producto, ¢Se puede mejorar esa calidad a un menor precio?

La facilidad de utilizacion de sustitutos y el costo o beneficio, involucrado en el cambio.

e Parala amenaza del poder de negociacion de los proveedores son:
Depende de la cantidad de proveedores existentes y de su composicion, del poder de la
marca del proveedor y la predominancia en el mercado, de la rentabilidad de los
proveedores y de su dominio en el manejo del precio, de las posibilidades de
integracion de los proveedores, o de apertura de puntos directos de venta, del nivel de
la calidad y el servicio, de la importancia en ventas que representa la industria para los

proveedores, de los costos involucrados en el cambio de clientes de los proveedores.

e Laamenaza del poder de negociacion de los compradores depende de:
De la concentracion o cantidad ¢Hay muchos compradores o hay pocos?, de la
estandarizacion de los productos, de la rentabilidad de los compradores, ¢estan
forzados a hacer exigencias en cuanto a precios? De las posibilidades de integracion

horizontal de la industria, de los costos involucrados en el cambio de proveedores.

e Laamenaza de la competencia interna de la industria depende de:
Si hay varios competidores fuertes o si hay un lider y otros pequefios depende que
haya mas o menos competencia, de la estructura de costos de la industria, si hay
costos fijos altos es propicio para la produccién a la maxima capacidad para bajar esos
costos, el grado de diferenciacion del producto a mas diferenciacién mas competencia,
de los costos involucrados en el cambio de clientes, de los objetivos estratégicos y desda.

2
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madurez del mercado, si son empresas en crecimiento hay una mayor competencia, si

se trata de empresas maduras estas tienden a mantener una rentabilidad constante.

5.2.3. Niveles de la competencia.

a. Analisis del atractivo estructural de la empresa. 3

Esta intimamente ligado con el grado de oportunidades de rentabilidad que ofrezca el
mismo, asi como de las reglas de la competencia, siendo el objetivo ultimo de cualquier
estrategia competitiva. En dicho atractivo, las oportunidades y sobre todo las referidas

con las de rentabilidad

Las caracteristicas y las condiciones atractivas determinan el nivel de utilidad de una
industria. A través de este conocimiento se llega a la conclusién sobre si es 0 no

atractiva una inversion en el sector.
Este andlisis se realiza tomando como base los siguientes componentes.

i.  Dificil entrada
ii.  Fécil entrada
ii. — Sustitutos
iv.  Poder del cliente
v.  Poder de proveedores

vi.  Rivalidad de precios

Cada uno de los compontes antes mencionados se evalla de manera desfavorable,
promedio y favorable, se mide en una escala de cinco niveles (-100 a + 100) de esta
manera se tiene una idea mas clara de que tan atractivo es el mercado y el beneficio

que se obtendra, como se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 3: Analisis del atractivo Estructural de la industria vrs Beneficio Potencial

(Ver anexo 3)
iS
™3 http://descuadrando.com/An%C3%A 1lisis_estructural_de_un_sector_industrial ,;'t »
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5.2.4. Anadlisis de la competencia directa.
Son todos aquellos negocios que venden un producto igual o casi igual al de la
empresa y que lo venden en el mismo mercado, es decir que buscan a los mismos

clientes para venderles practicamente lo mismo.

Posteriormente de evaluar la competencia directa se escoge segun lo investigado y
analizado, al competidor considerado mas importante, es decir al competidor que

representa una mayor amenaza para la empresa, como se muestra a continuacion:

Tabla 4: Matriz de analisis de competencia Directa (Ver anexo 4)

5.3.La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE)'4

Permite a los estrategas resumir y evaluar informacion econdmica, social, cultural,
demografica, ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnolégica y competitiva.

La elaboracion de una Matriz EFE consta de cinco pasos:

1. Hacer una lista de los factores criticos o determinantes para el éxito identificados en
el proceso de la auditoria externa. Abarque un total de entre diez y veinte factores,
incluyendo tanto oportunidades como amenazas que afectan a la empresa y su
industria. En esta lista, primero anote las oportunidades y después las amenazas.
Sea lo mas especifico posible, usando porcentajes, razones y cifras comparativas en

la medida de lo posible.

2. Asignar un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante) a 1.0 (muy
importante). El peso indica la importancia relativa que tiene ese factor para alcanzar
el éxito en la industria de la empresa. Las oportunidades suelen tener pesos mas
altos que las amenazas, pero éstas, a su vez, pueden tener pesos altos si son
especialmente graves o amenazadoras. Los pesos adecuados se pueden

determinar comparando a los competidores que tienen éxito con los que no lo tienen

>

“14David, Fred. R, Planeacion Estratégica, 9na. Edicion, 2003
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0 analizando el factor en grupo y llegando a un consenso. La suma de todos los
pesos asignados a los factores debe sumar 1.0.

3. Asignar una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes para el
éxito con el objeto de indicar si las estrategias presentes de la empresa estan
respondiendo con eficacia al factor, donde 4 = una respuesta superior, 3 = una
respuesta superior a la media, 2 = una respuesta media y 1 = una respuesta mala.
Las calificaciones se basan en la eficacia de las estrategias de la empresa. Asi
pues, las calificaciones se basan en la empresa, mientras que los pesos del paso 2

se basan en la industria.

4. Multiplicar el paso de cada factor por su calificacion para obtener una calificacion
ponderada.
5. Sumar las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para determinar el

total ponderado de la organizacion.

Independientemente de la cantidad de oportunidades y amenazas clave incluidas en la
matriz EFE, el total ponderado mas alto que puede obtener la organizacion es 4.0 y el
total ponderado mas bajo posible es 1.0. El valor del promedio ponderado es 2.5. Un
promedio ponderado de 4.0 indica que la organizacion esta respondiendo de manera
excelente a las oportunidades y amenazas existentes en su industria. En otras
palabras, las estrategias de la empresa estan aprovechando con eficacia las
oportunidades existentes y minimizando los posibles efectos negativos de las
amenazas externas. Un promedio ponderado de 1.0 indica que las estrategias de la

empresa no estan capitalizando las oportunidades ni evitando las amenazas externas.

Tabla 5: Matriz EFE (Ver anexo 5)

6. ANALISIS DEL ENTORNO INTERNO

Esta parte del analisis estratégico es muy importante, porque a través de ella se hace

un diagnostico de los puntos claves de la empresa en marcha, que garantizaran el
" 3
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cumplimiento de los atributos de valor ofrecidos al cliente, de las ventajas competitivas

respecto de la competencia y de los estandares minimos esperados en el sector.

El propésito final del analisis interno es utilizar la informacién para la planeacion
estratégica, es decir, el plan de la empresa para un crecimiento, éxito y liderazgo en el
mercado. Determinando las fortalezas del negocio y las debilidades se traduce en los

pasos necesarios para lograr las metas.
6.1. Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (EFI)

Un paso resumido para realizar una auditoria interna de la administracion estratégica
consiste en constituir una matriz EFI. Este instrumento para formular estrategias
resume y evalua las fuerzas y debilidades mas importantes dentro de las areas
funcionales de un negocio y ademas ofrece una base para identificar y evaluar las
relaciones entre dichas areas. Al elaborar una matriz EF| es necesario aplicar juicios
intuitivos, por lo que el hecho de que esta técnica tenga apariencia de un enfoque
cientifico, no se debe interpretar como si la misma fuera del todo contundente. Es

bastante mas importante entender a fondo los factores incluidos que las cifras reales.
Pasos para la construccion de una matriz EFI

1. Hacer una lista de los factores de éxito identificados mediante el proceso de la
auditoria interna. Se usan entre diez y veinte factores internos en total, que incluyan
tanto fuerzas como debilidades. Primero se anotan las fuerzas y después las
debilidades. Se hace lo mas especifico posible y se usan porcentajes, razones y

cifras comparativas.

2. Asignar un peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (absolutamente importante) a cada
uno de los factores. El peso adjudicado a un factor dado indica la importancia
relativa del mismo para alcanzar el éxito de la empresa. Independientemente de que
el factor clave represente una fuerza o una debilidad interna, los factores que se
consideran que repercutiran mas en el desempefio de la organizacion deben llevar
los pesos mas altos. El total de todos los pesos debe de sumar 1.0.

2
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3. Asignar una calificacion entre 1y 4 a cada uno de los factores a efecto de indicar si
el factor representa una debilidad mayor (calificacion = 1), una debilidad menor
(calificacion = 2), una fuerza menor (calificaciéon = 3) o una fuerza mayor (calificacion
= 4). Asi, las calificaciones se refieren a la compafiia, mientras que los pesos del

paso 2 se refieren a la industria.

4. Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion correspondiente para determinar

una calificacién ponderada para cada variable.

5. Sumar las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar el total

ponderado de la organizacion entera.

Cualquiera que sea la cantidad de factores que se incluyen en una matriz EF, el total
ponderado puede ir de un minimo de 1.0 a un maximo de 4.0, siendo la calificacién
promedio de 2.5. Los totales ponderados muy por debajo de 2.5 caracterizan a las
organizaciones que son débiles en lo interno, mientras quelas calificaciones muy por
arriba de 2.5 indican una posicion interna fuerte. La matriz EFI, debe incluir entre 10 y
20 factores clave. La cantidad de factores no influye en la escala de los totales

ponderados porque los pesos siempre suman1.0

Cuando un factor interno clave es una fuerza y al mismo tiempo una debilidad, el factor
debe ser incluido dos veces en la matriz EFl y a cada uno se le debe asignar tanto un

peso como una calificacion.

Tabla 6: Matriz de los Factores Internos (Ver anexo 6)

6.2. Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

La matriz del perfil competitivo identifica a los principales competidores de la empresa,
asi como sus fuerzas y debilidades particulares, en relacion con una muestra de la

posicion estratégica de la empresa. Los factores de una MPC, incluyen cuestiones

.
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internas y externas, por lo que las calificaciones se refieren a las fuerzas y a las
debilidades.

El procedimiento es similar al de una matriz EFI, s6lo que enfocado a otros factores y

comparado con diferentes competidores.

Paso para la construccion de la matriz MPC

1. Asignar un peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (absolutamente importante) a cada
una de las fuerzas. El peso adjudicado a un factor dado indica la importancia relativa
del mismo para alcanzar el éxito de la empresa. Independientemente de que el
factor clave represente una fuerza o una debilidad interna, los factores que se
consideren que repercutirdan mas en el desempefio de la organizacion deben llevar

los pesos mas altos. El total de todos los pesos debe de sumar 1.0.

2. Asignar una calificacion (a la empresa y cada competidor) entre 1y 4, a cada uno de
los factores a efecto de indicar si el factor representa una debilidad mayor
(calificacion = 1), una debilidad menor (calificacion = 2), una fortaleza menor

(calificacion =3) o una fortaleza mayor (calificacion = 4).

3. Multiplicar el peso de cada factor por la calificaciéon correspondiente para determinar
una calificacién ponderada para cada variable y cada competidor.
4. Sumar las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar el total

ponderado de la organizacion entera.

No sé6lo porque una empresa obtenga una calificacion mayor y otra una calificacién
menor en una matriz del perfil competitivo, significa que la primera empresa sea X%
mejor que la segunda. Las cifras revelan la fuerza relativa de la empresa, pero la
precision implicita es sélo una ilusion. Las cifras no son magicas. El propésito no es
obtener una Unica cifra magica, sino mas bien asimilar y evaluar la informacién de
manera sensata que sirva para tomar decisiones.

g
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Tabla 7: Matriz del Perfil Competitivo (MPC) (Ver anexo 7)

7. DIAGNOSTICO

Después de desarrollar las etapas del analisis interno y externo se pueden generar

estrategias alternativas viables, alineando factores internos y externos clave.

A continuacion se describen los procesos adecuados para su creacién y aplicacion en

el caso de estudio
7.1.La matriz Fuerzas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA)

La matriz para formular estrategias de las, oportunidades, debilidades y amenazas
(FODA), es un instrumento de ajuste importante, que ayuda a desarrollar cuatro tipos
de estrategias: estrategias de fuerzas y debilidades, estrategias de debilidades y
oportunidades, estrategias de fuerzas y amenazas, y estrategias de debilidades y

amenazas.

Tabla 8: Matriz FODA

e Las estrategias FO

Usan las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la ventaja de las
oportunidades externas. Todos los gerentes desearian que Sus organizaciones
estuvieran en una posicion donde pudieran usar las fuerzas internas para aprovechar
las tendencias y los hechos externos. Por regla general, las organizaciones siguen a las
estrategias de DO, FA o DA para colocarse en una situaciéon donde puedan aplicar
estrategias FO. Cuando una empresa tiene debilidades importantes, luchara por

superarlas y convertirlas en fuerzas.

Cuando una organizacion enfrenta amenazas importantes, tratara de evitarlas para

concentrarse en las oportunidades.
o
o
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e Las estrategias DO

Pretenden superar las debilidades internas aprovechando las oportunidades externas.
En ocasiones existen oportunidades externas clave, pero una empresa tiene

debilidades internas que le impiden explotar dichas oportunidades.
e Las estrategias FA

Aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir las repercusiones de las
amenazas externas. Esto no quiere decir que una organizacion fuerte siempre deba

enfrentar las amenazas del entorno externo.
e Las estrategias DA

Son tacticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades internas y evitar las
amenazas del entorno. Una organizacion que enfrenta muchas amenazas externas y
debilidades internas, de hecho, podria estar en una situacién bastante problematica. En
realidad, esta empresa quiza tendria que luchar por supervivencia, fusionarse,

atrincherarse, declarar la quiebra u optar por la liquidacion.
La matriz FODA se lleva a cabo en los ocho pasos mostrados a continuacion:

1. Hacer una lista de las oportunidades externas clave de la empresa.
Hacer una lista de las amenazas externas clave de la empresa.
Hacer una lista de las fuerzas internas clave de la empresa.

Hacer una lista de las debilidades internas clave de la empresa.

A

Adecuar las fuerzas internas a las oportunidades externas y registrar las estrategias

FO resultantes en la celda adecuada.

6. Adecuar las debilidades internas a las oportunidades externas y registrar las
estrategias DO resultantes en la celda adecuada.

7. Adecuar las fuerzas internas a las amenazas externas y registrar las estrategias FA
resultantes en la celda adecuada.

8. Adecuar las debilidades internas a las amenazas externas y registrar las estrategias

DA resultantes en la celda adecuada.
o
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7.2.La matriz de posicion estratégica y evaluacion de la accion (PEYEA)

La matriz “PEYEA”, tiene como objetivo determinar cuales son las estrategias més
adecuadas para la organizacion, una vez definidas sus posiciones estratégicas interna y

externa.
Para alimentar la matriz PEYEA se utilizaran los siguientes instrumentos:

Razones financieras

Apalancamiento Liquidez
Capital de trabajo Ciclo de conversién de efectivo
Facilidad para salir del mercado Margen de utilidad bruta sobre ventas

Pasos para la construccion de una matriz PEYEA

1. Seleccionar una serie de variables que incluyan las fuerzas financieras (FF), las
ventajas competitivas (VC), la estabilidad del ambiente (EA) y las fuerzas de la
industria (FI).

2. Adjudicar un valor numérico de +1 (peor) a +6 (mejor) a cada una de las variables
que constituyen las dimensiones FF y FI. Asignar un valor numérico de —1 (mejor) -6
(peor) a cada una de las variables que constituyen las dimensiones VC, EA.

3. Calcular la calificaciéon promedio de FF, VC, EA, y Fl sumando los valores dados a
las variables de cada dimension dividiéndolas entre la cantidad de variables
incluidas en la dimension respectiva.

4. Anotar las calificaciones promedio de FF, VC, EA, y Fl en el eje correspondiente de
la matriz PEYEA.

5. Sumar las dos calificaciones del eje “x” y anotar el punto resultante en X. Sumar las

dos calificaciones del eje “y” y anotar el punto resultante en “y” anotar la interseccidn

del nuevo punto “xy”.
6. Trazar el vector direccional de la matriz PEYEA segun el punto de interseccion de
los ejes. Este vector revelara el tipo de la estrategia recomendable para la

organizacion; agresiva, competitiva, defensiva o conservadora. > s
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Tabla 9: Matriz PEYEA (Ver anexo 9)

La siguiente figura muestra una tabla de coordenadas estratégicas de la matriz PEYEA

para la toma de decisiones:

Figura 3: Coordenadas estratégicas de la matriz PEYEA

Y FF

CONSERVADORA | AGRESIVA

VC
Fl

DEFENSIVA COMPETITIVA

EA

7.3.Matriz General Electric'®

Para realizar el andlisis de la determinacion y evaluacién del negocio se utilizara la
herramienta estratégica Matriz General Electric, con sus resultados se obtendra el

posicionamiento de la unidad estratégica de negocio del caso de estudio.
Esta matriz busca posicionar los negocios de acuerdo a dos criterios:

El atractivo a largo plazo del mercado en el que el negocio opera que sera

identificado a través del analisis PESTE y el modelo de las 5 fuerzas de Porter.
i. La fuerza competitiva de esa unidad estratégica de analisis en el mercado

(UEA) que puede ser concretada mediante un analisis de la competencia.

De esta manera, se determina el tamafio del mercado y la participacion en el mercado o

market share de esa UEA

v.‘

15http://competitivestrategy404a.fiIes.wordpress.com/201 1/06/matriz-general-electric-presentacion-sc3b3lo-lectura.pdf
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En dicha matriz se clasifica la situacién competitiva entre baja, media y alta y de la
misma manera se clasifica el atractivo del mercado, lo que da lugar a tres grandes
grupos de situaciones de atractivo de sector o mercado en relacion con la posicion

competitiva respecto al mismo:

Figura 4: Matriz General Electric

Altos | v Vil

Medios ] v Vil

Bajos ] Vi IX
Altos Medios Bajos

1617Casilla I: Situacion ideal, posicidn a proteger y a conservar, sosteniendo las
fortalezas y procurando aprovechar la situaciéon para mejorar alin mas la posicion

competitiva. Algunas estrategias a seguir son:

e Invertir para crecer
e Apoyar el area con el maximo de inversiones
e Consolidar las posiciones avanzadas

e Aceptar niveles de rentabilidad moderados

Casilla II: Buena situacién, las carencias competitivas se compensan con el atractivo
del sector, importante identificar las debilidades para corregirlas. Ejemplos de caminos

a sequir:

e Invertir para crecer

16http://www.master—marketing.info/2012/06/matriz-mckinsey.htmI 5 .

17https://sites.googIe.com/site/competenciaestrategia/estrategias—de-crecimiento---general-electric :',_'5‘
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o Crecer selectivamente en funcién de los puntos fuertes de la empresa
e Crecer en éareas definidas

e Crecer aumentando la participacion de mercado

e Disminuir los “puntos débiles” de la empresa

Casilla lll: Situacion de equilibrio delicado, las carencias competitivas se cubren con un
mercado del que se puede sacar beneficio, no obstante, es necesario trabajar en

superar las debilidades. En este cuadrante se debe invertir selectivamente para:

e Apoyar la diferenciacién del producto

e Aumentar la rentabilidad

o |dentificar “nichos” del mercado

e Procurar la especializacion del producto

¢ |dentificar areas en las que se pueda explotar los puntos fuertes de la empresa

Casilla IV: Buena situacion, la alta posicion competitiva corrige la posible falta de
atractivo del sector, posicién a reforzar mediante el desarrollo selectivo de fortalezas

adecuadas al sector. Posibles estrategias:

e Invertir para crecer

¢ Invertir fuertemente en segmentos seleccionados

e Disminuir progresivamente las inversiones para incrementar la rentabilidad

¢ Identificar nuevos segmentos atractivos que se correspondan con los puntos

fuertes de la empresa

Casilla V: Situacion muy comun de la que se puede extraer beneficio pero a la vez
expuesta tanto a las debilidades como a las amenazas. Se debe invertir selectivamente

para:

e Apoyar la diferenciacion del producto
e Aumentar la rentabilidad

e Procurar la segmentacion del mercado

&
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o Establecer planes para compensar los puntos débiles

Casilla VI: Situacién delicada, las debilidades impiden que se saque provecho de las
posibilidades del mercado, imprescindible trabajar en reforzar las fortalezas y anular las

debilidades. Invertir para:

e Reestructurar las operaciones del area

e Eliminar la actividad por ser muy arriesgada
e Prepararse para la desaparicion del area

e Tratar de preservar el flujo de ingresos

e Buscar nuevas oportunidades de venta

e Racionalizar para aumentar los puntos fuertes.

Casilla VII: Situacion de expectativa, la posicién competitiva de la empresa permite
sacar provecho a pesar del poco atractivo del mercado, muy importante estar atentos a
las amenazas del sector. Se debe proteger y reenfocar el area y reinvertir

selectivamente para:

e Apoyar la diferenciacion del producto

e Aumentar la rentabilidad

o Defender los puntos fuertes

e Reenfocar la actividad hacia nuevos segmentos

e Reevaluar una posible revitalizacion del sector

e Controlar cuidadosamente para identificar el mejor momento para la salida o

reconversion del area.

Casilla VIII: Situacion delicada, la situacion competitiva de la empresa no es la mejor y
el mercado no ofrece oportunidades, necesidad de concentrarse en los segmentos mas

productivos. Se debe invertir para:

e Reestructurar las operaciones del area
e Eliminar el area
e Cambiar a segmentos mas atractivos

e Prepararse para la desaparicion del area

&b s
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Casilla IX: La situacion mas comprometida, probablemente el abandono del mercado

sea la mejor opcién. Prepararse para:

Diversificacion

Salida del mercado

Liquidacion de la actividad

Invertir moderadamente para evitar mayores riesgos
Retirar o exprimir la linea de productos

Identificar el momento preciso de la salida para maximizar el valor actual

En resumen, los sectores del posicionamiento de la Matriz de Mckinsey se describen en

la siguiente figura:

Figura 5: Estrategias de la Matriz General Electric

ATRACTIVO DELNEGOCIO

BAJA

POSICION DEL NEGOCIO
ALTA MEDIA BAJA

INVERTIR | INVERTIR

ALTA

INVERTIR

MEDIA

DESMANTELAR
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Pasos para la construccion de la matriz MGE

1. Seleccionar los criterios para calificar la industria de la unidad estratégica de
negocios evaluando el atractivo general de la industria para cada unidad en una

escala de 1 (muy poco atractiva) a 4 (muy atractiva).

2. Seleccionar los factores clave necesarios para el éxito de cada unidad de negocios y
luego evaluar la fortaleza de negocios/posicion competitiva de cada unidad de

negocio en una escala de 1 (muy débil) a 4 (muy fuerte)
3. Registrar la posicién actual de cada unidad de negocio en una matriz.

4. Registrar la cartera futura de la empresa, suponiendo que las estrategias
corporativas y empresariales presentes permanecen sin cambio. Si existe una
brecha de rendimiento entre las carteras proyectadas y deseadas debe servir como
un estimulo para revisar seriamente la mision, los objetivos, las estrategias y las

politicas actuales de la corporacion.

8. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO'®

El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcién del producto y su
imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas competidores,
ademas indica lo que los consumidores piensan sobre las marcas y productos que

existen en el mercado.

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los atributos
deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea realista sobre lo que
opinan los clientes de lo que ofrece la compafiia y también saber lo que se quiere que
los clientes meta piensen de la mezcla de marketing propia y de la de los competidores.
Para llegar a esto se requiere de investigaciones formales de marketing, para después
graficar los datos que resultaron y obtener un panorama mas visual de lo que piensan

los consumidores de los productos de la competencia. Por lo general la posicién de los

>

18$TANTON, ET AL. "Fundamentos de Marketing" Ed. McGrawHII, México, 112 ed. 7_::",'5‘
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productos depende de los atributos que son mas importantes para el consumidor meta.
Al preparar las graficas para tomar decisiones en respecto al posicionamiento, se pide
al consumidor su opinion sobre varias marcas y entre ellas su marca "ideal". Esas
gréficas son los mapas perceptuales y tienen que ver con el "espacio del producto”, que
representan las percepciones de los consumidores sobre varias marcas del mismo

producto.

Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos
tangibles de producto, plaza, precio y promocidn apoyen la estrategia de

posicionamiento que se escoja.

Debido a la gran cantidad de informacién con que el consumidor es bombardeado, a
menudo se crean "escaleras de productos" en la mente del cliente meta, en donde la
empresa que mejor se recuerda ocupa el primer lugar, es por ello que las empresas
luchan por alcanzar esa posicion. La marca que esta en segundo lugar debe inventar

una nueva categoria y ser lider en ella.
Tipos de posicionamiento

¢ Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segun un atributo como el
tamario o el tiempo que lleva de existir.

¢ Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider en lo que
corresponde a cierto beneficio que las demas no dan.

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

e Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en algun
sentido o varios en relacién al competidor.

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

¢ Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el que ofrece el

mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.

v‘
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ESTRATEGIAS DE MERCADO META.

Dentro de los diversos autores que analizan las estrategias para mercados meta,

plantean diversas formas para ejecutar las estrategias, siendo el punto principal los

grupos de individuos donde se enfocaran los esfuerzos de marketing, siendo las

posibilidades de:

e Un segmento total y tratarlo con una mezcla de marketing Unica.

e Varios segmentos y diferentes mezclas de marketing para cada uno de los

segmentos.

William Staunton, Michael Etzel y Bruce Walker, en su libro "Fundamentos de

Marketing", proponen tres estrategias para mercados meta (que se pueden emplear

después de que se ha realizado la segmentacion de un mercado) lo explican de la

siguiente manera'®:

a.

Estrategia de congregacion del mercado: También conocida como estrategia
de mercado de masas o estrategia de mercado indiferenciado, consiste en: 1)
Ofrecer un solo producto al mercado total, 2) Disefiar una estructura de precios
y un sistema de distribucién para el producto y 3) Emplear un Gnico programa
de promocion destinado a todo el mercado. Este método es también conocido
como "de escopeta o de perdigones" porque pretende alcanzar un objetivo

extenso con un solo programa.

Estrategia de un solo segmento: También llamada estrategia de
concentracion, consiste en elegir como meta un segmento abierto del mercado
total; por lo tanto, se hace una mezcla de mercadotecnia para llegar a ese
segmento Unico. Este tipo de estrategia determina si la empresa u organizacion
puede penetrar a fondo en el segmento del mercado que ha elegido y adquirir

una reputacidén como especialista 0 experto en ese segmento.

SFundamentos de Marketing, 13a. Edicion, de Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce, McGraw Hill, Pags. 179 al 182. -5

>
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c. Estrategia de segmentos muiltiples: Consiste en identificar como mercados
meta dos 0 mas grupos de clientes potenciales y generar una mezcla de
mercadotecnia para llegar a cada segmento; por ello, la empresa u
organizacion elabora una version distinta del producto béasico para cada
segmento, con precios diferenciados, sistemas de distribucién y programas de

promocion adaptados para cada segmento.

10. ESTRATEGIAS DE MARKETING (DEMANDA PRIMARIA'Y SELECTIVA)

10.1. Estrategias de demanda primaria

Disefiadas para incrementar el nivel de demanda de un producto por parte de los no

usuarios o de los usuarios actuales

o Estrategias para incrementar el nimero de usuarios: La empresa debe aumentar la
disposicion o la capacidad de compra de los clientes hacia el producto o servicio, 0
ambas.

e Incremento de la disposicion de compra: La disposicion de compra puede
incrementarse a través de uno de estos tres enfoques. Demostrando que:

i. Los beneficios ofrecidos por una forma de producto.

ii. Los nuevos productos con beneficios que seran mas atractivos para ciertos
segmentos de mercado.

iii. Promoviendo nuevos beneficios de productos existentes.

Esta estrategia puede no ser importante en economias avanzadas si un producto esta
bien establecido pero puede ser fundamental para llevar un producto a un nuevo

mercado en una cultura diferente.

¢ Incremento de la capacidad de compra: Puede mejorarse ofreciendo precios o
crédito mas bajos o suministrando una mayor disponibilidad (a través de una
mayor cantidad de distribuidores, despachos mas frecuentes o menores
existencias de inventario). 5

h
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o Estrategias para incrementar las tasas de compra: Cuando los gerentes se
preocupan por alcanzar un crecimiento mas rapido en un mercado lento pero
maduro, la estrategia de marketing puede orientarse hacia el incremento de la
disposicion de compras con mayor frecuencia 0 en mayor volumen utilizando uno

de los siguientes enfoques:

i.  Ampliacion del uso: Incrementar la variedad de usos del producto solo si se
puede

ii. Incremento de los niveles de consumo del producto: Los precios bajos o el
empaque especial por volumen pueden llevar a volumenes promedio mas altos
y, posiblemente, a un consumo mas rapido de productos como bebidas
gaseosas o alimentos ligeros. Los niveles de consumo pueden estimularse si
cambian las percepciones que tienen los compradores sobre los beneficios de
un producto o servicio.

ii.  Estimulacion del reemplazo: El redisefio de productos puede considerarse
una estrategia de demanda selectiva. Sin embargo en gran parte es una
estrategia de demanda primaria en la industria de la moda y en otras industrias

de los bienes durables.

10.2. Estrategia de demanda selectiva

Estan orientadas a mejorar la posicion competitiva de un producto, servicio o
negocio. El punto fundamental de estas estrategias es la participacion de mercado
puesto que se espera obtener ganancias en ventas a expensas de los competidores

de la forma o clase de producto.

o Estrategias de Captacion: Una empresa no puede captar clientes de los
competidores ni nuevos clientes a menos que los compradores la consideren mas

efectiva en cuanto a la satisfaccion de sus necesidades.

7

AL
39

X

&b s



Se P,
SCHAPARRO'
N RAMONZS

El proceso de seleccion se centra en la evaluacién de un comprador con respecto
a qué marca o proveedor tiene la mejor oferta asociada a las caracteristicas
determinantes. Las estrategias de captacion, por lo tanto se centraran en la forma
en que el producto con relacion a la competencia en los atributos determinantes

deseados por cada segmento. Existen dos formas de posicionamiento:

11. ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

La mezcla de mercadotecnia se define como “el conjunto de herramientas tacticas
controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta
deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la

empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto”.20

Las estrategias de marketing, también conocidas como estrategias de mercadotecnia,
estrategias de mercadeo o estrategias comerciales, consisten en acciones que se

llevan a cabo para lograr un determinado objetivo relacionado con el marketing.

Ejemplos de objetivos de marketing pueden ser: captar un mayor numero de clientes,
incentivar las ventas, dar a conocer nuevos productos, lograr una mayor cobertura o

exposicion de los productos, etc.

El disefio de las estrategias de marketing es una de las funciones del marketing. Para
poder disefiar las estrategias, en primer lugar se debe analizar el publico objetivo para
que luego, en base a dicho analisis, se pueda disefiar estrategias que se encarguen de

satisfacer sus necesidades o deseos, 0 aprovechar sus caracteristicas o costumbres.

Pero al disefiar estrategias de marketing, también se debe tener en cuenta la
competencia (por ejemplo, disefiando estrategias que aprovechen sus debilidades, o
que se basen en las estrategias que les estén dando buenos resultados), y otros

factores tales como capacidad e inversién.

>

*%Eundamentos de Marketing, Sexta Edicion, de Philip Kotler y Gary Armstrong
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Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, éstas se suelen dividir o
clasificar en estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de un negocio:
estrategias para el producto, estrategias para el precio, estrategias para la plaza (o
distribucion), y estrategias para la promocion (o comunicacién). Conjunto de elementos

conocidos como las 4 Ps o la mezcla (o el mix) de marketing (o de mercadotecnia).

A continuacion algunos ejemplos de estrategias de marketing que se pueden aplicar

para cada elemento que conforma la mezcla de marketing:

11.1. Estrategias para el producto

El producto es el bien o servicio que se ofrece o0 se vende a los consumidores. Algunas

estrategias que se pueden disefiar relacionadas al producto son:

¢ Incluir nuevas caracteristicas al producto

e Incluir nuevos atributos al producto.

e Lanzar una nueva linea de producto.

e Ampliar la linea de producto.

e Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la que ya se
tiene).

¢ Incluir nuevos servicios adicionales que les brinden al cliente un mayor disfrute

del producto.

11.2. Estrategias para el precio

El precio es el valor monetario que se le asigna a los productos al momento de
ofrecerlos a los consumidores. Algunas estrategias que se pueden disefiar relacionadas

al precio son:

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que, de ese

modo, se logre una rapida penetracién, una rapida acogida, o hacerlo

rapidamente conocido. %5

=
41
Y

L]



D~ CHAPARRO"

A ERAMON 24

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese
modo, se pueda aprovechar las compras hechas como producto de la novedad.

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para crear una
sensacion de calidad.

e Reducir el precio de un producto, para atraer una mayor clientela.

e Reducir los precios por debajo de los de la competencia para bloquearla y

ganarle mercado.

11.3. Estrategias para la plaza o distribucion

La plaza o distribucion consiste en la seleccion de los lugares o puntos de venta en
donde se ofreceran o venderan los productos a los consumidores, asi como en
determinar la forma en que los productos seran trasladados hacia dichos lugares o

puntos de venta. Algunas estrategias relacionadas a la plaza o distribucién son:

e Ofrecer productos via Internet, llamadas telefonicas, envio de correos, vistas a
domicilio.

e Hacer uso de intermediarios y, de ese modo, lograr una mayor cobertura de los
productos 0 aumentar los puntos de venta.

e Ubicar los productos en muchos puntos de venta (estrategia de distribucion
intensiva).

e Ubicar productos solamente en los puntos de venta que sean convenientes
para el tipo de producto que se vende (estrategia de distribucién selectiva).

e Ubicar productos solamente en un punto de venta que sea exclusivo (estrategia

de distribucion exclusiva).

11.4. Estrategias para la promocién o comunicacion

La promocién consiste en comunicar, informar, dar a conocer 0 hacer recordar la

existencia de un producto a los consumidores, asi como persuadir, estimular, motivar o

>
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inducir su compra, adquisicion, consumo o uso. Algunas estrategias relacionadas a la

promocion son:

Crear nuevas ofertas

Ofrecer cupones o vales de descuentos

Obsequiar regalos por la compra de determinados productos

Ofrecer descuentos por cantidad o descuentos por temporadas.

Organizar sorteos o concursos entre clientes.

Publicar anuncios en diarios, revistas o Internet.

Crear boletines tradicionales o electrénicos.

Participar en ferias.

Poner puestos de degustacion.

Organizar eventos o actividades.

Auspiciar a alguien, a alguna institucion o a alguna otra empresa.

Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, o en vehiculos de
transporte publico.

Crear letreros, paneles, carteles, afiches, folletos, catalogos, volantes o tarjetas

de presentacion

12. PRESUPUESTO?!

Un presupuesto no es algo aislado mas bien es un resultado del proceso gerencial que

consiste en establecer objetivos y estrategias y en elaborar planes.

El presupuesto puede considerarse una parte importante del ciclo administrativo de

planificar, actuar y controlar, como parte de un sistema de administracién que incluye:

Formulacién y puesta en practica de estrategias.
Sistemas de Planeamiento.

Sistemas Presupuéstales.

2lIng. F. Casares 71.31 Organizacién de la ProduccionPresupuesto Operativo / Presupuesto Estratégico
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¢ Organizacién.
e Sistemas de Produccion y Comercializacion

e Sistemas de Informacion y Control.

Con base en lo anterior y de manera muy amplia, un presupuesto puede definirse como
la presentacion ordenada de los resultados previstos de un plan, un proyecto o una

estrategia.

12.1. Presupuesto de marketing??

Establecer un presupuesto de marketing es tarea desafiante porque la administracion
no cuenta con normas o estandares confiables para determinar cuanto gastar por todo

en publicidad, ventas personales y el resto de la mezcla de marketing.

Las actividades de promocion se presupuestan en general como gastos de operacion
actuales, lo que implica que sus beneficios se utilicen de inmediato. Sin embargo, se ha
sugerido que la publicidad debe considerarse como una inversion de capital, aun si

debe tratarse como un gasto para propdsitos de contabilidad.

Para la elaboracion de presupuestos de marketing hay cuatro métodos: porcentaje de
ventas, todos los fondos disponibles, seguimiento de la competencia y presupuesto por

tarea u objetivo.

13. EVALUACION DEL DESEMPENO DE MARKETING

Al momento de realizar una inversion debido al costo del capital, al tiempo invertido y
demas costos, se deben analizar detenidamente la evaluacién de los resultados
financieros, siendo la principal motivacién del la busqueda de nuevos mercados hacia
Guatemala. Los indicadores que se toman en cuenta son las llamadas razones
financieras: son indicadores utilizados en el mundo de las finanzas para medir o

cuantificar la realidad econdémica y financiera de una empresa o unidad evaluada, y su

>
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22 STANTON William J., Fundamentos de Marketing, Novena edicién, McGraw- Hill, 1992
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capacidad para asumir las diferentes obligaciones a que se haga cargo para poder

desarrollar su objeto social.”23,

Las razones financieras analizan los resultados esperados obtenidos, a través de los
Estados financieros proyectados, siendo los mas significativos la Tasa Interna de

Retorno (TIR) y el Retorno de la Inversién (ROI) las que se detallan a continuacién.

La tasa interna de retorno o tasa interna de rentabilidad (TIR) de una inversion es el
promedio geométrico de los rendimientos futuros esperados de dicha inversion, y que
implica por cierto el supuesto de una oportunidad para "reinvertir". En términos simples,
diversos autores la conceptualizan como la tasa de descuento con la que el valor actual

neto o valor presente neto (VAN o VPN) es igual a cero.2

La TIR puede utilizarse como indicador de la rentabilidad de un proyecto: a mayor TIR,
mayor rentabilidad; asi, se utiliza como uno de los criterios para decidir sobre la
aceptacion o rechazo de un proyecto de inversion. Para ello, la TIR se compara con una
tasa minima o tasa de corte, el coste de oportunidad de la inversion (si la inversién no
tiene riesgo, el coste de oportunidad utilizado para comparar la TIR sera la tasa de
rentabilidad libre de riesgo). Si la tasa de rendimiento del proyecto - expresada por la

TIR- supera la tasa de corte, se acepta la inversion; en caso contrario, se rechaza.

Como ya se ha comentado anteriormente, la TIR o tasa de rendimiento interno, es una
herramienta de toma de decisiones de inversion utilizada para conocer la factibilidad de

diferentes opciones de inversion.2®

El criterio general para saber si es conveniente realizar un proyecto es el siguiente:

2 http://www.gerencie.com/razones-financieras.html
2 OPEZ DUMRAUF, G. (2006), Calculo Financiero Aplicado, un enfoque profesional, 2a edicion, Editorial La Ley, Buenos Aires.

2BREALEY, MYERS Y ALLEN (2006), Principios de Finanzas Corporativas, 82 Edicion, Editorial Mc Graw Hill.

&
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e SiTIR=r—Se aceptara el proyecto. La razén es que el proyecto da una
rentabilidad mayor que la rentabilidad minima requerida (el coste de

oportunidad).

e SiTIR << r — Se rechazara el proyecto. La razon es que el proyecto da una

rentabilidad menor que la rentabilidad minima requerida.
Representa el costo de oportunidad.

El retorno sobre la inversion —RSI o ROI de sus siglas en inglés: Return On
investment— es una razdn financiera que compara el beneficio o la utilidad obtenida en
relacion a la inversion realizada, 6 vale decir, «representa una herramienta para analizar

el rendimiento que la empresa tiene desde el punto de vista financiero».2”

Para su calculo, en el numerador se pueden admitir diferentes definiciones de
beneficios o utilidades, como por ejemplo el utilidad neta después de impuestos, el UAI
(antes de impuestos) o el UAIl (antes de intereses e impuestos, mientras que en el
denominador se debe indicar los medios para obtener dicho beneficio o utilidad. En el
caso de estudio se tomara la Utilidad Neta después de impuestos, debido a que son

costos reales que se deben de asumir y por ende financiar.
ROA (Return on Assets) = beneficios / activos medios
Este ratio también se puede expresar asi:

ROA o ROI = Margen sobre ventas x Rotacién del activo.
Margen sobre ventas = B®/ Ventas

Rotacién del activo = Ventas / Activo total promedio

Ejemplo: Si los activos de finales del ejercicio a estudiar son 230.000 y los del anterior
gjercicio son 170.000, tendremos unos activos medios de 200.000. Si el beneficio es de
20.000 tendremos un ROA= 10%.

2Pulliam Phillips, Patricia; Phillips, Jack J. (2008) (en ingles). Return on Investment (ROI) Basics. American Society for Training and

Development. pp. 187. .2
2121Franklin, Enrique Benjamin (2007). Auditoria administrativa: Gestion estratégica del cambio. Pearson Educacion. pp. 843. 7;',_'5
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Esta razén es ampliamente utilizada en el analisis de las entidades financieras pues
mide la rentabilidad sobre los activos totales medios o lo que es lo mismo su capacidad
para generar valor, permitiendo de esta manera apreciar la capacidad para obtener
beneficio del activo total de la empresa y poniendo asi en relacién el beneficio con el

tamafo de su balance.

Comparando el ROA de varios afios se puede medir si el tamafio creciente de una
empresa va acompafiado del mantenimiento o aumentos de rentabilidad o si, por el
contrario, este crecimiento esta implicando un progresivo deterioro en sus niveles de

rentabilidad.

Al momento de decidir y establecer el ROl minimo para realizar la inversién lo

establecera la empresa.

14, GENERALIDADES DE LA INDUSTRIA LICORERA DE GUATEMALA

Historia28

Distribuidas por todo el pais e impulsadas por la vision y el entusiasmo de varias

familias guatemaltecas, nacen las compaiiias licoreras, antes llamadas “destiladoras”.

Establecidas individualmente, cada una de estas empresas contaba con sus propias
tierras, destilerias y embotelladoras en donde se producian bebidas espirituosas. Eran,
cada una en su dimension, el semillero de lo que afios después germinaria en una de

las industrias mas importantes de Centroamérica.

28http://industriaslicorerasdeguatemala.com/historia
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Durante la década de los 40, esta joven industria ya jugaba un importante rol en la
economia del pais. El Gobierno emitié la Ley de Alcoholes, Bebidas Alcohdlicas y
Fermentadas, por medio de la cual se obligaba a los “destiladores” a crear sus reservas

de afiejos para garantizar la calidad de los productos.

Muy pronto se hizo evidente la necesidad de inversion. Para seguir a la vanguardia,
imperaba adquirir nueva tecnologia que permitiera innovar en procesos y producir rones

de calidad.

Una pasioén de familia

Entre los afios 1911 y 1923, los hermanos Venancio, Andrés, Felipe, Jesus y Alejandro
Botran, hijos del sefior Andrés Botran Garcia y la sefiora Paula Merino Requejo, se

alejan de su nativo Burgos (Espafia), para embarcarse en un suefio.
Al otro lado del océano les esperaba Guatemala.

Fraternidad, trabajo y pasion siguieron fortaleciendo los lazos familiares. Sobre esos
principios inquebrantables, los hermanos Botran fundaron la Industria Licorera

Quezalteca.

Ubicada en el Occidente de Guatemala, hoy esa industria se erige como testimonio vivo

de una pasion familiar que crece con los afios.

La historia de la produccion de bebidas alcohdlicas en Guatemala esta fuertemente
ligada a la familia Botran —una de las precursoras de la industria —, cuyo nombre
bautiza la linea de rones afiejos de calidad con que el pais ha sido reconocido por mas
de cinco décadas.

Desde mediados del siglo pasado, la familia Botran ha volcado su pasién a perfeccionar

todo el proceso productivo de sus rones. 5o
%
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Generacion tras generacion, los secretos se transmiten, permitiendo la mejora continua
de toda la cadena de produccion: siembra, destilacion, fermentacion, embotellado,
empaque y distribucién son celosamente vigilados para garantizar las cualidades que

distinguen a los rones Botran en todo el mundo.

Marco regulador?®

La normativa guatemalteca sobre la produccion y comercializacién de bebidas
alcoholicas data de la primera mitad del siglo pasado. Las reformas a las mismas han
sido orientadas hacia los aspectos fiscales, en concreto a las tasas tributarias, de suerte
que la regulacion desde la perspectiva puramente de los mercados tiene mas de 55

afios de vigencia.

La ley de alcoholes, bebidas alcohdlicas y fermentadas fue aprobada por el Congreso
en 1948 (Decreto 536) y sus principales regulaciones se refieren fundamentalmente a
las especificaciones técnicas que deben observarse en la fabricacién de este tipo de
productos. Asi, por ejemplo, el articulo 22 estipula que a la autoridad fiscal le
corresponde el establecimiento de un laboratorio encargado de realizar los analisis de
los alcoholes, bebidas alcohdlicas y fermentadas, asi como también de las materias
primas utilizadas en su elaboracion y que sean debidamente autorizadas por la
dependencia encargada de Sanidad Publica. Posteriormente se adicion6 el articulo 18
el que prohibe la venta de bebidas alcohélicas que no tengan por lo menos un afio de

afiejamiento natural.

Esta ley, desde el punto de vista formal, constituye un instrumento que persigue la
defensa de la libre competencia. Asi, establece la libertad de fabricacion de alcohol,
bebidas alcohdlicas y fermentadas, amparando la libertad de empresa en estas
actividades, previa autorizacion por parte de la autoridad fiscal (articulos 4 y 5).

Adicionalmente, preceptua en términos especificos la prohibicion de actos y conductas

>

2929 http://www.eclac.org/publicaciones/xml/4/25654/Serie%2052.pdf
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dafiinas a la competencia. Al respecto, el articulo 113 establece que ningun fabricante,
persona 0 gestor podra impedir, mediante dadivas, descuentos especiales o
confidenciales, contratos de venta, de depdsito o en cualquier otra forma u otro medio
que, comerciantes, agentes distribuidores o vendedores realicen, vendan, almacenen, o
manejen productos de otros fabricantes, y tampoco podra disminuir los porcentajes de
utilidad convenidos con sus agentes distribuidores o vendedores, por el hecho de

negociar con otros productos similares.

El mismo articulo 113 de la ley también contempla las sanciones economicas para
quienes realicen préacticas restrictivas a la libertad de comercio, las que van de 500 a
5000 quetzales, las que luego de mas de medio siglo han asumido obviamente un
caracter simbdlico. Cabe aclarar al respecto, que las multiples modificaciones que se
han incorporado a la ley han perseguido esencialmente la actualizacion de las tasas o
valores monetarios de los impuestos especificos a la venta y consumo de bebidas

alcoholicas y fermentadas.

Asimismo, la ley contempla prohibiciones en lo que se refiere a la concentracion y poder
de mercado al establecer que ningun fabricante de bebidas alcohdlicas debe generar
més del 33% de la produccion nacional, con la indicacién de que para fijar esa
proporcion serviria de base la produccion del afio anterior a la vigencia de la ley
(articulo 111). Este tipo de restriccion sobre la participacién de mercado de los
productores deberia ser revisada (aunque de hecho no se cumpla). La estipulacion
arbitraria de méximos de participacién de mercado puede incidir negativamente en la
eficiencia de la industria al no permitir participaciones mayores que conlleven el

aprovechamiento de economias de escala y la reduccion de costos de produccion.

Adicionalmente, esta regulacion induce la reparticion de mercado entre competidores lo

que no favorece el proceso competitivo.

Como puede apreciarse, la ley prohibe varias practicas contrarias a la libre
competencia, particularmente aquellas que se dan dentro de los acuerdos verticales a
fin de sacar del mercado a competidores, como las ventas exclusivas, y establece como
umbral para cada empresa fabricante de bebidas alcohdlicas el 33% de la produccidn
o
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nacional comercializada en el pais para evitar desequilibrios en la estructura del

mercado.

No obstante esas prescripciones en materia de competencia, ni esta ley ni su
reglamento (vigente desde 1949) contemplan los elementos legales para investigar y
sancionar las conductas anticompetitivas de las empresas fabricantes de alcoholes,
bebidas alcohdlicas y fermentadas. Esto es asi al grado de que se omite la designacion
del ente administrativo encargado de la investigacion y sancion de las empresas que
incurran en actos prohibidos. En tal sentido, este cuerpo normativo sélo incluye los
mecanismos y el marco institucional para la aplicacion de la ley en lo que se refiere

puramente a los asuntos fiscales.

La estructura del mercado de licores en Guatemala3°

La produccidn nacional de bebidas alcohdlicas presenta un cuadro clasico de oligopolio,
pues esta actividad se lleva a cabo por las cuatro empresas siguientes: Industria
Licorera Quetzalteca, S. A.; EUSKADI, S. A.; Licorera La Zacapaneca, S. A., y Licorera
La Guatemalteca, S. A. Existe un arancel 40% a la importacion de ron y 30% para las
demas aguardientes de cafia, que son los principales productos de la industria licorera

nacional.

El mercado de licores nacionales esta totalmente dominado por la Asociaciéon Nacional
de Fabricantes de Alcoholes y Licores (ANFAL), cuya personeria juridica fue aprobada
por acuerdo gubernativo en 1947, un afio antes que entrara en vigencia la ley de
bebidas alcohdlicas. Esto no fue producto de la coincidencia, dado que una de las
funciones que ésta debia desempefiar, de conformidad con sus estatutos, era la de
gestionar la promulgacién de una nueva ley de bebidas alcohdlicas, adecuada para
garantizar el reconocimiento de parte del gobierno, de los derechos de la industria de

licores.

v‘
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El analisis de los estatutos de ANFAL revela que el objetivo central de ésta apuntaba
hacia la creacion del cartel de licores nacionales en el pais; a este respecto, dos de los
21 fines declarados formalmente por esta organizacion eran: a) procurar para los
productos de las destilerias precios justos mediante una coordinacion y buena armonia
en la competencia de los productores, con objeto de que ni esta industria ni la
agricultura y el comercio vinculado con ella, se resientan, en perjuicio evidente de la
economia del pais; b) La unificacién de los precios de los productos de las industrias de
destilacion y reventa, dentro de las condiciones de cada uno de los mercados vy la

calidad de los productos.

Actualmente, la ANFAL esta estructurada por las cuatro empresas mencionadas
anteriormente, y a la luz de sus objetivos en materia de precios, es evidente que esta
organizacion constituye un caso clasico de cartel que puede fijar precios de reventa con

el fin de que sus niveles de precios no bajen.

En los afios ochenta fue creada una nueva empresa licorera independiente de ANFAL,
que produjo el Ron Viera, pero su permanencia en el mercado fue de muy corta

duracion.

Datos importantes

La industria del licor en Guatemala forma parte del sector manufacturero que segun el
ultimo dato econémico aporta al PIB nominal 35 631,53! millones de quetzales donde

las bebidas contribuyen con 135,332

Por lo que respecta a las importaciones de bebidas alcohdlicas que el pais recibe, las
cataloga dentro del rubro Productos de las industrias alimentarias; bebidas, liquidos
alcohdlicos y vinagre; tabaco y sucedaneos del tabaco, y el Ultimo reporte indica que

ingreso al pais un monto de $1.046.516,033

31 http://www.banguat.gob.gt/Publica/guatemala_en_cifras_2011.pdf
32 http:/www.eclac.org/publicaciones/xml/9/42059/2011-002-Nota_economica_Guatemala-L987-Rev.1.pdf ;
33http://www.prochile.gob.cl/wp-content/blogs.dir/1/files_mf/1365432067guatemala_guia_pais_2013.pdf & »
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Partida Arancelaria del Chaparro3*

Este tipo de licor no posee una partida arancelaria especifica donde se pueda clasificar,

por lo que se le asigno la mas cercana segun su proceso productivo e ingredientes.

Codigo | Descripcion

220720 | Alcohol etilico y aguardiente desnaturalizados, de cualquier graduacion

15. GENERALIDADES DE LA INDUSTRIA LICORERA DE EL SALVADOR
Definicion:

La industria es el conjunto de procesos y actividades que tienen como finalidad

transformar las materias primas en productos elaborados o semielaborados.3®

e
A

3 http://appm.aduana.gob.sv/sacelecronico/GUIL/DetalleSac.aspx?Codigo=2207
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Importancia de la industria

Los ingresos por impuestos percibidos por el Estado en concepto de impuestos Internos
son dos grandes fuentes: Impuesto sobre la Renta e Impuesto a la Transferencia de
Bienes Muebles y Servicios. No obstante, existen otros tipos de impuestos internos,
como lo son el Impuesto a la Transferencia de Bienes Inmuebles, el Impuesto sobre las
Bebidas Gaseosas o Endulzadas y el Impuesto sobre la Bebidas Alcohdlicas
Nacionales o Extranjeras.®6Siendo una gran fuente de generacion de impuestos a las

arcas del estado

Industria de bebidas alcoholicas

El sector alimentos y bebidas es, por su produccion, valor exportado y la generacion de
empleos, el segundo sector en importancia dentro de la Industria. Comprende diversas
actividades de las que la mayoria han registrado un buen desempefio en los ultimos
afos, lo que le ha permitido consolidarse en la produccién de ciertos productos, que se
han posicionado como lideres tanto en el mercado nacional como en el mercado

regional.

Produccién

El sector alimentos y bebidas, ha registrado tasas positivas en los Ultimos afios,
alcanzado mayores niveles de produccion —con la excepcion del afio 2009, por causa
de la crisis -. Para el afio 2011 el PIB del sector alimentos y bebidas fue de USD$802
millones de dolares, lo que representa una tasa de crecimiento del 2% en comparacion
con el afo 2010. También cabe destacar la participacion del sector dentro de la
industria manufacturera que, desde el afio 2005, oscila entre el 35% y el 38% del PIB

industrial.

3 http://es.wikipedia.org/wiki/Industria
3 http://impuestoselsalvador.blogspot.com/2011/10/generalidades-de-los-impuestos.html =
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Grafico 1: PIB del Sector alimentos y bebidas 2005-201137(En millones de dolares a

precios constantes)
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Segun el Directorio Econémico 2011-2012, elaborado por la Direccion General de
Estadisticas y Censos, se han registrado 10,849 establecimientos, correspondientes al
sector alimentos y bebidas, lo que representa un 58% del total de las unidades

econdmicas de la industria.

De los 10,849 establecimientos del sector alimentos y bebidas, 49 unidades
economicas se dedican a la elaboracién de bebidas, que incluyen refrescos, jugos de
frutas u hortalizas, agua, agua mineral, bebidas gaseadas, carbonatadas, bebidas
alcohdlicas entre otras, el 0.24% son microempresas, el 0.13% pequefia empresa,

0.03% mediana empresa y el 0.06% grande empresa.
Exportaciones

El total exportado por el Sector en 2012 fue de USD$584.3 millones, registrando una
tasa de crecimiento de 10.6%, equivalente a un incremento de USD$55.8 millones, en
comparacion al 2011 (USD$528.2 millones). En volumen, las exportaciones del sector

alcanzaron los 598.8 millones de kilogramos en 2012, generando un crecimiento de

>

3 http://www.industriaelsalvador.com/attachments/article/48 1/RANKING%202013%20BAJA%20RES. pdf i
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6.1% con relacién al afio 2011, en el que el volumen exportado fue de 564.6 millones de

kilogramos.

Las exportaciones del sector alimentos y bebidas han mantenido un buen desempefio
en el periodo 2005-2012, con la excepcién de 2009, cuando las exportaciones
disminuyeron un 2.3%, llegando a un valor exportado de USD$428.4, una variacién de
USD$10 millones con respecto al 2008 donde el valor de las exportaciones habria

alcanzado los USD$438.4 millones de dolares.

Grafico 2%: Exportacion de alimentos y bebidas, periodos 2005 - 2012 (En

millones de doélares)
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Grafico 3%: Evolucion de las exportaciones del sector Alimentos y Bebidas — Periodos

2011 —2012 (En millones de dolares)

201 2012
W Bobicias W Snacks Biancrm  WMolnenia y panadonia [l Lacieon W Coines
38http://www.industriaelsaIvador.com/attachments/article/481/RANKING%20201 3%20BAJA%20RES.pdf .
P
39http://www.industriaelsalvador.com/attachments/article/481 /RANKING%202013%20BAJA%20RES .pdf __;;#
A
56
> X
27 X2
ENCIENDE- N6
L]



Se <7
SCHAPARRO’
A RANMON 24

Marco Legal

La ley que regula la produccion, elaboracion y venta de alcohol etilico e industrial y
bebidas alcohdlicas nacionales e importadas, es llamada “Ley reguladora de la

produccion y comercializacion del alcohol y de las bebidas alcohdlicas”.

Esta “tiene por objeto regular aspectos relativos al funcionamiento, registros sanitarios,
controles de calidad, pago de impuestos y garantia al consumidor, relacionados con la
produccion, elaboracion, y venta de alcohol etilico o industrial, de alcohol metilico,
isopropilico, butilico, bebidas alcohdlicas destiladas, cervezas y otras bebidas
fermentadas, tanto nacionales como importados, sin perjuicio de las demas

disposiciones relativas a esas materias que les sean aplicables.”0

Marco legal para la exportacion

“Art. 37.- Las exportaciones de bebidas alcohdlicas producidas en el pais seran libres, y
no pagaran el impuesto establecido en esta Ley...” 4! quedando claro la excepcién de
los impuesto al momento de realizar una exportacion del Chaparro Eramén a la

Guatemala.

Partida Arancelaria del Chaparro*

Este tipo de licor no posee una partida arancelaria especifica donde se pueda clasificar,

por lo que se le asigno la mas cercana segun su proceso productivo e ingredientes.

Cadigo Descripcion
220720 Alcohol etilico y aguardiente desnaturalizados, de cualquier
graduacion
40| EY REGULADORA DE LA PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DEL ALCOHOL Y DE LAS BEBIDAS ALCOHOLICAS, ART. 1 .
41 ]dem Art. 37 ﬂr’-’
42 http://appm.aduana.gob.sv/sacelectronico/GUIL/DetalleSac.aspx?Codigo=2207 ;i.’-:
A
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PIB El Salvador y Guatemala

Para la actividad de exportacion es importante tener conocimiento de datos econdémicos
que permitan ver si el escenario es favorable, por ello se muestra la variable del PIB por
ser uno de los factores econémicos que muestran la produccion de bienes y servicios
de un pais en un periodo determinado sirviendo como parametro para saber el nivel de
desarrollo y tomar decisiones de inversion, a continuacion se muestra la comparacion

del PIB nominal y per capita del afio 2011 de El salvador y Guatemala.

PIB nominal (miles de millones de $)4 ‘ PIB per capita (miles de millones de $)4

El Salvador  45.15 El Salvador 7,600
Guatemala 75.67 Guatemala 5,100

16. GENERALIDADES DE LA EMPRESA ABTISA S.A.DE C.V.

La empresa Alimentos y Bebidas Tipicas Salvadorefias
ABTISA S.A. DE C.V.,, se constituy6 en Enero de 2008, como
una empresa de destilacion, rectificacion y mezcla de bebidas
alcohodlicas, para su consumo fuera del establecimiento,

como se describe en el giro de la empresa registrada en el

Ministerio de Hacienda. La direccion de la empresa: Av. Isaac

Esquivel #54 Nejapa, San Salvador, El Salvador

La bebida Chaparro Eramén se produce con los mas altos estandares de calidad,
analizados por laboratorios con tecnologia avanzada. Es de destacar que esta bebida
es 100% natural (No se utiliza ningin agente quimico en todo el proceso). Su

“Fuente: CIA World Factbook
“*Fuente: CIA World Factbook
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producciéon se realiza en maquinas de acero inoxidable de acuerdo a Norma
Alimenticia, siendo cuidadosamente fermentado, destilado y filtrado por lo que se puede

disfrutar con total confianza.*5
En la actualidad se puede adquirir en dos presentaciones:

o Chaparro Oro, el sabor que despierta tus origenes. Es el chaparro
especialmente
preparado con
maiz
seleccionado,
dulce de panela

y otros

ingredientes
naturales, que le dan un sabor y un aroma excepcional. No hay bebida igual, es
Unica en su género. El Chaparro Oro Eramon, es una bebida similar al whisky,

que cumple con los estandares internacionales para ese tipo de licor.

En El Salvador, y el mundo solo hay un Chaparro Oro, EI Eramon. Disfrutelo, es la
combinacion de la tradicion con procesos modernos que, sin quitarle lo natural al

producto, lo hace una bebida suave, exquisita y de extraordinaria calidad.

o Chaparro Tradicional, un legado de nuestros ancestros. Es un chaparro

= preparado siguiendo la

formula tradicional

' x basada en el mejor maiz

$ \ |y dulce de panela,
- '. ~  garantizando un

L A. ..w. » procesamiento natural y

bajo estrictas normas de

higiene y control
sanitario, que ofrece una bebida segura, sana, suave, de agradable sabor y de la
mayor calidad.

45
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El Chaparro Tradicional Eramon, es sencillamente para gustos exigentes y para
personas que prefieren el sabor mas directo de lo tradicional. Esta bebida puede

mezclarse o tomarse solo o a las rocas

El mercado meta de esta bebida alcohélica “Chaparro Eramén” son hombres y mujeres
solteros y casados con las edades de treinta y sesenta afios y/o mas, con estudios

bachiller o universitario empleados en su mayoria, con ingresos de $174 a $901 o méas

Las operaciones que se realizan en el proceso de produccion son ejecutadas por medio
de maquinaria industrial elaboradas de acero inoxidable, la maquinaria requerida en dos

fermentadores, un destilador, un condensador y un formulador

La parte financiera esta constituida con el 50% del aporte de los socios y el resto por la

entidad crediticia con una tasa del 13% a tres afios 46

Mision47:

“Producir y comercializar alimentos y licores tipicos nacionales
d que satisfagan las expectativas de nuestros clientes y
consumidores, con los més altos estandares de calidad y

accesibilidad, que contribuyan al bienestar y recreaciéon de la

comunidad y al desarrollo del pais”.

Vision:

“Ser una empresa lider en elaboracion y comercializacién de los mas finos
licores y alimentos tipicos nacionales, bajo los principios de eficiencia,
rentabilidad, competitividad, e innovacién; con un equipo humano

comprometido para satisfacer con productos de la mas alta calidad las

4 Carlos Ayala Miembro de Junta Directiva de la Empresa ABTISA SA DE CV

“747BLAN DE NEGOCIOS PARA LA MODERNIZACION DEL PROCESO DE PRODUCCION DE LAS BEBIDAS TIPICAS
REGISTRADAS CON LAS MARCAS “CHAPARRO” Y “ERAMON” POR LA EMPRESA ALIMENTOS Y BEBIDAS TIPICAS
SALVADORENAS (ABTISA S.A. DE C.V.) Flores, Ana; Fuentes, Karol; Villatoro, Mario Cap. 3 1I. Generalidades de la empresa..

ABTISASA. de C.V i
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expectativas y necesidades de nuestros clientes y consumidores nacionales e

internacionales.

Objetivos de la Empresa.

Objetivo General.

Garantizar la produccion, promocién y comercializacion de alimentos y bebidas
tipicas nacionales de la mas a la calidad aportando al rescate de nuestras
tradiciones y cultura para mejorar las condiciones econémicas de socios y

empleados de la empresa.

Objetivos especificos.

Lograr que la parte legal y contable estén en el tiempo establecido para evitar
problemas legales.

Adquirir maquinaria y equipo humano necesario y adecuado para garantizar la
produccion

Garantizar la produccion para el abastecimiento del mercado nacional e
internacional de alimentos y bebidas tipicas salvadorefias.

Establecer mecanismos de comercializacién y distribucion de nuestros
productos, garantizando la cobertura del mercado Nacional e Internacional.
Desarrollar formas de promocion innovadoras que permitan dar a conocer la
historia y calidad de nuestros productos, para la aceptacion en el mercado

nacional e internacional

Valores de la Empresa.

Calidad: En todos los &mbitos de cada uno de los proyectos que se realizan

&
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e |gualdad de Empleo: Brindar oportunidades de empleo a hombres y mujeres,
y al mismo tiempo a personas con capacidades especiales que puedan
desarrollar alguna actividad laboral en la empresa.

e Innovacion: Continua de nuestra estrategias de nuestra estrategias de
nuestros métodos de trabajos

e Puntualidad: En la entrega de los productos a los clientes.

e Coherencia: Entre lo que nos comprometemos con nuestro cliente y lo que
efectuamos como trabajo.

e Comunicacion: Constante y efectiva, entre todos los miembros que formamos
parte de la empresa; asi como con nuestros proveedores y clientes.

e Confianza: En que se realiza las labores de la mejor manera, con la finalidad
de satisfacer a cada uno de los clientes.

e Compromiso: Con los clientes, al brindarles un servicio de calidad; con la

sociedad, al brindar estabilidad a las familias del personal.

Politicas de la Empresa.

e La empresa mejorara continuamente su rentabilidad para asegurar su
permanencia en el negocio y aumentar la satisfaccion de los accionistas.

e Brindar trato justo y esmerado a todos los clientes, en sus solicitudes y
reclamos considerando que el fin de la empresa es el servicio al cliente.

o Definir por escrito, el tiempo maximo de respuesta de todo requerimiento
interno o externo, es responsabilidad de cada una de las areas.

e Todos los integrantes de la empresa deben tener un comportamiento ético

e Realizar evaluaciones periddicas, permanentes a todos los procesos de la
organizacion

e Mantener una politica de incentivos al personal en cada area de la empresa.
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Figura 5: Organigrama de la Empresa.

Junta Directiva

Gerente
General

Sub- Gerente

Asesor Juridico

Encargadode

Encargadode Encargadode
Mercadeo. Produccion.

Recursos
Humanos

Ejecutivode Ayudante de Asistente
ventas Produccian. Administrativo

Socios y forma legal

Encargadode
Finanzas.

Contador.

La empresa estd conformada por dos socios principales: José Martir Centeno y

Salvador Rivera Ramirez. De acuerdo a La Escritura Publica de Constitucion de la

Sociedad. “Alimentos y Bebidas tipicas Salvadorefias, sociedad Andnima de Capital
variable ABTISA S.A. DE C.V.". Se determind el capital de la empresa en $11,428.57,
representados y divididos en cien acciones nominativas de un valor de $114.28,

suscritos integramente y pagados en la forma y cuantia siguiente: José Martir Centeno

*®Carlos Ayala Miembro de Junta Directiva de la Empresa ABTISA SA DE CV
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cincuenta acciones, equivalente al cincuenta por ciento de Capital social de dicha
sociedad, por un valor de $ 5,714.28 pagando 25% de cada accién se suscribe siendo
la cantidad de $1,428.57 y Salvador Rivera Ramirez suscribe cincuenta acciones ,
equivalente al cincuenta ciento del Capital Social de dicha Sociedad, por un valor de
$5,714.28 pagando 25% de cada accién se suscribe siendo la cantidad de $1,428.57,
en tal forma queda integramente suscrito y pagando el 25 % del capital de fundacion de
la sociedad. El capital Social, suscrito y pendiente de pago, de comun acuerdo los
otorgantes acuerdan pagarlo en un plazo de dos afios contados a partir de la fecha de

suscripcion de dicha sociedad en el registro respectivo.
Productos que comercializa

La bebida que se elabora es una bebida alcohdlica de los antepasados, llamada
Chaparro que producian de manera artesanal; en la actualidad la empresa utiliza
magquinaria industrial de alta calidad para que no se liberen particulas en el proceso de

produccion de calidad y que sea apta para el consumo humano.

Son dos tipos de Chaparro que se comercializa, el Chaparro Tradicional y el Chaparro
Oro; ambos son naturales, pero el segundo lleva un proceso adicional que lo convierte

en una bebida de mas calidad.

Figura 6: Proceso de produccion del Chaparro tradicional.+®
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CAPITULO I

DIAGNOSTICO PARA LA ELABORACION DE UN PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING PARA LA INTRODUCCION DE LICOR CHAPARRO ERAMON A
CIUDAD DE GUATEMALA.

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

1.1.  Importancia de la investigacion

La empresa ABTISA S.A. de C.V. no tiene un plan estratégico de marketing que le sirva
como guia para la introduccion de su producto lo que limita alcanzar un nuevo mercado,
para efectos del presente, la ciudad de Guatemala, por tanto desconoce los pasos que

le resulten efectivos para el lanzamiento del producto.

Con la investigacion realizada, se pretende ayudar a la organizaciéon a conocer un
mercado potencial que a futuro se convierta en un mercado meta, dandole las
herramientas necesarias para expandir sus operaciones a través de la exportacion,
pues en el plan se mostraran las estrategias apropiadas que la empresa puede
implementar después de haber realizado un minucioso analisis interno y externo donde
se muestre las debilidades y fortalezas y detalle aquellas areas donde los esfuerzos se

deben aumentar para alcanzar los objetivos propuestos.

Ademas, el plan estratégico le servird como base para la toma de decisiones asertivas
siendo éste el primer paso para operativizar las actividades de marketing que

garanticen una buena inversion asegurando el crecimiento empresarial.

1.2.Formulacion del problema

Basado en la necesidad de la empresa de contar con un plan estratégico de marketing,
y después de haber hecho un previo analisis interno asi como del mercado con la
intencion de exportar el producto, surge la siguiente interrogante.

>
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¢En qué medida un plan estratégico de marketing servira como guia a la empresa
ABTISA para introducir el licor Chaparro Eramén al mercado de la ciudad de

Guatemala, Guatemala?

1.3.Objetivos de la investigacion.

Basado en la necesidad de presentar una investigacion significativa para ABTISA S.A.
de C.V. es importante formular objetivos alcanzables, medibles y reales que funcionen
como pauta para la realizacion de las actividades que se planificaron para llevarlos a

cabo. A continuacion se presentan los objetivos de la investigacion
General

Disefar un plan estratégico de marketing que sirva de guia a la empresa ABTISA para
introducir el licor Chaparro Eramén en el mercado de la ciudad de Guatemala,

Guatemala.
Especificos

e Conocer la situacion actual de la empresa a través del anélisis externo e interno
utilizando las herramientas adecuadas

e Evaluar la informacién de los entornos externo e interno diagnosticando la
situacion empresarial que permita la toma de decisiones estratégicas

e Proponer estrategias de marketing que guien la introduccion al mercado de la

ciudad de Guatemala al licor Chaparro Eramon

1.4.Hipotesis

General

El plan estratégico de marketing serviré de guia a la empresa ABTISA para introducir el

licor Chaparro Eramon en el mercado de la ciudad de Guatemala, Guatemala.

v
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Especificas

e Utilizando las herramientas adecuadas se conocera la situacion actual de la
empresa a través del analisis externo e interno

e La toma de decisiones podra realizarse a través del diagndstico de la situacion
empresarial donde se analizan los entornos externo e interno.

e Las estrategias de marketing guiarén la introduccion al mercado de la ciudad de

Guatemala, al licor Chaparro Eramén

1.5.Alcances y limitaciones de la investigacion.

1.5.1. Alcances.

En la realizacion de la investigacion cuyo proposito es desarrollar un plan estratégico de
marketing para la introduccion del licor Chaparro Eramén a la ciudad de Guatemala, se
realizé un andlisis situacional de la empresa, tanto externo como interno. Para conocer
la situacion actual de los factores externos se tomé en cuenta al consumidor final e
informacion de fuentes secundarias a cerca de la industria de las bebidas alcohdlicas y
su consumo en la ciudad de Guatemala, Guatemala. Se visitaron bares, discotecas y
gasolineras de la Zona 10 de la ciudad con el objetivo de puntualizar aspectos en el

consumidor y en su comportamiento que abonaran el desarrollo de la investigacion.

El estudio se realizd durante el periodo de Noviembre de 2013 a Febrero de 2014, la
unidad de andlisis que se tom6 en cuenta fue 150 personas —hombres y mujeres- entre
las edades de 18 a 60 afios, que les gusta el consumo de bebidas alcohdlicas en la

Zona 10 de la ciudad de Guatemala, Guatemala.

Los instrumentos utilizados para la recoleccion de informacién fueron la encuesta, la
observacion directa y el grupo focal, analizando el comportamiento de consumo de
bebidas en el lugar donde el comprador adquiere el producto (sea bar, discoteca,

supermercado y/o gasolinera) y el lugar donde decidieron consumirlo.

>
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También se realiz6 un grupo focal con 12 personas que se encontraban consumiendo
bebidas alcoholicas en la Zona, con el objetivo de conocer el nivel de aceptacion que el
licor Chaparro Eramon pudiese tener en este mercado. Ademas se realizd la
observacion de 3 lugares: Romalu, Mike’s Bar y Tabu, donde eventualmente las

personas re reunen para consumir su bebida de preferencia y compartir con los amigos.

Para el conocimiento del entorno interno de la organizacion, se entrevisté a uno de los
accionistas de ABTISA, se observd la labor desempefiada por los empleados, los

procesos productivos y la organizacion administrativa.

Toda la recoleccion de informacidn y el analisis de ésta se realizaron con el propdsito
de conocer el entorno tanto externo como interno donde se desarrollan las actividades
de la organizacion, y de esta manera llevar a cabo un profundo analisis situacional que
determine la creacion de las estrategias mas adecuadas para la introduccion del licor

Chaparro Eramén en el mercado de la ciudad de Guatemala.

1.5.2. Limitaciones.
i. No se obtuvo informacién de los distribuidores en Guatemala puesto que no fueron
accesibles.
ii. Eltiempo que los socios pudieron dedicar a la entrevista fue limitado.
ii. El costo de la investigacion fue elevado, sin embargo los resultados obtenidos
fueron satisfactorios.
iv. No se pudieron visitar algunos lugares de venta de bebidas alcohdlicas por falta de

conocimiento de la Zona.

2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1.Método

Por las caracteristicas encontradas, en esta investigacion se utilizara la metodologia

deductiva empezando por la totalidad global hasta llegar a la totalidad parcial; partienb?q),.-
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de informacién y material general sobre el mercado que sirven de referencia para
interpretar, en este caso, el de bebidas alcohdlicas de la ciudad de destino, incluyendo
el comportamiento del consumidor, para inferir sobre las particularidades del mercado
meta al que se desea llegar, aproximandose a la empresa a través del conocimiento de
su mision, vision, objetivos y metas corporativas que faciliten el camino a seguir
alcanzando lo mas especifico por medio del estudio que dictara las estrategias que se

pueden implementar para introducir el producto en el nuevo mercado.

2.2.Tipo de diseiio de investigacion

Por su profundidad, la investigacion desarrollada en este estudio es de tipo Descriptiva,
pues consiste en seleccionar las caracteristicas fundamentales del objeto de estudio y
su descripcion detallada en cada una de las partes, mediante la utilizacion de
herramientas de recoleccion de informacion se reconoceran los rasgos del consumidor
que ayudaran para fundamentar un Plan Estratégico de Marketing, que detalle acciones
que guien a ABTISA a insertar su producto en un nuevo mercado fuera de las fronteras

nacionales.

La investigacion fue no experimental; limitandose unicamente a la observacion de las
situaciones ya existentes, en este caso el mercado de bebidas alcohdlicas que se

pretende abarcar en la ciudad de Guatemala.

2.3.Fuentes de informacion a utilizar.
La recoleccion de datos se realizd mediante las siguientes fuentes:
2.3.1. Fuentes primarias.

Informacion que se obtuvo de primera mano mediante la investigacion que se efectu6 al
mercado guatemalteco por medio de 150 encuestas realizados al consumidor final, esto
se logro haciendo uso del cuestionario como herramienta de recoleccion de

informacidn. Asi mismo se hizo una entrevista a los propietarios del negocio que brinfc_,}éi‘_-
-
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informacién necesaria para realizar su perfil empresarial que posteriormente servira

para el desarrollo de estrategias efectivas en el presente plan.
e Encuesta.

Este método estd fundamentado en un cuestionario apoyado por un conjunto de
preguntas, que en total fueron 150, segun la muestra del mercado al que se dirige la
investigacion estas interrogantes se prepararon con el propésito de obtener informacion

del mercado meta.

e Cuestionario

Este instrumento de investigacion que se realizo para conocer el mercado de estudio,
con el objetivo de recabar informacion necesaria que sirva de base para la elaboracién
del plan estratégico, se presentaron una serie de preguntas, y se debia marcar con una
“X” la respuesta de su eleccion. El cuestionario estaba compuesto de dos apartados uno
de datos generales con el propésito de obtener informacién de los consultados y el otro
de 22 preguntas entre estas de una sola respuesta, varias y también con respuestas
abiertas para conocer el comportamiento del consumidor de la Zona 10 de la Ciudad de

Guatemala.

e Grupos focales.
Permite conocer y estudiar las opiniones y actitudes de un publico homogéneo
seleccionado previamente (posibles consumidores finales) basada en una serie de

preguntas que ayuden a la toma de decision de las estrategias a implementar

e Entrevistas.
Se establece un contacto directo con las personas, obteniendo informacion mas
espontanea y abierta donde puede emplearse un cuestionario muy flexible,
considerando que la empresa tiene mas conocimiento sobre el mercado seran ellos el

objetivo de esta herramienta

\ o
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e Observacion.
Técnica de investigacion, consiste en "ver" y "oir" los hechos y fendmenos que se
quieren estudiar, y se utiliza fundamentalmente para conocer hechos, conductas y

comportamiento colectivo.

2.3.2. Fuentes secundarias.

Tomando en cuenta se han realizado investigaciones previas sobre este tema hay
informacién secundaria existente con la que se cuenta como consultas bibliograficas de:
informes institucionales, paginas web, libros, revistas, periddicos, tesis y de otro tipo

que haya sido recolectada con anterioridad.

3. DETERMINACION DEL UNIVERSO Y MUESTRA

3.1. Determinacion del universo

Son 629,285 habitantes de la Ciudad de Guatemala, siendo la poblaciéon que consume
bebidas alcohdlicas. Segun estudios realizados por el Patronato Antialcohdlico y la
Secretaria Ejecutiva de la Vicepresidencia de la Republica de Guatemala de 100

guatemaltecos, 66 consumen bebidas alcohdlicas.

S0Por lo tanto el 66% de los 629,285 habitantes de la Ciudad de Guatemala

corresponden al universo total 415,328

3.2. Determinacion de la muestra.

Para la determinacién de este dato estadistico, se emplea el procedimiento para
estimar el tamafio de la muestra representativa para una poblacién infinita debido a que

es mayor de 100,000 unidades de estudio se realiza el siguiente calculo:

>

>0 https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/fields/2066.html
http://200.30.146.107/cgibin/RpWebEngine.exe/PortalAction?&MODE=MAIN&BASE=CPVGT2002&MAIN=WebServerMain.inl g
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Férmula:

n= > n= > n=150.4330= 150

o Justificacion de los valores de la formula
n: Es el tamafio de la muestra por estimar

Z: El nivel de confianza o margen de confiabilidad; se tomd un 95%, esto significa que
existe un 95% de confianza que las personas tomadas como muestra proporcionen la
verdadera informacion para obtener el tipo de investigacion que se necesita. En la tabla
de distribucion normal se encuentra que 1.96 representa 2.5% y debido a que la curva
de la misma tiene 2 colas, este resultado se suma dando por resultado el 5% restante
(Anexos Tabla 1).

P: 66% Porque existe la probabilidad que se obtenga 66% de éxito y por lo tanto el
valor Q: (1-P) tendra el 34% restante que corresponde a la probabilidad de fracaso en
esta investigacion por factores inesperados, no seria apropiado asegurar que la

totalidad de la investigacion seréa favorable.

N: 415, 328 numero de habitantes mayores de 18 afos que consumen bebidas

alcohdlicas en la Ciudad de Guatemala, Guatemala.

E: Error de estimacion (Error muestral) es del 7.57%, pues se esta trabajando con datos
poblacionales no actualizados, ademas se encuentran diferencias entre los significados
de las palabras empleadas por los guatemaltecos, que se desconocen, sin embargo se
ha reducido el grado de error siendo los mismos investigadores quienes llevaran a cabo
la recoleccion de informacién, de esta forma si surgen dudas por parte de la unidades
de estudio podran aclararse en el momento adecuado.
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4. TABULACION Y ANALISIS DE DATOS.

A continuacion se presenta la informacion recopilada por medio de los instrumentos
seleccionados en el capitulo anterior — entrevista, encuesta, grupo focal y observacion
directa -, resumida en cuadros estadisticos en donde se incluye la pregunta, su objetivo,

frecuencia y el porcentaje de las respuestas dadas.

Teniendo como fundamento la investigacion, se realizd el respectivo analisis e
interpretacion de los resultados de cada respuesta, que sirvieron de apoyo para la
formulacion de conclusiones, recomendaciones y las posibles estrategias para la

empresa.

5. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Se presenta un extenso analisis de cada una de las fuerzas del entorno interno y
externo cada uno de los factores que influyen, consumidores como tal, las estrategias
que existen para satisfacerlos y se identifica a los competidores que atienen al mismo

segmento de mercado.

Este analisis orienta las decisiones gerenciales necesarias para hacer competitiva a la

empresa.

5.1. Andlisis del Entorno Externo.
Este analisis del entorno consiste en identificar y evaluar acontecimientos y tendencias
externas a la empresa que pueden tener sobre el resultado, y que la organizacién no

puede controlar que impactan positiva 0 negativamente.

Por medio de un correcto andlisis interno se busca conocer la posicidn que la
organizacion tiene en el mercado, identificando de esta manera las posibles

oportunidades y amenazas que se le presentan.
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5.1.1. Andlisis del medio general de marketing.

Es un conjunto de condiciones que influyen en forma general y tienen el mismo impacto
en todas las organizaciones de un mismo sector o actividad que operan en un espacio
economico determinado, generalmente tienen importantes consecuencias para la

empresa, englobando a todos los elementos que la componen.

La herramienta que se utilizé para la elaboracién del anélisis del medio ambiente a
ABTISA S.A. DE C.V,, es el anélisis PESTE, que incluyen los factores politicos,
economicos, sociales, tecnologicos y ecoldgicos, permitiendo obtener toda la
informacion necesaria para el conocimiento de las condiciones actuales y las
tendencias que existen en el mercado, para obtener oportunidades y amenazas para la

empresa.

Tabla 10: Analisis del medio general de marketing.

, Qué puede Como nos . o
Como estamos Como nos perjudica.

Cambiar Favorece

Factores Politicos
Existen 25 partidos politicos Mayor democracia, porque Las inversiones se

que representan cada uno de hay mas representacion enla  realizaran de manera

1  los sectores de la sociedad.>! toma de decisiones. correcta con certeza
juridica.
%2l a industria licorera de Las empresas guatemaltecas Incremento de las
Guatemala cuenta con 8 dificulten la entrada a nuevos dificultades para entrar
empresas que unidas hacen competidores. al mercado de
posible la fabricacion y Guatemala.

2 distribucion de las bebidas
alcohdlicas en Guatemala a
bebida alcohdlicas en

Guatemala.

Vg

>t http://es.wikipedia.org/wiki/Partidos_pol%C3%ADticos_de_Guatemala
52 http://industriaslicorerasdeguatemala.com/
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La crisis financiera global
desaceler6 ese crecimiento a
un 0.6% en 2009.53

Actualmente el salario minimo
a partir del 1 de Enero del 2014
es de Q2530.34 lo que equivale
a $326 debido al aumento del

5% que realizé el Gobierno. %

Es considerada como la quinta

economia latinoamericana mas
abierta a la Inversion Extranjera
Directa.5s

Existe una unién aduanera en

Centroamérica.

Segun el INE, La meta de
inflacién para el 2014 es de
entre 3,5y 4,5% mayor a la del
afio 2013.5

El indice de delincuencia de
Guatemala s 90.35 % y la
Zona 10 esta ubicada en la
séptima posicion de nivel de

delincuencia de la ciudad. 57

Factores Economicos

Incremento del precio de los

productos

Comportamiento de compra
de los consumidores,
destinando mas ingresos a
ciertas necesidades, que

estaban menos satisfechas.

Facil entrada al mercado de

Guatemala.

Aumento de flujo comercial

entre los paises.

El quetzal pierda su poder

adquisitivo.

Factores Sociales
No puede realizar inversiones
con toda confianza en esta
Zona, porque el nivel de

inseguridad es alto.

53 http:/www.bancomundial.org/es/country/guatemala/overview
54 htp://www.prensalibre.com/noticias/salario_minimo-ajustes-ministerio_de_trabajo-anuncio_0_1054694655.html
55 http://panoramanoticias.com/
%6 http://americaeconomia.com/economia-mercados/finanzas/guatemala-acumulo-una-inflacion-interanual-de-35-febrero-2014 ' >
57 http://Iahora.com.gt/index.php/nacionaI/guatemala/reportajes-y-entrevistas/148368-Ias-diez-Zonas-mas-peIigrosas-de-guatemé}a_‘i
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Al aumentar los
ingresos, las personas
tendran mayor

capacidad de compra.

Apoyo por parte de las
instituciones
encargadas del
comercio exterior.
Disminucion de las

barreras al comercio,

Que las personas
destinen menos dinero
a la ingesta de bebidas
alcohdlicas, afectando
asi la demanda del

producto.

El poder adquisitivo de
los guatemaltecos
disminuya y destinen
menos dinero a las

bebidas alcoholicas.

Los consumidores,
estan expuestos a ser
victimas de la
delincuencia en el
pais, lo que afecta
negativamente el
consumo de los

productos.
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En Guatemala existe un alto
consumo de bebida alcohdlica
de cada 100 guatemaltecos 66
consumen licor, en promedio

ingiere 64.75 litros al afio.%®

Tendencia de los consumidores
a la preferencia de productos

nacionales.%®

Las exigencias de calidad de
los productos en Guatemala

son flexibles.

Crecimiento de la utilizacion de

tecnologia de informacion.0

Movimiento de las personas a

la ciudad.

Cambios climaticos
incrementados a causa del
calentamiento global provocado
por las emisiones de

carbono.s1

Demanda creciente de

bebidas alcohdlicas.

Al entrar una nueva marca de
bebida alcohdlica al mercado,
un porcentaje de la poblacién

no lo probara

Demanda del Chaparro
Eramén, en la Zona 10,

Ciudad de Guatemala.

Factores Tecnoldgicas

Exigencias por parte del
Gobierno por altos

estandares de calidad.

Los consumidores pueden
acceder a internet y estar
informados sobre los

productos en el mercado.

Factores Ecoldgicos

Concentracion de personas
en el mismo lugar,
sobrepoblacién en espacios

reducidos

Nuevas acciones que el
Estado de Guatemala declare
en materia de cuidado y
conservacion del medio

ambiente.

%8 http://yolytobar.blogspot.com/2010/05/indice-de-alcoholismo-en-guatemala.html
59 Cuestionario realizado al consumidor de Guatemala.

8 http://filifebelt.com/guatemala-lidera-generacion-de-servicios-de-tecnologia-en-centro-america/2011/10/
61 http://www.lahora.com.gt/index.php/nacional/guatemala/actualidad/148935-guatemala-segundo-pais-mas-vulnerable-por- camblo-k
climatico
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La empresa no se vera

afectada al introducir el

producto estandares
similares del que
actualmente
comercializa

Menos barreras de
comunicacioén lo que

facilita los negocios.

Mayor flujo de personas

hacia un lugar,
reduciendo los puntos

de ventas.

Poca aceptacion del
licor Chaparro Eramén,
por parte del mercado

de Guatemala.

Medidas en base a
nuevas leyes que el
Gobierno realice para
el cuidado del medio
ambiente y que afecte
la comercializacién del

producto.
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5.1.1.1 Perfil estratégico del entorno de la empresa.

Posteriormente de haber realizado el analisis de los factores externos, se elabora el

perfil estratégico del entorno de la empresa. Cuyo objetivo es mostrar puntos positivos

que representan oportunidades y puntos negativos que representan amenazas.

El anélisis externo refleja las siguientes oportunidades:

1.

Existen 25 partidos politicos que representan cada uno de los sectores de la
sociedad.

Actualmente el salario minimo a partir del 1 de Enero del 2014 es de Q2530.34
debido al aumento del 5% que realiz6 el Gobierno.

Es considerada como la quinta economia latinoamericana mas abierta a la
Inversidn Extranjera Directa

Existe una unién aduanera en Centroamérica.

En Guatemala existe un alto consumo de bebida alcohdlica de cada 100
guatemaltecos 66 consumen licor, en promedio ingiere 64.75 litros al afio.
Crecimiento de la utilizacion de tecnologia de informacion

Movimiento de las personas a la ciudad.

Las amenazas que se identificaron se presentan a continuacion:

1.

La industria licorera de Guatemala cuenta con 8 empresas que unidas hacen
posible la fabricacion y distribucion de las bebidas alcohdlicas

La crisis financiera global desaceler6 el crecimiento econdmico a un 0.6% en
2009.

Tendencia de los consumidores a la preferencia de productos Nacionales.
Segun el INE, La meta de inflacién para el 2014 es de entre 3,5y 4,5% mayor
ala del afio 2013

El indice de delincuencia de Guatemala es 90.35 % y la Zona 10 esta ubicada
en la séptima posicion de nivel de delincuencia de la ciudad.

Cambios climaticos incrementados causa del calentamiento global provocado

por las emisiones de carbono.
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Tabla 11: Perfil estratégico del entorno de la empresa

Muy Muy
Factor Positivo Neutro Negativo

Positivo negativo

Tendencias politicas

Existen distintos partidos politicos que representan cada

uno de los sectores de la sociedad. .\

La industria licorera de Guatemala cuenta con 8
empresas que unidas hacen posible la fabricacién vy

distribucion de las bebidas alcohdlicas

Tendencias Economicas

La crisis financiera global desaceler6 ese crecimiento a
un 0.6% en 2009.

Actualmente el salario minimo a partir del 1 de Enero
del 2014 es de Q2530.34 lo que equivale a $326 debido

al aumento del 5% que realiz6 el Gobierno

Es considerada como la quinta economia

-~/

latinoamericana més abierta a la Inversion Extranjera
Directa
Existe una unién aduanera en Centroamérica. \.\

Segun el INE, La meta de inflacion para el 2014 es de
entre 3,5y 4,5% mayor a la del afio 2013 >

Tendencias Sociales

En la Zona 10 de la ciudad de Guatemala, existe un
minimo nivel de delincuencia ?/
En Guatemala existe un alto consumo de bebida i\

alcohdlica de cada 100 guatemaltecos 66 consumen

licor, en promedio ingiere 64.75 litros al afio. \\

Tendencia de los consumidores a la preferencia de

productos Nacionales.
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v i ~ M
4 o ¥ |y



N St
SCHAPARRO'
ASTRAMON 24

Tendencias Tecnolégicas

Las exigencias de calidad de los productos en ®
Guatemala son flexibles.
Crecimiento de la utilizacion de tecnologia de
informacion. 4
Tendencias Ecoldgicas
Movimiento de las personas a la ciudad. .\
Cambios climaticos incrementados por el cambio
climatico y causa el calentamiento global provocado por \‘
las emisiones de carbono

Como se muestra en la tabla anterior existen mayor numero oportunidades en el

mercado de Guatemala en comparacién a las amenazas para que ABTISA introduzca

su licor a dicho pais.

5.1.2. Andlisis del Entorno Externo Especifico o Sectorial.

5.1.2.1 Modelo de las5 fuerzas de Porter.

El analisis de las 5 fuerzas competitivas del modelo
de Michael Porter se logra por la identificacién de las

siguientes fuerzas.

1.

o Rk wN

La competencia es parte importante para que los

Poder de negociacion de los consumidores.
Poder de negociacion de los proveedores.

Rivalidad entre las empresas competidores
Desarrollo potencial de productos sustitutos
Entrada potencial de nuevos competidores.

&b s
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negocios se puedan desarrollar, asi mismo sirve para la realizacion de las estrategias

de diferenciacién de la competencia.

Tabla 12: Anélisis de las 5 fuerzas de Porter para ABTISA.

Rivalidad entre las empresas

competidoras

La industria licorera de Guatemala es la mas importante del pais, en
ella se engloban ocho empresas que realizan diversas actividades y
diferentes procesos para el logro de la produccion del licor, esta
ubicada en la Zona 1 de la ciudad de Guatemala. Distribuyen

cervezas, aguardiente, rones, vodkas, entre otras.

Amenazas de productos

sustitutos.

Las bebidas alcohdlicas en Guatemala son comercializadas en
supermercados, tiendas, bares, discotecas entre otros, donde hay
diversidad de marcas, Cerveza Gallo, Cerveza Ice, Ron Botran,
Absolut. que el consumidor puede elegir, ademas existen otro tipo de
productos sustitutos del licor Chaparro, como la cerveza, el vodka, el

ron , etc.,

Poder de negociacion de los

clientes

En Guatemala existen 36 distribuidores de licores y el 98% lo integran
12 distribuidores. En la Zona 10 de la Ciudad de Guatemala existe un
amplio mercado y asi mismo hay una gran variedad de bebidas
alcohdlicas distribuidas en éste, por lo tanto el consumidor tiene una
variedad de opciones, y le resulta facil cambiar de proveedor por uno

que cubra mejor sus necesidades.

Amenazas de nuevos

competidores.

El mercado de bebidas alcoholicas de Guatemala tiene pocas barreras
de entrada, porque es uno de los paises con mejor apertura comercial,
ademas que resulta atractivo a las empresas, porque la poblacién es
muy extensa y existe un alto consumo de bebida alcohdlica; de cada
100 guatemaltecos 66 consumen licor en promedio ingiere 64.75 litros
al afio, por lo tanto se considera que la competencia se puede

intensificar en determinado momento.

Poder de negociacion de

proveedores.

Existe un medio poder de negociacion por parte de los proveedores,
porque en Guatemala hay varias empresas y distribuidoras que
ofrecen materia prima para la realizacién del producto, entre estas
estan Darsa, Ingenio Tutula, Pochteca, entre otros, que tienen altos
estandares de calidad y tiempos de entrega, ademas cabe mencionar
que la industria de licores de Guatemala, también cuenta con sus

proveedores que a la misma vez, son miembros de su industria.
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5.1.3. Analisis del atractivo estructural de la empresa.

A continuacion se muestra los siguientes componentes a desarrollar, posteriormente de

haber realizado en analisis de las 5 fuerzas competitivas de Michael Porter.

Tabla 13: Andlisis del atractivo Estructural de la Industria vs. Beneficio Potencial

Analisis del atractivo Estructural de la Industria vs. Beneficio Potencial

Mercado especifico

Fuerzas competitivas

LR -100 S50 | 0| 50 100
Dificil entrada 0.20 [
Dificil salida 0.10 [
Sustitutos 0.20 [ ]
Poder del cliente 0.30 ()
Poder del suministro 0.20 ()

1. Dificil entrada
Féacil entrada
Sustitutos

Poder del cliente

Poder de proveedores

o a0k w N

Rivalidad de precios

El objetivo de evaluar los componentes que se mencionaron con anterioridad, es
comparar el beneficio potencial del negocio desde el punto de vista: desfavorable,
promedio y favorable, cada uno de estos, se mide de una escala de cinco niveles (-100
a +100).

El cuadro que a continuacion se presenta relaciona el indice de atractivo de la industria

con su potencial de beneficio.

e
».
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Analisis del atractivo Estructural de la industria vrs Beneficio Potencial

indice del atractivo de la industria (IAl)

IAI = (0.20*50)+ (0.10*100)+ (0.20*0)+ (0.30 *- 50) + (0.20*50)
IAI=10+10-0-15+5

IAI= 10

Figura 8: Analisis del atractivo Estructural de la industria vrs Beneficio Potencial segun

Fuerzas de Michael Porter.

+50

+20

+10

Desfavorable promedio
o

-50 20 10 0 +10 +20

A partir del andlisis anterior, se puede apreciar que ABTISA se encuentra en una
situacién poco favorable dado que esta casi en el promedio, notandose que el poder del
cliente es un factor desfavorable para la empresa pues tienen una tendencia de
consumir mas cervezas nacionales y solo un grupo selecto del mercado escogeria
como su bebida de preferencia aguardiente (bebida semejante al chaparro en su

contenido de alcohol). Sin embargo, para la entidad es favorable la variedad de
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proveedores en los que se puede apoyar y de esta manera garantizar costos mas bajos

en la produccion.

También es un 50% favorable la entrada del producto al nuevo mercado pues las
restricciones al vecino pais no son muy exigentes; mientras que la salida del mercado
es un factor favorable debido a la alta variedad de productos sustitutos por los que el

consumidor puede optar.

5.1.4. Analisis de la competencia directa.

Para analizar la competencia directa de ABTISA S.A. DE C.V. se utiliz6 la siguiente

herramienta que ayudo a la evaluacion de la competencia.

En esta herramienta se presenta un comparativo del producto licor chaparro Eramén
que es distribuido por ABTISA S.A. DE C.V. con la empresa que distribuye el producto

considerado mayor competencia para el chaparro: Ron Botran

Para la realizacion el anélisis se tomé en consideracion los siguientes factores claves:
precio, calidad, produccion, comercializacion, y tecnologia, la escala de evaluacion seréa

la siguiente forma: 1= Muy malo, 2= Malo, 3= Regular, 4 Bueno, 5= Muy bueno.

Al realizar la investigacién de campo (Encuestas a consumidor final), se tomaron
preguntas claves con respecto al precio, calidad, produccion, y puntos de ventas, la

investigacion arrojé los siguientes datos.

Tabla 14: Analisis de la competencia directa

Empresa Competencia
FCE Peso ABTISA Ron Botran.
Calificacia Peso e s Peso
alificacion Calificacion
ponderado ponderado
Precio 20% 4 0.80 4 0.80
Calidad 20% 4 0.80 4 0.80
Produccion 20% 3 0.60 4 0.80
Comercializacion | 30% 3 0.90 4 1.20
Tecnologia 10% 2 0.20 2 0.20
Total 100% 3.30 3.80 o
A
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La competencia directa de ABTISA S.A. DE C.V., con su producto licor Chaparro
Eramon de presentacion de 750 ml, se considera que es el Ron Botran, por ser el que
presenta mas caracteristicas comunes al Chaparro, por mencionar algunas ,es el sabor,
proceso de produccion y ademas esta bebida se puede mezclar con otras, a pesar que
la Cerveza Gallo es la que mas se consume por los guatemaltecos; no se considera
competidor directo por tener caracteristicas distintas, en el cuadro anterior se muestra
los tres factores en los que se igualan ambos productos, en precio, calidad y tecnologia,
con respecto al precio de los productos en precio del chaparro es levemente mayor,

pero se considera razonable en comparacion al Ron Botran.

La ventaja de la competencia es la produccion y comercializacion porque la empresa
distribuye el producto en todo el pais y por ello su nivel de produccion es mayor para

llegar a todos los puntos de ventas, y satisfacer las necesidades del consumidor.

5.1.5. Analisis del cliente.

El analisis del cliente se hizo a través de un cuestionario en donde se recopilo una serie
de preguntas de caracter cultural, psicologicas, gustos y preferencias, entre otros
indicadores, que se puedan identificar los mas importantes para el éxito de la empresa.
Para la realizacion del cuestionario se visitd bares, restaurantes, discotecas,

gasolineras, etc.

5.1.5.1. Perfil del cliente.

A continuacién se describe al cliente con caracteristicas demograficas, geograficas,

culturales, patrones de compra y consumo.

Para definir el perfil del cliente de ABTISA en el mercado de la Zona 10 de Guatemala,
se realiz6 una encuesta a personas hombres y mujeres mayores de 18 afios que

consuman bebidas alcohdlicas, las personas entrevistadas proporcionaron la
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informacion abiertamente lo que sirvid para que se pudiese realizar este analisis y

recopilar toda la informacion que se necesitaba.

De acuerdo con el estudio realizado en la Zona 10 de la ciudad de Guatemala, se
describe el consumidor conforme a los parametros que deben estudiarse para entender

su comportamiento, descritos en la siguiente figura.

Figura 9: Estudio del comportamiento del consumidor

Qué
CUénto Cuéndo
P6 Donde
or que
Con quién Como

Bebidas alcohdlicas que consumen los guatemaltecos.

La bebida alcohdlica mas consumida por las personas encuestadas en Guatemala es
la cerveza representado casi la mitad del total de encuestados con 49% de preferencia
para ésta, seguido por el Vodka con unicamente 21%, y aguardiente solamente con 9 %

de las preferencias.

Para los guatemaltecos, segun resultados de la investigacion no influye ningun tipo de
promocion para que se decidan por consumir una bebida alcohdlica, mientras que el
15% opina que los descuentos son importantes para comprarla en cambio las

promociones del 2X1 sélo influyen en el 11%.(Ver anexo 10, pregunta 2 y 17).
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Frecuencias de compra de bebidas alcohdlicas.

De las personas encuestadas el 49% consume bebida alcohdlicas 1 6 2 veces por
semana, el 32% consume 1 ¢ dos veces al mes, siendo éstos los porcentajes méas
significativos, representando a la mayoria, y los especificamente los dias que
consumen su bebida alcohdlica son los fines de semana en su mayoria con 74%.( ver

anexo 10, preguntas 4 y 5)
Lugares preferidos para comprar bebidas alcohélicas.

Segun el cuestionario que se realizo, los datos que se arrojaron son los siguientes, en
su mayoria lo compra en tiendas con un 78 %, siguiéndole los que compran su bebida
en bares o discotecas que es 73%, y el 64% que prefiere adquirirlo en supermercados,
estos son los lugares donde la gran mayoria visita para comprar su bebida y solo el

22% lo adquiere en gasolineras. (Ver anexo 10, pregunta 13)

Las personas se han enterado de la existencia del producto que consumen por medio
de la television esto es en su gran mayoria, siendo el 68% los que informan lo mismo, el
otro porcentaje significativo es el 16% que manifiesta haber visto publicidad en todos
los medios de comunicacién como radio, periddico, redes sociales, o por medio de
familiares y amigos que les han informado sobre el producto. (Ver anexo 10, pregunta
18)

Presentacion de las bebidas alcohdlicas

Los guatemaltecos que forman parte del mercado meta al que se va a dirigir los
esfuerzos de marketing, segun la investigacion realizada las personas prefiere adquirir

la botella de 750 ml, el 2% la presentacion de 1 litro (Ver anexo 10, pregunta 2 y 12).

Razones para el consumo de bebidas alcohélicas

Independientemente de la marca de bebida alcohdlica que los guatemaltecos

consuman el 71 % lo hace por el sabor que ésta tiene, mostrando que es la mayor
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motivacidn para que se decidan en comprar, el restante 29% se divide entre consumirlo

por precio, efectos secundarios y grado de alcohol.( ver anexo 10, pregunta 3)
Acompaiiantes del consumo de bebidas alcohélicas.

La mayoria de las personas encuestadas manifiesta que consume su bebida alcoholica
con sus amigos, siendo esto respaldado por un 91% de personas que opinan de igual
manera, y la minoria que dijo que lo consume con sus compafieros de trabajo y

familiares. (Ver anexo 10, pregunta 7)

Gasto destinado a bebidas alcohdlicas.

Los encuestados manifestaron que en promedio ellos gastan menos de Q500
equivalente a $64.26 cada vez consumen su bebida, el 29% informaron que gastan
entre Q501 a Q1000 que equivale de $64.26 a $128.53 y un minimo porcentaje gasta

mas de eso. (Ver anexo 10, pregunta 6).

Influenciadores de consumo.

Al momento de decidir la adquisicion y consumo o no de una bebida alcohdlica, ellos
consideran que nadie influye para que se elija si se consume la bebida con un 65% y el

31 % informé que son sus amigos que hacen que ellos lleven a cabo ésta accion.

5.1.6. Matriz de evaluacion de factores externos.

El analisis del entorno externo sirve de guia para lograr la ejecucion de esta matriz,
donde se estudiaron los ambientes politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos y
ecoldgicos; se utilizaron las cinco fuerzas de Michael Porter, evaluando el entorno
competitivo en que la empresa se va desarrollar, se presenta el perfil del cliente

apoyado con el cuestionario de preguntas. Todo lo anterior da como resultado las
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oportunidades y amenazas que lograran el desarrollo y crecimiento de la empresa en

este entorno.

En la matriz se resume la informacidn que se ha recopilado, evaluandose cada uno de
los factores méas importantes asignandole un peso y calificacion por su grado de
importancia, tomando en cuenta la relevancia que tiene ABTISA. Después de realizar la
ponderacion y la calificacion se hace el total ponderado, luego se suman las
calificaciones ponderadas de cada una de las variables para determinar el total
ponderado de la organizacion, el total ponderado mayor que se puede obtener es de
4.0 y el total ponderado mas bajo es 1.00. El valor promedio ponderado es 2.5. Un
promedio ponderado de 4.00 significa que la empresa responde excelente a las
oportunidades y amenazas existentes en la industria. Es decir, que la empresa realiza
estrategias que utilizan eficazmente las oportunidades que existen en el mercado y de
esta manera disminuir los efectos de las amenazas. Un promedio ponderado de 1.00
indica que la empresa no estd capitalizando las oportunidades ni evitando las

amenazas.

Tabla 15: Matriz de evaluacion de factores externos (EFE).

Peso
Factores determinantes del éxito Calificacion

ponderado

OPORTUNIDADES

1. Actualmente el salario minimo a partir del 1 de Enero del
2014 es de Q2530.34 lo que equivale a $326, debido al | 0.085 3 0,255
aumento del 5% que realiz6 el Gobierno.

2. Es considerada como la quinta economia latinoamericana

0.085 3 0.255
mas abierta a la Inversion Extranjera Directa
3. Los guatemaltecos tienen un alto consumo de bebida
. 0.075 4 0.3
alcohdlicas
4. Existe una unién aduanera en Centroamérica, que facilita el
. 0.055 2 0.11
comercio.
5. Elpoder de negociacion de los proveedores es menor
. ) 0.055 2 0.11
porque existe un buen nimero de empresas que S
= 4
s
88

&



distribuyen materias primas.

6. EI79% si estaria dispuesto a probar otro tipo de licor, solo

' 0.055 3 0.11
el 21% no estaria dispuesto hacerlo.
7. De las personas encuestadas el 49% consume bebida
alcoholicas 10 2 veces por semana, el 32% consume 10 = 0.007 3 0.021
dos veces al mes, el 5% consume en ocasiones especiales.
8. Las exigencias de calidad de los productos en Guatemala
0.056 3 0.168
son flexibles.
AMENAZAS
1. Existe monopolio de empresas que distribuyen bebida
0.085 3 0.255
alcohdlicas en Guatemala.
2. Tendencia de los consumidores a la preferencia de
0.085 1 0.085
productos nacionales.
3. Las perspectivas de inflacion en Guatemala son a la alza,
0.055 3 0.165
por lo que los productos se encarecen.
4. Poder de negociacién de los clientes. 0.075 1 0.075
5. Amenazas de productos sustitutos 0.076 2 0.152
6. La cerveza es la bebida alcohélica mas consumida por los
guatemalteco con 49%, siguiéndole otro tipo de bebida
alcohdlica con un 21% que lo prefiere, el 9% prefierenrony | 0.086 3 0.258
tequila en ambos casos, de igual manera vodka y
aguardiente 7% en cada caso.
7. Enla Zona 10 de la ciudad de Guatemala, existe un alto
0.065 2 0.13

nivel de delincuencia.

Los resultados son los siguientes:

El total del promedio ponderado es de 2.514, esto significa que la empresa esta por
encima del promedio ponderado que es 2.50, lo que demuestra que la empresa esta
aprovechando las oportunidades del mercado y que le afectan levemente el impacto de
las amenazas del entorno en que se desenvuelve, las estrategias que actualmente la
empresa esta implementado estan ayudando a su buen desarrollo, pero la organizacion
tiene potencial que se puede explotar alin mas y mejorar su rentabilidad, ayudandosa. |
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que se coloque muy encima del promedio y llegando a un nivel de excelencia ,
respondiendo a las oportunidades y amenazas del entorno, convirtiéndose en una

empresa sdlida en el mercado de Guatemala.

5.2 Analisis del Entorno Interno.
El analisis del entorno interno de ABTISA S.A. de C.V. determina cuales son las
fortalezas y debilidades, con la finalidad de mantener y desarrollar una ventaja

competitiva.

Para ejecutar el analisis se realizaron visitas a la empresa y se entrevistaron a los
socios de ésta, identificando los factores positivos y negativos de la organizacion que

afectan su desempefio.

5.2.1. Estructura Organizativa

El organigrama utilizado por la empresa hasta el dia de hoy es el siguiente:

Junta Directiva

Asesor Juridico

Sub- Gerente

Encargadode
Mercadeo.

Ejecutive de

ventas

Encargadode
Produccidn.

Ayudante de
Produccion.

Encargado de
Recursos
Humanos

Asistente
Administrativo

Encargado de
Finanzas.

Contador.
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5.2.2. Capacidad instalada de la empresa

Actualmente, segin comentd uno de los socios, la empresa produce 125 botellas
diarias, aproximadamente 3,750 botellas mensuales para abastecer su actual demanda

en el mercado salvadorefio, distribuidas en los Supermercados Selectos.

El personal con que cuenta la organizacion para su produccion es de 14 empleados,
entre ellos: encargados de la produccion, envifietadores, taponadores y supervisor de
calidad. Ademas cuentan con maquinas sofisticadas que aceleran el proceso de
produccion del chaparro pues es todo automatizado, por tal razén el numero de

empleados es poco.

5.2.3. Desarrollo estructural.

La produccion del licor Chaparro ha evolucionado con el paso del tiempo, desde los
antepasados, siendo elaborado por los mayas en el departamento de Chalatenango,
especificamente en el cerro Eramén de donde proviene el nombre con que los
accionistas de la empresa decidieron llamarle al licor, los indios lo preparaban a base
de maiz y dulce de panela que era lo que producian normalmente para el consumo de

los habitantes.

Los ahora socios de la empresa vieron la oportunidad de incursionar en esta industria
porque los costos de la materia prima para la produccidn son bajos, posteriormente la
empresa logro experiencia en el area, mejorando los procesos productivos, invirtiendo
en maquinaria adecuada, la empresa busca el crecimiento, con el objetivo de

expandirse a nuevos mercados.

5.2.4. Costos y fijacion de precios.

Dado que el accionista entrevistado de ABTISA no proporcion6 los verdaderos costos
de producir una botella de Chaparro, se realizd un estimado de éstos tomando como

fuente principal el estado de resultados proporcionado por el accionista. Debido a quef_’_,’ra),_-
,_:‘ -
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produccion se realiza con 3 meses de anticipacion por el proceso de fermentacion y de
destilacion, los calculos se presentan con las estimaciones de ventas de 3 meses
después de la comercializacion siendo la variacion mensual la que indica cuantas

botellas se producen con anticipacion.

Sumando los componentes por los que esta constituido el costo de produccién: mano
de obra directa, materia prima y costos fijos de fabricacion (detalle en el Anexo 16)

dando como resultado un costo unitario de $4.03

5.2.5. Volumen de produccion y ventas.

Segun datos reflejados en el Estado de Resultados del periodo 2011 de ABTISA, las
ventas de ese afo fueron de $64,761.35, siendo los costos de ventas de $16,676.90,
representando el 25% de las ventas totales, asi mismo los gastos operativos
ascendieron a $47,374.90 lo que representa el 73% de las ventas totales de la

empresa, la utilidad del ejercicio de ese periodo es de $494.91.

5.2.6. Canales de Distribucion

Actualmente el chaparro Eramén se distribuye en 23 salas de los Super Selectos las
principales salas son: las ubicadas en el municipio de Apopa, Ciudad Delgado,
Aguilares y una parte de llopango; en los municipios del departamento de la Libertad
como: Lourdes Colon, Quezaltepeque en el departamento de Santa Ana, Sonsonate,

San Miguel y Usulutan.

Otros canales de distribucién son gasolineras, restaurantes y abarroterias algunos
chalet ubicados en la zona del Puerto de La Libertad, San Marcos Lempa Aguilares y
Ciudad Arce.

&b s
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5.2.7. Actividades de marketing.

El accionista que se entrevistd de ABTISA, expresd que invierten poco en actividades
de Marketing, unicamente utilizan las redes sociales como Facebook y Twitter, para
interactuar con los consumidores. Ademas, tienen publicidad en los 4 chalet ubicados
en los municipios antes mencionados, haciendo publicidad con edecanes en diferentes

temporadas del afo.

5.2.8. Inventarios.

En ABTISA se lleva un control de inventario por medio del método PEPS (primeras
entradas, primeras salidas), porque su proceso productivo exige un estricto orden de
elaboracion de cada etapa de fabricacion del producto de esta forma satisfacer las
necesidades del consumidor, con buenos estandares de calidad como lo exige el

cliente.

5.2.9. Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (EFI)

Este instrumento para formular estrategias resume y evalua las fuerzas y debilidades
mas importantes dentro de las areas funcionales de un negocio y ademés ofrece una
base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas. Al elaborar una matriz
EFI es necesario aplicar juicios intuitivos, por lo que el hecho de que esta técnica tenga
apariencia de un enfoque cientifico, no se debe interpretar como si la misma fuera del
todo contundente. Es mas importante entender a fondo los factores incluidos que las

cifras reales.
Pasos para la construccion de una matriz EFI

1. Hacer una lista de los factores de éxito identificados mediante el proceso de la
auditoria interna. Para este caso, se tomd en cuenta los resultados del analisis de

las razones financieras aplicadas a ABTISA.

>
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2. Asignar un peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (absolutamente importante) a cada
uno de los factores. El peso adjudicado a un factor dado indica la importancia
relativa del mismo para alcanzar el éxito de la empresa. Independientemente de que
el factor clave represente una fuerza o una debilidad interna, los factores que se
consideran que repercutirdan mas en el desempefio de la organizacion deben llevar
los pesos mas altos. El total de todos los pesos debe de sumar 1.0.

3. Asignar una calificacion entre 1y 4 a cada uno de los factores a efecto de indicar si
el factor representa una debilidad mayor (calificacion = 1), una debilidad menor
(calificacion = 2), una fuerza menor (calificacion = 3) o una fuerza mayor (calificacion
= 4). Asi, las calificaciones se refieren a la compafiia, mientras que los pesos del
paso 2 se refieren a la industria.

4. Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion correspondiente para determinar
una calificacién ponderada para cada variable.

5. Sumar las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar el total

ponderado de la organizacion entera.

Sea cual fuere la cantidad de factores que se incluyen en una matriz EFI, el total
ponderado puede ir de un minimo de 1.0 a un maximo de 4.0, siendo la calificacién
promedio de 2.5. Los totales ponderados muy por debajo de 2.5 caracterizan a las
organizaciones que son débiles en lo interno, mientras que las calificaciones muy por

arriba de 2.5 indican una posicién interna fuerte.

Cuando un factor interno clave es una fuerza y al mismo tiempo una debilidad, el factor
debe ser incluido dos veces en la matriz EFl y a cada uno se le debe asignar tanto un

peso como una calificacion.

5.2.9.1. Factores a evaluar: Razones financieras.

Son indicadores utilizados en las finanzas para medir o cuantificar la realidad

economica y financiera de una empresa o unidad evaluada, y su capacidad para asumir

,--.’7 -;‘ 4
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las diferentes obligaciones de que se haga cargo para poder desarrollar su actividad

economica.

i. Razones de liquidez.

Las razones de liquidez ayudan a conocer la capacidad financiera que tiene ABTISA

para cubrir sus obligaciones a corto plazo.

Razones de Liquidez Unidad 2012
1. Liquidez General: Razén Corriente (RC) = AC/ PC $ 0.88

2. Liquidez acida: Razén Rapida(RR) = (AC - Inv)/PC $ 0.57

3. Liquidez Inmediata (LI): Efectivo y Equivalentes/PC $ 0.22
4. Capital Neto de Trabajo (CNT) =AC-PC $ -1,676.35
5. Intervalo Basico Defensivo (IBD) = (AC-Inv.-OA)/((CV+G0)/365) Dias 44

a. Liquidez corriente (AC/PC)

Esta razon se refiere a la disponibilidad de fondos suficientes para satisfacer los
compromisos financieros de una entidad a su vencimiento. Lo anterior esta asociado a
la facilidad con que un activo es convertible en efectivo para una entidad. Sirve para
medir la adecuacion de los recursos de la entidad para satisfacer sus compromisos de
efectivo en el corto plazo. En este caso, la empresa cuenta con $0.88 para cubrir cada
ddlar de deuda a corto plazo, lo que significa que la empresa tiene facilidad e convertir

sus activos rapidamente en efectivo.

b. Prueba acida (AC - Inv)/ PC

Con esta razén se puede determinar la disponibilidad de recursos que posee la
empresa para cubrir los pasivos a corto plazo, establece la capacidad de pago de la
empresa sin la necesidad de realizar sus inventarios. En este caso, la empresa cuenta
con $0.57 para solventar sus deudas a corto plazo sin necesidad de volver liquidos sus
inventarios. Segln el estandar de esta razon que dicta deber ser al menos $1, se>
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destaca que la empresa se encuentra en el limite de liquidez, pues esta en un punto de

equilibrio que le permite cubrir aproximadamente la mitad de sus deudas a corto plazo.

c. Liquidez Inmediata (Efectivo y Equivalentes/PC)

Con esta razén se puede determinar la disponibilidad de recursos netamente liquidos
(efectivo) con los que cuenta una entidad para solventar sus obligaciones totales a corto
plazo. Para el presente caso, la empresa cuenta con $0.22 para cubrir el total de su

pasivo corriente, pueden cubrir la cuarta parte de sus deudas inmediatas.

d. Capital Neto de Trabajo (AC - PC).

Expresa la capacidad de la empresa para cubrir las obligaciones que se originan en el
ciclo financiero a corto plazo. Si el capital neto de trabajo es negativo significa que
existe una situacién apurada de liquidez, la empresa no cubre con sus activos
circulantes las deudas que vencen en el corto plazo. El simple retraso en el cobro de un
cliente por la ralentizacién de las ventas puede hacer que la empresa no pueda atender
a sus pagos. Para el presente caso, la empresa cuenta con un capital neto negativo de
$1,676.35, significa que aunque la empresa pueda solventar este capital en el corto
plazo, le perjudica a largo plazo si en caso no puede conseguir el capital para pagar sus

deudas.

ii. Razones de Administracion de Activos.
Estas razones muestran el nivel de explotacion comercial que tiene los activos con

respecto a diferentes indicadores de la entidad

Razones de Administracion de Activos Unidad
6. Rotacion de Inventarios (RI) = Costo de Venta / Inventario neto Veces/afio
7. Periodo promedio de Inventario (PPI) = 365/RI Dias
96
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8. Rotacion de Cuentas por cobrar (o Cartera RCC) = Ventas / Ctas. por Cobrar netas Veces/afio
9. Periodo Promedio de Cobro (PPC) = Ctas. por Cobrar netas / (Ventas Anuales /365) Dias
10. Rotacion de Cuentas por pagar (RCP)= Compras / Cuentas por pagar Veces/afio
11. Periodo Promedio de Pago (PPP) = 365/ RCP Dias
12. Ciclo de conversion de Efectivo (CCE) = PPC + PPI - PPP Dias
13. Rotacion de Activos Fijos (RAF) = Ventas /Activos Fijos Netos Veces/afio
14. Rotacion de Activos Totales (RAT) = Ventas / Activos Totales Veces/afio

a. Rotacion de Inventarios (Costo de Venta / Inventario neto)

El indice rotacion de inventario indica el nimero de veces que se ha renovado las
existencias durante un periodo, normalmente un afio. Este valor constituye un buen
indicador sobre la calidad de la gestion de los abastecimientos, de la gestion del stock y
de las préacticas de compra de una empresa. Para ABTISA, el indice de rotacion de
inventario es de 3.87 veces en el afio analizado, lo que indica que el inventario se

reabastece cada tres meses aproximadamente.

b. Periodo Promedio de Inventario (365/Rl)

Al igual que el indice de rotacion de inventario, este indicador mide cuantos dias la
entidad ABTISA debe renovar su inventario en el afio, especificando en detalle el

numero de dias que lleva a la entidad venderlo. El indice de la empresa es de 94 dias.

c. Rotacion de Cuentas por Cobrar (Ventas / Ctas. por Cobrar netas)

El resultado de este indice representa el numero de veces que las cuentas por cobrar
rotan durante un afio comercial. Para el caso de ABTISA, su rotacién de 14.60, lo que
se considera aceptable tomando en cuenta el rubro de la empresa.

— ;

B
97
e of

&b s

14.60

25

5.46

67

52

0.79

0.42




Se P,
SCHAPARRO'
N RAMONZS

d. Periodo Promedio de Cobro= Cuentas por Cobrar netas / (Ventas Anuales
1365)

Para determinar los dias de venta por cobrar o tiempo medio que debe esperar la
empresa después de efectuar una venta para recibir efectivo, se dividen los dias del
afio entre la rotacion de cuentas por cobrar. Los dias que espera ABTISA para

recuperar sus ventas al crédito son 25 dias, es decir aproximadamente un mes.

e. Rotacion de Cuentas por pagar (Compras / Cuentas por pagar)

La rotacion de cuentas por pagar es el numero de veces durante el afio en que las
cuentas por pagar son solventadas en efectivo; los numeros que arroja el estudio para
ABTISA son de 5.46 veces en el afio, lo que significa que estan pagando sus deudas a

corto plazo en un promedio de 2 meses.

f. Periodo Promedio de Pago (365 / RCP)

El plazo medio de pago indica el numero de dias, en promedio, que tarda una empresa
en pagar a sus proveedores, en el caso de ABTISA tarda en pagar a sus proveedores

aproximadamente 67 dias, es decir 2 meses.

g. Ciclo de conversion de Efectivo (CCE)

El ciclo de conversién de efectivo es el plazo que transcurre desde que se paga la
compra de materia prima para manufacturar un producto hasta la cobranza de la venta
de dicho producto, para ABTISA su margen de tiempo para pagar las deudas fue de 52

dias, es decir aproximadamente 2 meses.

h. Rotacion de Activos Fijos (RAF)

Este indice se basa en la comparacion del monto de las ventas con el total del activo

fijo neto. Todo activo requiere de pasivo que lo financie. Por tales razones el objetivo f_esh‘.-
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de tratar de maximizar las ventas o ingresos con el minimo de activo y traduce a su vez
en menos pasivos y por lo tanto habra menos deudas y se necesitara menos
patrimonio. Mientras mayor sea el valor de este indicador mejor sera la productividad de
activo fijo neto, es decir que el dinero invertido en este tipo de activo rota un numero
mayor de veces, lo que quiere decir que hay una mayor rentabilidad del negocio. En el
caso de ABTISA, su promedio de rotacién para el afio en cuestion es de 0.79 veces al

ano.

i. Rotacion de activos totales.

La rotacion de los activos es uno de los indicadores financieros que le permiten saber a
la empresa qué tan eficiente esta siendo con la administracion y gestion de los activos.
Conocer el nivel de rotacién de los activos puede identificar carencias e implementar
mejoras que conduzcan a maximizar la utilizacion de los recursos de la empresa. La
rotacion de activos se da en dias, es decir que la rotacidn de los activos esta diciendo
cada cuantos dias los activos de la empresa se estan convirtiendo en efectivo. Para
ABTISA su rotacién de activos totales es de 0.42 lo que demuestra una deficiencia para

generar ventas a mayor rotacion con el nivel de activos totales.

iii. Razones de Endeudamiento

Las razones de endeudamiento permiten identificar el grado de endeudamiento que

tiene la empresa y su capacidad para asumir sus pasivos.

Razones de Endeudamiento Unidad 2011
15. Razon de Deuda (RD) = Pasivo / Activo $ 0.96
16. Razon Deuda Patrimonio = Pasivo / Capital $ 25.48
17. Razén de Cobertura de Intereses (RCI) = UAIl / Gastos Financieros Veces 1.52
o
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a. Razén de Deuda (Pasivo / Activo)

La razon de endeudamiento mide la intensidad de toda deuda de la empresa con
relacion a sus fondos financiados por terceros, mide el porcentaje de fondos totales
proporcionado por los acreedores. Para ABTISA la aportacion de los acreedores fue de

$0.96 por cada dolar en el activo.

b. Razén Deuda Patrimonio (Pasivo / Capital)

Esta raz6n es importante para medir la solvencia, dado que un alto nivel de deuda en la
estructura de capital, puede dificultarle a la compafiia pagar los cargos principales y los
intereses a su vencimiento. Ademas con una posicion de deuda alta se corre el riesgo
de quedarse sin efectivo bajo condiciones adversas. También el exceso de deuda
necesario sin una buena estabilidad financiera y por consiguiente la compafiia tendra
mayor dificultad para solventar capital durante una restriccion en el mercado de dinero.
Para ABTISA su relacion de deuda para el afio en cuestion es de $25.48 por cada dolar

de patrimonio.

c. Razén de Cobertura de Intereses (UAIl / Gastos Financieros)

Esta razon financiera muestra cuanto esta preparada la empresa para afrontar los
gastos financieros con la utilidad bruta. ABTISA mostro la cifra de 1.52 veces, ajustados

para afrontar los intereses producidos por sus pasivos.
iv. Razones de Rentabilidad

La rentabilidad es el resultado neto de las politicas y decisiones tomadas por las
entidades. Las razones examinadas hasta el momento proporcionan alguna informacién
sobre como opera la empresa, pero las razones de rentabilidad muestran los efectos
combinados de la liquidez, la administracion de los activos y la administracion de la

deuda sobre los resultados operativos.
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Razones de Rentabilidad Unidad 2011
20. Margen de Utilidad Bruta sobre Ventas = Utilidad Bruta /Ventas Porcentaje 74.2%
21. Margen de Utilidad Neta sobre Ventas = Utilidad Neta / Ventas Porcentaje 0.76%
22. Rendimiento de Activos Totales (ROA) = Utilidad Neta / Activos Totales Porcentaje 0.3%
23. Rendimiento sobre Capital (ROE) = Utilidad Neta / Capital Porcentaje 8.4%

a. Margen de Utilidad Bruta sobre Ventas (Utilidad Bruta /Ventas)

Proporciona el porcentaje de la utilidad bruta por cada délar de ventas; para ABTISA el

porcentaje de recuperacion bruto es de 74.2%.

b. Margen de Utilidad Neta sobre Ventas (Utilidad Neta / Ventas)

Proporciona el porcentaje de la utilidad neta por cada délar de ventas, en el caso de

ABTISA el porcentaje de recuperacion neto es de 0.76%

¢. Rendimiento de Activos Totales (ROA) (Utilidad Neta / Activos Totales)

Este indicador muestra el porcentaje de los activos que contribuyan a generar
utilidades. Para ABTISA represent en este afio el 0.3%, lo que representa una minima

parte de activos que contribuye a generar las presentes utilidades.

d. Rendimiento sobre Capital (ROE) (Utilidad Neta / Capital)

La razén del rendimiento sobre el capital muestra que tanto se puede extraer en

utilidades la inversion que hay en el capital, para ABTISA en el afio 2012 fue de 8.4%
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Tabla 16: Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (EFI)

Factores criticos para el éxito Peso | Calificacion po::;?all do
Fuerzas
Buena rotacién de inventarios 0.15 4 0.6
Rotacion de cuentas por cobrar 0.05 3 0.15
Réapida conversién del efectivo 0.10 3 0.3
Capacidad de afrontar sus compromisos de deuda 0.10 3 0.3
Bajos costos de venta 0.10 4 04
Capacidad productiva eficiente 0.05 4 0.2
Debilidades
Saldo negativo en capital de trabajo neto 0.10 2 0.2
Poca rentabilidad sobre el capital invertido 0.15 1 0.15
Gastos operativos altos 0.10 1 0.1
Baja liquidez 0.05 2 0.1
Alta fuente de financiamiento externo 0.05 2 0.1
Total 1.00 2.6

Al totalizar los resultados, se observa que existen fortalezas importantes que si se
canalizan de la forma adecuada pueden contrarrestar las debilidades y a su vez

convertir éstas ultimas en fortalezas a largo plazo.

Ademas, el total del promedio ponderado de la matriz EFl es de 2.6, esto significa que
la compafiia estad por encima del promedio ponderado que es 2.50, lo que demuestra
que se estan aprovechando las fortalezas internas de manera que el impacto de las
debilidades sea minimo o se pueda revertir, las estrategias que actualmente la
institucion estd implementado estdn ayudando a su buen desarrollo, pero la
organizacion tiene potencial que se puede explotar ain mas y mejorar su rentabilidad,
ayudando a que se coloque muy encima del promedio y llegando a un nivel de

excelencia.
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5.2.10. Perfil competitivo de la empresa

La matriz del perfil competitivo identifica a los principales competidores de la empresa,
asi como sus fuerzas y debilidades particulares, en relacion con una muestra de la
posicion estratégica de la empresa. Los pesos Y los totales ponderados de una matriz
EFI, MPC o una EFE, tienen un significado parecido.

Sin embargo, los factores de una MPC, incluyen cuestiones internas y externas, por lo

que las calificaciones se refieren a las fuerzas y a las debilidades.

Para construir la matriz del perfil competitivo se realiz6 el proceso siguiente: Asignar un
peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (absolutamente importante) a cada una de las
fuerzas. El peso adjudicado a un factor dado indica la importancia relativa del mismo
para alcanzar el éxito de la empresa. Independientemente de que el factor clave
represente una fuerza o una debilidad interna, los factores que se consideren que
repercutiran mas en el desempefio de la organizacion deben llevar los pesos mas altos.
El total de todos los pesos debe de sumar 1.0.

Asignar una calificacion (a la empresa y cada competidor) entre 1y 4, a cada uno de los
factores a efecto de indicar si el factor representa una debilidad mayor (calificacion = 1),
una debilidad menor (calificacion = 2), una fortaleza menor (calificacion =3) o una
fortaleza mayor (calificacion = 4).

Multiplicar el peso de cada factor por la calificaciéon correspondiente para determinar
una calificacién ponderada para cada variable y cada competidor.

Sumar las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar el total

ponderado de la organizacion entera.

5.2.10.1. Factores criticos para el éxito
Los factores que se tomaron en cuenta para el analisis que contiene la matriz del perfil

competitivo, se describen a continuacion:
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Tabla 17: Matriz del perfil competitivo de la empresa

Empresa ABTISA Ron Botran Absolut

Factores criticos

parael éxito | peso |Calificacién| "5 . |calificacien| 5 | calificacién | F°S°

ponderado ponderado ponderado

Participacionenel | 44 | 03 4 1.2 3 09
mercado
Competitividad de | 15 | 3 045 3 045 3 0.45
precios
Posicion financiera | 0.2 1 0.2 4 0.8 3 0.6
Calidad del 0.1 4 0.4 3 0.3 2 0.2
producto
Lealtad del cliente | 0.25 2 0.5 4 1 2 05
Total 1 1.85 3.75 2.65

Nota: Los valores de las calificaciones son los siguientes: 1- debilidad principal, 2 — debilidad menor 3- fuerza

menor, 4 — fuerza mayor. El competidor mas fuerte es el que en el total ponderado sea el mas alto.

i. Participacion en el mercado

Se conoce como participacion de mercado al porcentaje de un producto vendido
por una empresa en relacion a las ventas totales de productos similares de otras
compaiiias que comparten la misma categoria en un mercado especifico. Para el
caso de estudio, la participacion que ABTISA puede ganar en el mercado de
bebidas guatemaltecas se vera comparada con la de dos marcas de bebidas
alcoholicas de la misma gama y que son lideres, Ron Botran y Absolut, que segun

la investigacién realizada dicta que el publico las prefiere con un 18% y 13%,

respectivamente.

Tal como se aprecia en la matriz, ABTISA se encuentra en una posicion de
debilidad ante su competencia, pues debe trabajar en una estrategia de
penetracién para ganar un porcentaje significativo de la cuota de mercado libre o

arrebatar un porcentaje de su mayor competidor en la gama de bebidas

alcoholicas, Ron Botran.
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Competitividad de precios.

Una empresa es competitiva en precios cuando tiene la capacidad de ofrecer sus
productos a un precio con el que pueda cubrir los costos de produccion y obtener
un rendimiento sobre el capital invertido. En la presente investigacion, se tomaron
los precios ofrecidos al publico por las marcas con las que puede compararse
Chaparro Eramén y se asemejan en gran medida a los de su competencia. Aunque
no es su principal fortaleza, la empresa tiene la capacidad para cubrir sus costos y
generar rendimiento con la entrada de su producto a un nuevo mercado, sin
embargo, los precios pueden ser flexibles dependiendo de otros factores que se

analizaran posteriormente.

Posicion financiera.

La situacion financiera de una empresa puede ser definida como el diagndstico
basado en un conjunto de variables contables que miden la calidad del desempefio
de una empresa. Para ABTISA este punto es uno de los mas débiles si se
compara con las marcas de la competencia, puesto que se enfrenta a la unién de
varias empresa licoreras que conforman una industria dentro del mercado
guatemalteco lo que logra que tengan una posicion financiera mas desahogada y

un capital de trabajo mas competitivo para la inversion.

Calidad del producto.

Calidad del producto es el valor percibido por el consumidor, la evaluacién que
éste hace al producto influenciado por diversos factores, entre ellos el mas
importante el precio. Suele decirse que existe una relacidn calidad-precio. Esta
relacion es de doble sentido, es decir, la calidad del producto influye en la
formacion de expectativas acerca del precio del mismo, pero, a su vez, el precio es
utilizado como un indicador en la formacién de la percepcién de la calidad del
producto. Combinado con el precio, este punto se convierte en la principal fortaleza
de ABTISA, que ofrece un valor agregado a sus productos con procesos

estrictamente industrializados para la produccién y un control de calidad que les

v
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garantiza un excelente producto terminado; con aroma y sabor especiales,

resultado de su tiempo de afiejamiento.

v. Lealtad del cliente.

Lealtad del cliente es el grado en el cual un cliente exhibe un comportamiento de
compra repetido hacia un empresa 0 marca, posee una disposicion positiva hacia
éstos, y considera el uso solamente de este ese producto y/o servicio cuando
necesita de él.

En primera instancia, este factor es una debilidad menor para ABTISA tomando en
cuenta que sus competidores mas cercanos tienen afios posicionados en la mente
del consumidor guatemalteco y existe una preferencia marcada entre las bebidas
alcoholicas que consumen. Sin embargo, este factor puede ser superado por la
empresa con la correcta formulacién de estrategias, apoyandose en la primicia de

que el 79% del mercado meta estaria dispuesto a probar nuevos licores.

6. DIAGNOSTICO.

Después de desarrollar las etapas del analisis interno y externo se pueden generar

estrategias alternativas viables, alineando factores internos y externos clave.

A continuacion se describen los procesos adecuados para su creacion y aplicacion en

el caso de estudio.

6.1. Matriz Fuerzas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA)

La matriz para formular estrategias de las, oportunidades, debilidades y amenazas
(FODA), es un instrumento de ajuste importante, que ayuda a desarrollar cuatro tipos
de estrategias: estrategias de fuerzas y debilidades, estrategias de debilidades y
oportunidades, estrategias de fuerzas y amenazas, y estrategias de debilidades y

amenazas.

La matriz FODA se lleva a cabo en los ocho pasos mostrados a continuacion:
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1. Hacer una lista de las oportunidades externas clave de la empresa.

A

estrategias FO resultantes en la celda adecuada.

Hacer una lista de las amenazas externas clave de la empresa.
Hacer una lista de las fuerzas internas clave de la empresa.
Hacer una lista de las debilidades internas clave de la empresa.

Adecuar las fuerzas internas a las oportunidades externas y registrar las

6. Adecuar las debilidades internas a las oportunidades externas y registrar las

estrategias DO resultantes en la celda adecuada.

7. Adecuar las fuerzas internas a las amenazas externas y registrar las estrategias

FA resultantes en la celda adecuada.

8. Adecuar las debilidades internas a las amenazas externas y registrar las

estrategias DA resultantes en la celda adecuada.

Tabla 18: Matriz FODA.

Fuerzas F

1.Buena rotacion de inventarios.
2.Buena rotacion de cuentas por
cobrar.

Debilidades D

1.Saldo negativo en capital de trabajo
neto.
2.Poca rentabilidad sobre el capital

FODA 3.Rapida conversion del efectivo. invertido.
4.Capacidad de afrontar sus 3. Gastos operativos altos.
compromisos de deuda. 4.Baja liquidez.
5.Bajos costos de venta. 5.Alta fuente de financiamiento
6.Capacidad productiva eficiente. externo.
7.Buena calidad del producto.
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO

1.Aumento del salario minimo en
Guatemala

2.Guatemala es la 5° economia mas
abierta a la IED.

3.Los guatemaltecos tienen un alto
consumo de bebidas alcohdlicas

4.La unién aduanera centroamericana
facilita el comercio entre sus
integrantes.

5.Buen numero de proveedores de
materias primas.

6.El 79% de los consumidores si esta
dispuesto a probar nuevos licores.

7.Alta frecuencia de consumo de bebidas
alcohdlicas

8.Las exigencias de calidad de los

1-7 Utilizar el total de la capacidad
instalada, para aprovechar la
frecuencia de consumo de bebida
alcohdlicas.

7-6 Valerse de la disposicién de los
consumidores a probar nuevos licores y
darles a conocer los atributos del licor
Chaparro Eramén.

6-3 Beneficiarse de la eficiencia que la
empresa tiene, para cubrir el alto
consumo de bebidas alcohdlicas en
Guatemala.

5-1 Aprovechar los bajos costos de
venta, para ofrecer producto mas
accesible y atractivo al consumidor
5-4 Apoyarse de otros proveedores,

3-5 Disminuir los gastos operativos
de la compafiia, buscando nuevos
canales de distribucion.

4-3 Buscar clientes que no soliciten
crédito y de esta manera aumentar la
rotacion de efectivo.

2-6 Establecer un precio competente
en el nuevo mercado tomando en
cuenta que ellos tienen un poder
adquisitivo promedio, y asi elevar el
margen de utilidad.

productos en Guatemala son flexibles. | para no depender de uno solo.
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Amenazas A

1.Existe monopolio de empresas que
distribuyen  bebida alcohdlicas en
Guatemala.

2.Tendencia de los consumidores a la
preferencia de productos nacionales.

3.Las perspectivas de inflacién en
Guatemala son a la alza, por lo que los
productos se encarecen.

4.Poder de negociacion de los clientes.

5.Amenazas de productos sustitutos

6.Preferencia de cerveza como bebida
alcoholica.

7.Existe alto nivel de delincuencia en la
Zona 10 de Guatemala.

Estrategias FA

7-2-5 Orientar los esfuerzos de
marketing a enfatizar los valores
agregados que posee el Chaparro
Eramon.

6-1 Enfocar los esfuerzos de
comunicacion a través de un
distribuidor para hacer mas rapido el
proceso de introduccion al mercado de
Guatemala.

5-2 Obtener ventaja del cambio de
moneda con el pais de entrada,
bajando costos en los que se incurriran
para la distribucién del producto.

Estrategias DA

5-1 Crear alianza con las empresas
que se encuentran en el mismo
mercado de bebidas alcohdlicas.

1-2 Ejercer la labor de venta,
vendiendo el beneficio de productos
extranjeros.

3-7 Evitar distribucién en lugares de
mas alta delincuencia en la Zona 10 y
disminuir los gastos operativos.

4-6 Dar a conocer las bondades y
atributos del licor Chaparro Eramén,
para que la empresa venda su

producto.
2-5 Afrontar la  competencia,
Invirtiendo  en  actividades de
marketing

6.2. Matriz de posicion estratégica y evaluacion de la accion (PEYEA)

La matriz “PEYEA”, tiene como objetivo determinar cuales son las estrategias mas

adecuadas para la organizacion, una vez definidas sus posiciones estratégicas interna y

externa.

La matriz PEYEA se lleva a cabo de acuerdo a los siguientes pasos:

1. Seleccionar una serie de variables que incluyan las fuerzas financieras (FF), las

ventajas competitivas (VC), la estabilidad del ambiente (EA) y las fuerzas de la

industria (FI).

2. Adjudicar un valor numérico de +1 (peor) a +6 (mejor) a cada una de las variables

que constituyen las dimensiones FF y Fl. Asignar un valor numérico de -1 (mejor)

-6 (peor) a cada una de las variables que constituyen las dimensiones VC, EA.

3. Calcular la calificacion promedio de FF, VC, EA, y Fl sumando los valores dados a

las variables de cada dimension dividiéndolas entre la cantidad de variables

incluidas en la dimension respectiva.

4. Anotar las calificaciones promedio de FF, VC, EA, y Fl en el eje correspondiente

de la matriz PEYEA.
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5. Sumar las dos calificaciones del eje “x” y anotar el punto resultante en X. Sumar

las dos calificaciones del eje

y

interseccion del nuevo punto “xy”.

y anotar el punto resultante en “Y”. Anotar la

6. Trazar el vector direccional de la matriz PEYEA segun el punto de interseccion de

los ejes. Este vector revelard el tipo de la estrategia recomendable para la

organizacion; agresiva, competitiva, defensiva o conservadora.

Tabla 19: Matriz PEYEA

Posicion estratégica interna

Posicion estratégica externa

Fuerzas financieras (FF) Calif | Estabilidad del Ambiente (EA) Calif
Rendimiento sobre la inversion 2 | Cambios tecnolégicos 2
Apalancamiento 4 | Cambio de moneda 3
Liquidez 3 | Variabilidad de la demanda -1
Capital de trabajo Escala de precios de productos
2 - -4
competidores
Ciclo de conversion de efectivo 5 | Barreras para entrar en el mercado 3
Facilidad para salir del mercado 6 | Presion competitiva 4
Margen de utilidad bruta sobre ventas 4 | Elasticidad de la demanda 3
Suma 371 | Suma 29
Ventaja Competitiva (VC) Calif | Fuerza de la Industria (FI) Calif
Participacion en el mercado .5 | Potencial de crecimiento 5
Calidad del producto -1 | Potencial de utilidades 4
Ciclo de vida del producto -2 | Estabilidad financiera 3
Lealtad de los clientes -5 | Conocimientos tecnologicos 5
Utilizacién de la capacidad de la Aprovechamiento de recursos
; -3 4
Competencia
Utilizacion de la capacidad adquisitiva de los Intensidad de capital
clientes -3 3
Conocimientos tecnologicos -2 | Facilidad para entrar en el mercado 3
Control sobre los proveedores y distribuidores -2 | Aprovechamiento de la capacidad 4
7
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productiva

Suma -2.9 | Suma 388
Promedio de EA = Promedio de FI = VECTOR DIRECCIONAL =
Promedio de VC = Promedio de FF = X=VC+Fl...Y=EA+FF
Donde:
u de FF=3.71
p de EA=-2.9
u de VC=-2.9
u de Fl= 3.88
Xx=VC+Fl y= EA+FF
x=-2.9+3.88=1 y=-2.9+3.71= 0.86

Después de obtener las coordenadas correspondientes para los 2 ejes, se ubica el

punto de interseccion en el grafico descubriendo que ABTISA debe utilizar estrategias

de caracter agresivas para ser sostenible en el nuevo mercado

Figura 8: Coordenadas estratégicas de la matriz PEYEA

0.8 *
CONSERVADORA "'I AGRESIVA
DEFENSIVA COMPETITIVA
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6.3. Matriz General Electrict2

Para realizar el andlisis de la determinacion y evaluacion del negocio se utilizara la
herramienta estratégica Matriz General Electric, con sus resultados se obtendra el

posicionamiento de la unidad estratégica de negocio del caso de estudio.
Esta matriz busca posicionar los negocios de acuerdo a dos criterios:

El atractivo a largo plazo del mercado en el que el negocio opera que sera
identificado a través del anélisis PESTE y el modelo de las 5 fuerzas de Porter.
i. La fuerza competitiva de esa unidad estratégica de anélisis en el mercado

(UEA) que puede ser concretada mediante un analisis de la competencia.

De esta manera, se determina el tamafio del mercado y la participacion en el mercado o

market share de esa UEA

En dicha matriz se clasifica la situacién competitiva entre baja, media y alta y de la
misma manera se clasifica el atractivo del mercado, lo que da lugar a tres grandes
grupos de situaciones de atractivo de sector o mercado en relacion con la posicion

competitiva respecto al mismo.
Para construir la matriz General Electric se deben realizan los siguientes pasos:

1. Seleccionar los criterios para calificar la industria de la unidad estratégica de
negocios evaluando el atractivo general de la industria para cada unidad en una

escala de 1 (muy poco atractiva) a 4 (muy atractiva).

2. Seleccionar los factores clave necesarios para el éxito de cada unidad de
negocios y luego evaluar la fortaleza de negocios/posicion competitiva de cada

unidad de negocio en una escala de 1 (muy débil) a 4 (muy fuerte)
3. Registrar la posicion actual de cada unidad de negocio en una matriz.

4. Registrar la cartera futura de la empresa, suponiendo que las estrategias

corporativas y empresariales presentes permanecen sin cambio. Si existe una

% http://competitivestrategy404a.files.wordpress.com/2011/06/matriz-general-electric-presentacion-sc3b3lo-lectura.pdf e b
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brecha de rendimiento entre las carteras proyectadas y deseadas debe servir

como un estimulo para revisar seriamente la mision, los objetivos, las estrategias

y las politicas actuales de la corporacion.

Tabla 20: Valoracion para la dimension atractivo del mercado.

Atractivo del mercado de la Industria (Eje horizontal)

Factores Calificacion Peso Total

Tamarno del mercado 4 0.15 0.6
Precios 2 0.15 0.3
Productos sustitutos 2 0.05 0.1
Crecimiento del mercado 3 0.1 0.3
Intensidad de la competencia 3 0.15 0.45
Rentabilidad de la industria 4 0.1 0.4
Nivel tecnoldgico 3 0.05 0.15
Impacto ambiental 1 0.1 0.1
Factores economicos 3 0.1 0.3
Factores sociales 3 0.05 0.15
Totales 1 2.85

Nota: Los valores de las calificaciones son los siguientes: 1- Poco atractiva, 2 -Medio

atractiva 3- Atractiva- 4- Muy atractiva

Tabla 21: Dimension posicion competitiva de la unidad estratégica de negocios

Posicion Competitiva de la UEN (Eje vertical)

Factores Calificacion Peso | Total
Participacion en el mercado 2 0.15 0.3
Crecimiento de la participacion del mercado 3 0.15 0.45
Costos unitarios 3 0.15 0.45
Canales de distribucion 3 0.1 0.3
Capacidad de los proveedores 3 0.05 0.15
Calidad del producto 4 0.1 0.4
Imagen de la marca 2 0.1 0.2
Capacidad productiva 2 0.1 @ '
A
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Capacidad gerencial 2 0.05 0.1
Investigacion y desarrollo 1 0.05 0.05
Totales 1 2.6

Nota: Los valores de las calificaciones son los siguientes: 1- Poco atractiva, 2 -Medio
atractiva 3- Atractiva- 4- Muy atractiva

Después de obtener las coordenadas para la construccion de la matriz General Electric,

se generd el siguiente resultado

Figura 9: Matriz General Electric

POSICION COMPETITIVA

ALTA MEDIA BAJA

ATRACTIVO DEL MERCADO
MEDIA ALTA

BAJA

Segun las coordenadas del cuadrante, dicta que ABTISA se encuentra en el siguiente

estado:

Casilla V: Situacion muy comun de la que se puede extraer beneficio pero a la vez
expuesta tanto a las debilidades como a las amenazas. Se debe invertir selectivamente

para:

e Apoyar la diferenciacién del producto
e Aumentar la rentabilidad
e Procurar la segmentacion del mercado

e Establecer planes para compensar los puntos débiles.
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

7.1. Conclusiones

Al finalizar el diagnostico de la situacion actual de ABTISA, con el producto Chaparro

Eramon se resume en lo siguiente:

7.1.1. Anadlisis Externo.

El mercado Guatemala es considerada la quinta economia mas abierta a la
inversion extranjera, por lo cual la empresa tiene méas facilidades de entrar a este

mercado.

. En Guatemala existe un alto porcentaje de personas que consumen bebidas

alcohdlicas por lo tanto, la empresa puede introducir el producto con estrategias

adecuadas y aprovechar esta oportunidad.

Los guatemaltecos prefieren los productos nacionales a pesar del alto consumo de
bebidas alcoholicas, pero a si mismo existen otras marcas extranjeras que han

logrado posicionarse en el mercado de Guatemala.

7.1.2. Andlisis Interno.

La capacidad productiva que ABTISA posee, le permite generar mayor cantidad de
producto en un corto periodo de tiempo, lo que garantiza poder cubrir mejor la

demanda del mercado seleccionado.

ii. Los actuales costos de venta en los que la empresa incurre para llevar a cabo su

actividad econdémica son bajos, permitiendo recuperar de rapidamente su inversion.

ABTISA utiliza en gran medida el capital de trabajo externo, sin embargo, no logra

aprovechar esta oportunidad para aumentar sus utilidades.
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7.1.3. Competencia.
i. Los competidores con la marca Ron Botran y Absolut tienen la ventaja de haber

incursionado en el mercado de bebidas alcohdlicas desde afios.

ii. ABTISA posee precios parecidos a los de su competencia en el nuevo mercado, lo

que significa que puede llegar al mismo nivel de sus rivales.

7.1.4. Mercado.
i. La frecuencia con la que se consume las bebidas alcohdlicas en el mercado objetivo

es alta, por lo que facilita la comercializacién de estos productos.

i. Las personas encuestadas manifestaron que estarian dispuestas a probar una
nueva bebida alcoholica que les ofrezca otros beneficios.
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7.2. Recomendaciones.
De acuerdo a lo que se concluye de la investigacion, se recomienda lo siguiente:

7.2.1. Anlisis Externo.
i. Aprovechar las facilidades que existen en el mercado de Guatemala, para introducir

el licor Chaparro Eramon en el menor tiempo posible e invertir fuerzas en otras

areas que se necesite para el proceso de comercializacion del producto.

i. Realizar las estrategias adecuadas con las cuales la empresa beneficiarse del alto

consumo de bebidas alcoholicas que existe en el mercado de Guatemala.

ii. Tomar en consideracion las estrategias que marcas internacionales han utilizado
para lograr posicionarse en el mercado guatemalteco y lograr el éxito que la ABTISA

busca al introducirse.

7.2.2. Anélisis Interno.
Intensificar la produccion del licor, explotando la maxima capacidad instalada de

i.
ABTISA garantizando la cobertura de la demanda del mercado meta.

Procurar mantener buena relacién con los actuales proveedores de materia prima,

i
conservando la estabilidad de los costos; también abrir relaciones con nuevos

proveedores para evitar una dependencia de los actuales.

Disminuir los gastos operativos y administrativos en los que se incurre, estudiando

ii.
cuales son los que realmente se necesitan y en los que se puede ahorrar, de esta

manera se lograria un incremento en las futuras utilidades.

7.2.3. Competencia.
i. Buscar un posicionamiento diferente en la mente el consumidor al que ha utilizado la

v‘

competencia, creando una propuesta de valor asertiva.
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ii. Desarrollar una estrategia de precios competente que logre cubrir los incurridos en

produccion y un margen de ganancia aceptable.

7.2.4. Mercado.
i. Utilizar una estrategia de comunicacion con la que se pueda aprovechar la

vulnerabilidad de las personas ante el consumo de bebidas alcohdlicas.

ii. Hacer actividades de marketing que muestren los atributos que posee el licor

Chaparro Eramén y asi captar la atencion del mercado meta.
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CAPITULO IlI

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA INTRODUCCION DEL LICOR
CHAPARRO ERAMON A LA CIUDAD DE GUATEMALA, GUATEMALA.

Al inicio de este capitulo, se encuentra el esquema que se siguio para el orden del
contenido del presente documento y las etapas en las que fue dividido para su

elaboracion que incluyen informacién recopilada y los resultados obtenidos.

El Plan Estratégico de Marketing se desarrolla con los objetivos, su importancia y
alcances, pasando a la propuesta de la esencia de ABTISA como mision y visién y su
estructura organizativa. Luego se muestra el analisis situacional de ABTISA, que es la
base para la propuesta del Plan Estratégico de Marketing; alli se encuentra el resumen
de los resultados que arrojo la investigacion de campo, donde se determin6 cual es el
entorno que le espera a la compafiia en el nuevo mercado para mas adelante detectar
sus fortalezas y debilidades internas. Al consolidar lo anterior, se realizé un diagnéstico
que ayudo a ubicar a la organizacidn segun su posicion estratégica y poder construir las

estrategias que se pueden implementar de acuerdo a los recursos con lo que se cuenta.

Con lo anterior descrito, se paso al analisis del mercado y su segmentacion para llegar
al siguiente paso que son las estrategias que se pueden implementar en las areas
claves para el éxito de la introduccién del licor Chaparro Eramén a la Ciudad de
Guatemala, seguido de un presupuesto de marketing donde se proyecta la inversién a
largo plazo que se recomienda a la compafiia para la incursion en el nuevo mercado
cerrando con un plan de marketing de resultados para medir el cumplimiento y el

rendimiento de los objetivos del plan.
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RESUMEN

En el presente Plan Estratégico de Marketing para introduccion del licor Chaparro
Eramén a la ciudad de Guatemala, elaborado para ABTISA S.A de C.V. se muestra un
panorama detallado de cada una de las acciones a realizar para que el producto tenga

éxito en el mercado guatemalteco.

Se presenta las generalidades de la empresa, con el propdsito de tener una perspectiva
de lo que la organizacion ya tenia establecido segun sus parametros, y las
recomendaciones que se consideran que la corporacion debe cambiar para que la

introduccidn a un nuevo mercado centroamericano alcance el éxito que espera.

Ademas con la intencion de que la persona que tenga acceso a este material logre una
idea clara de lo que se ha realizado se encontrara el consolidado del diagnostico
ejecutado en el capitulo 2 de este documento, donde se muestra los resultados del
andlisis del mercado externo e interno lo que se utilizd de base para definir las
estrategias mas adecuadas, se desarrollé de una manera minuciosa y a la vez detallada
por medio de diferentes herramientas de evaluacién de marketing que ayudaron a la
elaboracién de un diagnéstico de la situacion actual de la compafia apoyada por
matrices que arrojaron datos especificos para desarrollar las estrategias mas
adecuadas entre ellas estan: de posicionamiento, mercado meta, demanda selectiva y
primaria y la mezcla de Marketing que son el producto, precio, plaza y promocién,
segun la situacion de la organizacion y que proporcionen resultados favorables al

introducir el licor Chaparro Eramén a la Ciudad de Guatemala.

También se plasma el presupuesto de marketing que integra y coordina las acciones
que se planean realizar pero en términos econdémicos que forman parte de la entidad
para el primer afio de introduccién del Chaparro Eramén, y el detalle de cada uno de los
Estados Financieros para evaluar la salud financiera que tendra la organizacién y que

los resultados sean los que espera al entrar a un nuevo mercado.
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1. PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING.

Para la realizacién de la propuesta del presente documento, se ha tomado a bien
establecer las generalidades de la empresa, con el propésito de que el lector tenga un
panorama de lo que la entidad poseia de acuerdo al capitulo 1 de este documento, y lo

que se recomienda cambiar para conseguir el éxito que se desea.

Después de plasmar la parte introductoria del plan y de la organizacion, se encontrara
el consolidado del diagnéstico ejecutado en el capitulo 2 de este documento, donde se
arrojan los resultados de las evaluaciones de marketing aplicadas al entorno externo e
interno que rodea a ABTISA. En base a dichas evaluaciones utilizadas como
indicadores de la posicion estratégica empresarial, se definieron las estrategias mas
convenientes que se pueden implementar para la introduccién del licor Chaparro

Eramén a la Ciudad de Guatemala.

1.1. Objetivos
General.

Proponer un Plan Estratégico de Marketing que sea funcional para aplicar en la
empresa ABTISA con la introduccion del licor Chaparro Eramén a la Ciudad de

Guatemala, Guatemala.
Especificos.

e Establecer el mercado meta a quiénes la empresa puede dirigirse para
comercializar el licor Chaparro Eramén en Guatemala.

o Definir las estrategias de posicionamiento adecuadas para que la empresa las
implemente en el mercado guatemalteco.

o Construir las estrategias de marketing mix que dirijan a la empresa directamente al

segmento de mercado visualizado.
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e Presentar un presupuesto de marketing para los afios 2015 - 2019 que dirija a la
organizacion en los gastos que produciran las estrategias propuestas y el beneficio

a obtener de ellas.

1.2. Generalidades de la Empresa

1.2.1. Razoén social.

El nombre completo de la compaiiia es Alimentos y Bebidas Tipicas Salvadorefias S.A.

de C.V., y su contraccion como ABTISA.

1.2.2. Direccion

La direccion donde actualmente esta ubicada la organizacion es: Avenida Isaac

Esquivel #54 Nejapa, San Salvador, El Salvador

1.2.3. Tipo de empresa

La empresa esta registrada con el giro de destilacion, rectificacion y mezcla de bebidas
alcoholicas, para su consumo fuera del establecimiento, productora de la bebida

Chaparro Eramédn, que esta hecha con ingredientes 100% naturales.

1.2.4. Identidad empresarial

A continuacion se presentan todos los elementos de la personalidad de la compafiia,
una propuesta que ayudara a que ésta se encuentre mas apegada a lo que se quiere

lograr en el futuro con la comercializacidn de su producto.
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1.2.4.1. Objetivos de la Empresa.
General.

Garantizar la produccion, distribucién y comercializacién de alimentos y bebidas tipicas
nacionales de la méas alta calidad aportando al rescate de nuestras tradiciones y cultura

para mejorar las condiciones econdmicas de socios y empleados de la empresa.

Especificos.

e Adquirir maquinaria y equipo humano necesario y adecuado para garantizar la
produccion

e Garantizar la produccién para el abastecimiento del mercado nacional e
internacional de alimentos y bebidas tipicas salvadorefias.

e Establecer mecanismos de comercializacion y distribucion de nuestros productos,
garantizando la cobertura del mercado nacional e internacional.

e Desarrollar formas de promocién innovadoras que den a conocer la calidad de

nuestros productos, para la aceptacion en el mercado nacional e internacional

1.2.4.2. Mision:

“‘Producir y comercializar alimentos y licores tipicos nacionales con los mas altos
estandares de calidad que satisfagan las expectativas de nuestros consumidores y

generar un alto compromiso con nuestros clientes internos”

1.2.4.3. Vision:

“Ser una empresa lider en elaboracion y comercializaciéon de los mas finos licores y
alimentos tipicos nacionales, bajo los principios de eficiencia, rentabilidad,
competitividad, e innovacion; con un equipo humano comprometido con la continua

superacion

G5 o

By

—
vigH w

&b s



S S
SCHAPARRO"
T RAMON 24

1.2.4.4. Valores de la Empresa.

Calidad: En todos los ambitos de cada uno de los proyectos que se realizan
Igualdad de Empleo: Brindar oportunidades de empleo a hombres y mujeres, y al
mismo tiempo a personas con capacidades especiales que puedan desarrollar
alguna actividad laboral en la empresa.

Innovacioén: Continua de nuestra estrategias y nuestros métodos de trabajos
Puntualidad: En la entrega de los productos a los clientes.

Coherencia: Entre lo que nos comprometemos con nuestro cliente y lo que
efectuamos como trabajo.

Comunicacion: Constante y efectiva, entre todos los miembros que formamos
parte de la empresa; asi como con nuestros proveedores y clientes.

Confianza: En que se realiza las labores de la mejor manera, con la finalidad de
satisfacer a cada uno de los clientes.

Compromiso: Con los clientes, al brindarles un servicio de calidad; con la

sociedad, al brindar estabilidad a las familias del personal.

1.2.4.5. Politicas de la Empresa.

e La compafiia mejorara continuamente su rentabilidad para asegurar su
permanencia en la industria y aumentar la satisfaccion de los accionistas.

e Brindar trato justo y esmerado a todos los clientes, en sus solicitudes y
reclamos considerando que el fin de la empresa es el servicio al cliente.

o Definir por escrito, el tiempo maximo de respuesta de todo requerimiento
interno o externo, es responsabilidad de cada una de las areas.

e Todos los integrantes de la organizacidn deben tener un comportamiento ético

e Realizar evaluaciones periddicas, permanentes a todos los procesos de la
organizacion

e Mantener una politica de incentivos al personal en cada area de la

organizacion.
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1.2.4.6. Organigrama de la empresa

Tomando como base el organigrama proporcionado por los accionistas de la compafia,
se propone una pequefia reorganizacion estructural por jerarquia para el correcto

funcionamiento de ABTISA, que se presenta en la siguiente figura:

Figura 10: Organigrama de ABTISA

Junta Directiva

Asesor Juridico

erente General

T T 1
Jefe de Jefe de
I_ Ejecutivo de Supervisor de I_ . I_ Contador
., Reclutamiento X X
venta produccion financiero
L

| |
Jefe de
Mercadeo y
Ventas

1.3.Importancia de la propuesta

Es necesario que toda organizacion cuente con un Plan Estratégico de Marketing; éste
ayudara a que los lideres plasmen la direccion que le quieren dar a la compafiia, y
cuando este plan es transmitido hacia toda la organizacion, ésta generara sinergias en
todo el personal para la obtencidn de sus objetivos. Asi mismo, este plan ayuda a que

cada trabajador sepa hacia a donde se quiere ir y se comprometa con ese destino. s
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Para ABTISA, la importancia radica en las estrategias que se recomiendan para la
introduccion del licor Chaparro Eramén a un nuevo mercado en la Ciudad de
Guatemala, enfocandose en los objetivos de la misma, pues sin esta propuesta se corre
el riesgo de llevar a cabo actividades sin tener un orden o haciendo actividades

innecesarias.

Es importante mencionar que las estrategias disefiadas en este plan se acoplan a los
factores positivos y negativos que se encontraron en el anélisis de la situacion, logrando

contrarrestar las inconsistencias con las oportunidades.

1.4. Alcances

Con el Plan Estratégico de Marketing se pretende que la entidad ABTISA tenga una
herramienta funcional a lo largo de 5 afos, donde apliqguen las estrategias
recomendadas para la introduccion de su producto al mercado de Guatemala, segun
sus posibilidades, y que a partir de esta propuesta los accionistas tengan una guia de

codmo incursionar en otros mercados centroamericanos.

2. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

A continuacioén se presenta el resumen de los principales hallazgos encontrados en la
investigacion realizada en la Ciudad de Guatemala para el producto Chaparro Eramén
de la entidad ABTISA.

2.1 Andlisis del Entorno Externo.

Por medio de este analisis externo se conocio la posicion que la organizacion tiene en
el mercado, identificando de esta manera las oportunidades y amenazas que se le

presentan.
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Analisis del medio general de marketing

El analisis externo refleja las siguientes oportunidades:

1.

Existen 25 partidos politicos que representan cada uno de los sectores de la
sociedad.

Actualmente el salario minimo a partir del 1 de Enero del 2014 es de Q2, 530.34 lo
que equivale a $326 debido al aumento del 5% que realizo el Gobierno.

Es considerada como la quinta economia latinoamericana mas abierta a la
Inversidn Extranjera Directa

Existe una unién aduanera en Centroamérica.

En Guatemala existe un alto consumo de bebida alcohdlica de cada 100
guatemaltecos 66 consumen licor, en promedio ingiere 64.75 litros al afio.
Crecimiento de la utilizacion de tecnologia de informacion

Movimiento de las personas a la ciudad.

Las amenazas que se identificaron se presentan a continuacion:

1.

La industria licorera de Guatemala cuenta con 8 compafiias que unidas hacen
posible la fabricacion y distribucion de las bebidas alcohdlicas

La crisis financiera global desaceler¢ el crecimiento econdmico a un 0.6% en 2009.
Tendencia de los consumidores a la preferencia de productos Nacionales.

Segun el INE, La meta de inflacion para el 2014 es de entre 3,5y 4,5% mayor ala
del afio 2013

El indice de delincuencia de Guatemala es 90.35 %, es decir que por cada 10
habitantes ocurren 9 actos delictivos, y la Zona 10 estd ubicada en la séptima
posicion de nivel de delincuencia de la ciudad.

Cambios climaticos incrementados causa del calentamiento global provocado por

las emisiones de carbono.
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Al totalizar los resultados, se observa que existe mayor nimero de oportunidades que
de amenazas en el mercado de la Ciudad de Guatemala para introducir el Chaparro

Eramon.

Ademas, el total del promedio ponderado de la matriz EFE es de 2.514, esto significa
que la compaiiia esta por encima del promedio ponderado que es 2.50, lo que
demuestra que la organizacion esta aprovechando las oportunidades del mercado y que
le afectan levemente el impacto de las amenazas del entorno en que se desenvuelve,
las estrategias que actualmente se estan implementado estan ayudando a su buen
desarrollo, pero la organizacion tiene potencial que se puede explotar ain mas y
mejorar su rentabilidad, ayudando a que se coloque muy encima del promedio y
llegando a un nivel de excelencia , respondiendo a las oportunidades y amenazas del

entorno, convirtiéndose en una compaiiia solida en el mercado de Guatemala.

2.1.2. Modelo de las 5 fuerzas de Porter

En el analisis de las 5 fuerzas competitivas del modelo de Michael Porter se logro

identificar lo siguiente:

Tabla 22: Estructura de las 5 fuerzas de Michael Porter

La industria licorera de Guatemala es la mas importante del pais, en

L ella se engloban ocho compafiias que realizan diversas actividades y
Rivalidad entre las empresas = B , .
) diferentes procesos para el logro de la produccion del licor, esta
competidoras . _ -
ubicada en la Zona 1 de la Ciudad de Guatemala. Distribuyen

cervezas, aguardiente, rones, vodkas, entre otras.

Las bebidas alcohdlicas en Guatemala son comercializadas en
supermercados, tiendas, bares, discotecas entre otros, donde hay
Amenazas de productos diversidad de marcas, Cerveza Gallo, Cerveza Ice, Ron Botran,

sustitutos. Absolut, que el consumidor puede elegir, ademas existen otro tipo de

productos sustitutos del licor Chaparro, como la cerveza, el vodka, el

ron , etc.,
2
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Poder de negociacion de los
clientes

En Guatemala existen 36 distribuidores de licores y el 98% lo integran
12 distribuidores. En la Zona 10 de la Ciudad de Guatemala existe un
amplio mercado y asi mismo hay una gran variedad de bebidas
alcohdlicas distribuidas en éste, por lo tanto el consumidor tiene una
variedad de opciones, y le resulta facil cambiar de proveedor por uno

que cubra mejor sus necesidades.

Amenazas de nuevos

competidores.

El mercado de bebidas alcohdlicas de Guatemala tiene pocas barreras
de entrada, es uno de los paises con mejor apertura comercial,
ademas que resulta atractivo a las compaifiias, la poblaciéon es muy
extensa y existe un alto consumo de bebida alcohdlica; de cada 100
guatemaltecos 66 consumen licor en promedio ingiere 64.75 litros al
afio, por lo tanto se considera que la competencia se puede

intensificar en algin momento.

Poder de negociacion de

proveedores.

Existe poder de negociacion intermedio por parte de los proveedores,
en Guatemala hay varias compafiias y distribuidoras que ofrecen
materia prima para la realizacién del producto, entre estas estan
Darse, Ingenio Tutula, Pochteca, entre otros, que tienen altos
estandares de calidad y tiempos de entrega, ademas cabe mencionar
que la industria de licores de Guatemala, también cuenta con sus

proveedores que a la misma vez, son miembros de su industria.

Posteriormente de haber realizado en analisis de las 5 fuerzas competitivas de Michael

Porter, se determind que el indice del atractivo estructural de la comparia fue de 10

puntos, por lo que se concluye lo siguiente:

A partir del analisis anterior, se puede apreciar que ABTISA se encuentra en una

situacion poco favorable dado que esta casi en el promedio, notandose que el poder del

cliente es un factor desfavorable para la compafiia pues tienen una tendencia de

consumir mas cervezas nacionales y solo un grupo selecto del mercado escogeria

como su bebida de preferencia aguardiente (bebida semejante al Chaparro en su

contenido de alcohol). Sin embargo, para la entidad es favorable la variedad de

proveedores en los que se puede apoyar y de esta manera garantizar costos mas bajos

en la produccién.
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También es un 50% favorable la entrada del producto al nuevo mercado pues las
restricciones al vecino pais no son muy exigentes; mientras que la salida del mercado
es un factor favorable a la alta variedad de productos sustitutos por los que el

consumidor puede optar.

2.1.3. Anadlisis de la competencia directa.

En esta herramienta se presenta un comparativo del producto licor chaparro Eramén
que es distribuido por ABTISA S.A. DE C.V. con la empresa que distribuye el producto

considerado mayor competencia para el chaparro: Ron Botran

La competencia directa de ABTISA S.A. DE C.V., con su producto licor Chaparro
Eramon de presentacion de 750 ml, se considera que es el Ron Botran, por ser el que
presenta mas caracteristicas comunes al Chaparro, por mencionar algunas ,es el sabor,
proceso de produccion y ademas esta bebida se puede mezclar con otras, a pesar que
la Cerveza Gallo es la que méas se consume por los guatemaltecos; no se considera
competidor directo por tener caracteristicas distintas, en el cuadro anterior se muestra
los tres factores en los que se igualan ambos productos, en precio, calidad y tecnologia,
con respecto al precio de los productos en precio del chaparro es levemente mayor,

pero se considera razonable en comparacion al Ron Botran.

La ventaja de la competencia es la produccién y comercializaciéon porque la empresa
distribuye el producto en todo el pais y por ello su nivel de produccién es mayor para

llegar a todos los puntos de ventas, y satisfacer las necesidades del consumidor.

2.1.4. Analisis del cliente.

A continuacion se describe al cliente con caracteristicas demograficas, geograficas,

culturales, patrones de compra y consumo.
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Tabla 23: Perfil del cliente

Sp e
~CHAPARRO
SERAMON ‘2

Perfil del Cliente
(Consumidor Final)

Ingresos

De las personas entrevistadas al consultares sus ingresos
actuales respondieron de la siguiente manera un 29% , tiene
ingresos de Q4500 y un 20% de Q1500 a Q3500

Situacion laboral

El 42 % de las personas encuestadas trabajan vy el 32%

estudia y trabaja, el 17% solo estudia.

¢ Consume usted algun tipo de
bebida fuerte?

Del 100% de las personas encuestadas todos manifestaron

que consumen bebidas alcohdlicas.

¢Qué tipo de bebida fuerte consume

mas?

La cerveza es la bebida alcohdlica mas consumida por los
guatemalteco con 49%, siguiéndole otro tipo de bebida
alcohdlica con un 21% que lo prefiere, el 9% prefieren ron y
tequila en ambos casos, de igual manera vodka y aguardiente

7% en cada caso.

¢Con qué frecuencia toma bebidas

fuertes?

De las personas encuestadas el 49% consume bebida
alcohdlicas 1 o 2 veces por semana, el 32% consume 1 0 dos

veces al mes.

¢Qué dia le gusta consumir bebidas

fuertes?

El consumidor guatemalteco consume su bebida alcohélica los

fines de semana en su mayoria con 74%

¢Cuanto gasta en el consumo de

bebidas fuertes?

El 61 % de los guatemaltecos gasta menos de Q500 cuando
compra su bebida, el 29% gasta de Q500 a Q1000, el 5%
gasta de Q1501 a Q2000.

¢Con quién consume su hebida
fuerte?

El 91 % consume con sus amigos, el 7 % con sus

comparieros de trabajo.

¢Quién influye en su decision al
momento de consumir la bebida

fuerte?

Al 65 % de los encuestados no le influye nadie al momento de
comprar su bebida, el 31 % lo influyen los amigos y al 3% lo

influyen los compafieros de trabajo.

¢ Qué marca de bebida fuerte

consume?

La marca de bebida que los guatemaltecos consumen mas en

la cerveza Gallo, siguiéndole la cerveza Ice.

¢Con cuantas personas consume

bebidas fuertes?

El 65 % consume su bebida con cinco o mas personas, el

30% con 2 a 3 personas.

¢En qué lugar compra la bebida
fuerte?

El 78 % lo compra en tiendas, el 73% lo compra en bares o
discotecas, el 64% lo en supermercados, solo el 22% lo

adquiere en gasolineras

¢Doénde consume su bebida fuerte?

El 44% lo consume en bares o discotecas, el 39% lo consume”
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en casa de un amigo, el 11% lo consume en casa.

¢En qué medios ha visto Ud. de la
venta de bebidas fuertes que

consume actualmente?

El 68% lo ha visto en la TV, el 16% ha visto publicidad en

todos los medios, el 7% en redes sociales.

¢ Estaria dispuesto a probar otro

tipo de licor?

El 79% si estaria dispuesto a probar otro tipo de licor, y el solo

el 21% no estaria dispuesto hacerlo.

2.2 Analisis del Entorno Interno.

El analisis del entorno interno de ABTISA S.A. de C.V. determina cuales son las

fortalezas y debilidades, con la finalidad de mantener y desarrollar una ventaja

competitiva. Los hallazgos se presentan a continuacion.

2.21 Matriz de Evaluacion de los Factores Internos

Este instrumento para formular estrategias resume y evalua las fuerzas y debilidades

mas importantes dentro de las areas funcionales de un negocio y ademas ofrece una

base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas. A continuacion se

presenta el listado de los items encontrados de acuerdo a la auditoria interna hecha a la

entidad:

Fortalezas

1. Buena rotacién de inventarios

Bajos costos de venta

o gk wn

Rotacion de cuentas por cobrar
Répida conversion del efectivo

Capacidad de afrontar sus compromisos de deuda

Capacidad productiva eficiente
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Debilidades

1. Saldo negativo en capital de trabajo neto
Poca rentabilidad sobre el capital invertido
Gastos operativos altos

Baja liquidez

S S

Alta fuente de financiamiento externo

Al totalizar los resultados, se observa que existen fortalezas importantes que si se
canalizan de la forma adecuada pueden contrarrestar las debilidades y a su vez

convertir éstas ultimas en fortalezas a largo plazo.

Ademas, el total del promedio ponderado de la matriz EFl es de 2.6, esto significa que
la compafiia esta por encima del promedio ponderado que es 2.50, lo que demuestra
que se estan aprovechando las fortalezas internas de manera que el impacto de las
debilidades sea minimo o se pueda revertir, las estrategias que actualmente la
institucion estd implementado estdn ayudando a su buen desarrollo, pero la
organizacion tiene potencial que se puede explotar aun méas y mejorar su rentabilidad,
ayudando a que se coloque muy encima del promedio y llegando a un nivel de

excelencia.

2.2.2. Perfil competitivo de la empresa

La matriz del perfil competitivo identifica a los principales competidores de la compafiia,
asi como sus fuerzas y debilidades particulares, en relacion con una muestra de la

posicion estratégica de la empresa.

A continuacion se presenta un resumen de las calificaciones obtenidas por la compariia
estudiada y sus principales competidores de acuerdo a la investigacion de campo

realizada.
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Tabla 24: Matriz del perfil competitivo

ABTISA | Ron Botran | Absolut
Factores criticos para el éxito Peso Peso Peso

ponderado | ponderado | ponderado
Participacion en el mercado 0.3 1.2 0.9
Competitividad de precios 0.45 0.45 0.45
Posicion financiera 0.2 0.8 0.6
Calidad del producto 0.4 0.3 0.2
Lealtad del cliente 0.5 1 0.5
Total 1.85 3.75 2.65

A partir de la tabla anterior se concluye que ABTISA comparada con su competencia,

cuenta con 2 debilidades fuertes (participacion en el mercado y posicion financiera),

debera ganarse la lealtad de sus clientes para convertir este factor en una fortaleza,

consiguiendo un precio competente sin descuidar la excelente calidad del producto

(mayor fortaleza a explotar).

3. DIAGNOSTICO

Después de desarrollar las etapas del analisis interno y externo se generaron

estrategias alternativas viables, alineando factores internos y externos clave.

Dando un seguimiento légico, seguidamente se aprecian el resumen de los resultados

obtenidos en la conjugacién de los entornos estudiados.

&b s

oA
Vg4 REG Y



S S
SCHAPARRO’
T RAMON 24

3.1. Matriz Fuerzas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA)

Con este instrumento se desarrollaron 4 tipos de estrategias aplicables importantes,

que brindan un pardmetro del camino que se debera seguir en las estrategias de

marketing.

3.141.

3.1.3.

Estrategias FO
Utilizar el total de la capacidad instalada, para aprovechar la frecuencia de
consumo de las bebidas alcoholicas.
Valerse de la disposicion de los consumidores a probar nuevos licores y darles a
conocer los atributos del licor Chaparro Eramén.
Beneficiarse de la eficiencia que la compafiia tiene, para cubrir el alto consumo
de bebidas alcohdlicas en Guatemala.
Aprovechar los bajos costos de venta, para ofrecer producto mas accesible y
atractivo al consumidor.

Apoyarse de otros proveedores, para no depender de uno solo.

Estrategias DO
Disminuir los gastos operativos de la compafiia, buscando nuevos canales de
distribucion.
Buscar clientes que no soliciten crédito y de esta manera aumentar la rotacion de
efectivo.
Establecer un precio competente en el nuevo mercado tomando en cuenta que

ellos tienen un poder adquisitivo promedio, y asi elevar el margen de utilidad.

Estrategias FA
Orientar los esfuerzos de marketing a enfatizar los valores agregados que posee
el Chaparro Eramon.
Enfocar los esfuerzos de comunicacion a través de un distribuidor para hacer

mas rapido el proceso de introduccidn al mercado de Guatemala.

—
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ji. ~ Obtener ventaja del cambio de moneda con el pais de entrada, bajando costos

en los que se incurriran para la distribucion del producto

3.1.4. Estrategias DA
i.  Crear alianza con las comparias que se encuentran en el mismo mercado de

bebidas alcohdlicas.

i.  Ejercerlalabor de venta, vendiendo el beneficio de productos extranjeros.

ji.  Evitar distribucion en lugares de més alta delincuencia en la Zona 10 y disminuir
los gastos operativos.

iv.  Dar a conocer las bondades y atributos del licor Chaparro Eramén, para que la
firma venda su producto.

v.  Afrontar la competencia, Invirtiendo en actividades de marketing

3.2.Matriz de posicion estratégica y evaluacion de la accion (PEYEA)

La matriz “PEYEA”, tiene como *
objetivo fijar cudles son las estrategias
mas adecuadas para la organizacion, CONSERVADORA AGRESIVA
una vez definidas sus posiciones

estratégicas interna y externa.

Después de obtener las coordenadas

correspondientes para los 2 ejes, se —— E——

ubica el punto de interseccion en el

grafico descubriendo que ABTISA

debe utilizar estrategias de caracter agresivas para ser sostenible en el nuevo mercado.
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3.3.Matriz General Electric®3

Para realizar el andlisis de la evaluacion del negocio se utilizd la herramienta
estratégica Matriz General Electric, con sus resultados se obtuvo el posicionamiento de

la unidad estratégica de negocio del caso de estudio.

Figura 11: Matriz General Electric

POSICION COMPETITIVA

ALTA MEDIA BAJA

ALTA

ATRACTIVO DEL MERCADO
MEDIA

BAJA

Segun las coordenadas del cuadrante, dicta que ABTISA se encuentra en el siguiente

estado:

Casilla V: Situacion muy comun de la que se puede extraer beneficio pero a la vez
expuesta tanto a las debilidades como a las amenazas. Se debe invertir selectivamente

para:

e Apoyar la diferenciacion del producto
e Aumentar la rentabilidad
e Procurar la segmentacion del mercado

e Establecer planes para compensar los puntos débiles

LY

v’
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4. ESTRATEGIAS A IMPLEMENTAR

Con todos los elementos que se reunieron en los numerales anteriores, se tiene el
material idéneo para formular estrategias que sean funcionales en el periodo de tiempo
que se pretenden aplicar y se han dividido de acuerdo a la naturaleza de las mismas

con el fin de especificar el elemento mercadologico afectado en el plan.

4.1.Mercado meta.

Consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades o caracteristicas

comunes, a los cuales la compafiia decide atender.t4

A continuacioén se presenta el mercado meta al que ABTISA S.A de C.V, puede dirigir

sus esfuerzos para lograr penetrar en su mercado.
41.1. Mercado primario.

El mercado objetivo primario de un negocio es el grupo de personas con mas
probabilidades de comprar, los consumidores de este mercado objetivo tienen
caracteristicas y comportamientos comunes a otros consumidores en el mismo

segmento y generara la mayor parte de las ventas de una corporacion.

Por lo que se menciond anteriormente el mercado primario que se considero para el

Licor Chaparro Eramon es el siguiente.
o Perfil de cliente del mercado primario

El mercado meta para el licor Chaparro Eramén es el siguiente: hombres y mujeres
que vivan o visiten la Zona 10 de la Ciudad de Guatemala, entre las edades de 39 a 52
afos y que los ingresos oscilen en Q3, 000 en adelante, que estén empleados en un
trabajo, personas que les guste disfrutar ratos entre amigos y comparieros de trabajo
para des estresarse de las tareas y actividades diarias. Que disfruten de una bebida

alcohdlica con sabor agradable al paladar y que ofrezca mejores beneficios en

G5 o
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64Philip Kotler, capitulo 7, 2012 Pearson Educacion 7- 17
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comparacion a los que brindan las bebidas que en la actualidad estan en el mercado
guatemalteco, que se vendan a un precio accesible para disfrutar de un licor de buena

calidad, que satisfaga las necesidades de los consumidores.
41.2. Mercado secundario.

Este esta compuesto por los segundos clientes mas propensos a comprar productos o
servicios de una compafiia. Las caracteristicas de este mercado objetivo se diferencian
de las del primario, pero ambos estan relacionados. Un mercado objetivo secundario

suele incluir a los futuros compradores primarios.
o El perfil del cliente del mercado secundario.

Hombres y mujeres que vivan o visiten la Zona 10 de la Ciudad de Guatemala, entre
las edades de 25 a 35 afios con ingresos entre los Q1500 a Q 3,000, que estudien y
trabajen, personas que les guste disfrutar ratos entre amigos y compafrieros de estudio,
que disfruten de una bebida alcohdlica con sabor agradable al paladar, y que ofrezca
mejores beneficios de los que brindan las bebidas que estan en el mercado
guatemalteco, que se vendan a un precio accesible para disfrutar de un licor de buena

calidad, que satisfaga las necesidades de los consumidores.

4.2. Segmentacion

Es un proceso de division del mercado en grupos homogéneos, con el fin de llevar a
cabo una estrategia comercial diferenciada para cada uno de ellos, y que satisfaga de

modo mas efectivo sus necesidades y alcanzar los objetivos de la organizacion.

Para realizar la segmentacién de mercado del licor Chaparro Eramén de ABTISA S.A
de C.V, se utilizd la informacion que se recolecto por medio de la investigacién, las

variables se presentan a continuacion.

1. De las personas entrevistadas al consultares sus ingresos actuales respondieron

de la siguiente manera: un 29% tiene ingresos de Q4,500 a méas ($577.66 6 mas),

—
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el 24% de Q3,000 a Q 4500 ($385 a $577.66), un 20% de Q1500 a
Q3000.($192.55 a $385).

El 42 % de las personas encuestadas trabajan, el 32% estudia y trabaja, el 17%

solo estudia.

El 80% de las (0s) encuestados viven en la Ciudad de Guatemala, el resto vive en

otras zonas del ese pais.

El 51% estén en edades de 18 a 25 afios, de 25 a 35 afios el 31%, y 6% de 39 a

45 afos.

El 71 % informé que consume especificamente un tipo de bebida alcohdlica por el
sabor que éste brinda, el 9% lo hace por el precio, el 7% por los efectos

secundarios, Y el 5% por el grado de alcohol.

La decision al comprar una marca de bebida alcohdlica se ve influenciada
principalmente por el sabor con un 71% de opinion de los encuestados, el 17%

opina que por el precio, el 5 % especificamente o compra por la marca.

El 68% manifiesta no influyen en su decisiéon de compra las promociones, el 15 %
considera que los descuentos hacen influencia y unicamente el 11% informé que

por algun tipo de regalias.

En la siguiente tabla se presenta el perfil del consumidor que se realiz del licor

Chaparro Eramén, apoyandose en las variables que se mencionaron anteriormente.

Tabla 25: Perfil del consumidor.

| VARIABLES DE SEGMENTACION DE MERCADO |
- Geogréficas  Demogréficas ~ Psicogrficas ~ Conductuales

10, de la Ciudad
de Guatemala.

momento relajado o de
diversidn con los amigos,

Region Sexo Estilo de vida Frecuencia de uso |
Que vivan o Hombres y/o Hombres y mujeres que Que consuman
visiten la Zona mujeres quieran disfrutar de un bebidas

alcohdlicasal
menos una vez por, I’
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que les haga olvidar la semana.

rutina a la que estan

acostumbrados.

Busqueda del

beneficio.

39 a 52 afios La decision de consumir un | Buscan productos
tipo de bebida alcohdlicao | de buen sabor a un
marca de ésta, no se ve precio accesible.
influenciada por las
promociones que la
compafiia de a los

Edad Decisidn de compra.

consumidores.

Ingreso Sensibilidad de la

mensual publicidad
Q3, 000 en Poco sensible a las
adelante. publicidad y

promociones.
Ocupacién

Empleado

Por las variables antes mencionadas en el perfil del cliente, la estrategia de
segmentacion que ABTISA S.A de C.V, debe utilizar para llegar al mercado correcto en
la Zona 10, de la Ciudad de Guatemala es la estrategia concentrada, por los pocos
recursos econdémicos con los que la compafiia cuenta, optando la organizacion por
dirigir sus productos y servicios a un unico segmento. El mayor conocimiento de las
necesidades y expectativas de los clientes posibilita la creacion de productos altamente

especializados, con el resultado de un incremento en su satisfaccion y fidelidad.6

La segmentacion que se utilizara sera una combinacion de los tres tipos existentes, se
considera que realizarlo Unicamente con un tipo de segmentaciéon y tomando ciertas

variables, no se lograria agrupar lo que se necesita.

Las variables a tomar en cuenta son las siguientes, de la segmentacion demogréfica, la
edad, de la segmentacion psicografica el estilo de vida y de la segmentacion

conductual, las variables busqueda del beneficio.

Shitp://www.impulsandopymes.com/blog/?p=555
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4.3.Posicionamiento

El posicionamiento de la marca es el acto de disefiar la oferta y la imagen de la
compaiiia de manera que ocupe un lugar distinto y preciado en la mente de los clientes
objetivo. Se refiere a encontrar la ubicacion adecuada en la mente de un grupo de
consumidores o de un segmento de mercado, con el fin de que consideren el producto
o servicio de la manera correcta, y con ello maximizar los potenciales beneficios de la

compafiia.

En el caso presentado, una buena propuesta de posicionamiento de marca sirve de
guia para las estrategias de marketing complementarias, se aclara qué tratandose de

la marca, por qué es unicay por qué los clientes deberian comprarla y consumirla.

La estrategia de posicionamiento que se ha elegido para el licor Chaparro Eramon esta
basada en el estilo de vida del mercado meta al que se pretende alcanzar, los atributos
que posee el Chaparro constituyen una gran fuente de valor para los clientes que
prefieren compartir con los amigos y botar su estrés acumulado de la semana. Es
importante recalcar que a pesar de que la estrategia no esté basada en un atributo
fisico del producto la entidad no debe descuidar su calidad, sabor y su alto grado de
perfeccion en la produccion asi como las decisiones que se tomen con respecto a su
marca. Debera cuidar las expectativas de sus futuros clientes en cuanto a estos

atributos y generar una fidelizacién a lo largo del tiempo.

Para poder desarrollar esta estrategia se debe crear una campafa de posicionamiento
que comunique que al consumir Chaparro Eramén podran disfrutar de una experiencia

entre amigos.

4.3.1. Demanda primaria y Demanda Selectiva

Este apartado muestra los planes que especifican el impacto que ABTISA debe
alcanzar en cuanto al producto Chaparro Eramén dentro del mercado meta.

s
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Para elaborar las estrategias de demanda primaria y demanda selectiva, se presenta un
esquema en donde se parte de las opciones que tienen los consumidores de bebidas
alcohdlicas para escoger, determinando luego cuales son las clases dentro de la linea
de producto, teniendo asi una herramienta que ayudara a crear las estrategias idoneas

de la demanda selectiva.

Figura 12: Estructura del mercado

Necesidad
de diversion
Cerveza Vodka Aguardiente Ron
Gallo Ice Absolut Zacapa Bacardi

Como se aprecia en la figura anterior, la demanda que desea cubrirse es la de bebidas
alcohdlicas para la que el consumidor tiene las opciones de tomar cerveza, vodka,
aguardiente y ron (que segun investigacion fueron las mas destacadas) y las marcas
que representan la imagen que prefieren los guatemaltecos de la Zona 10, esto ayuda a
conocer el comportamiento de compra que tienen los consumidores al momento de
decidir qué producto comprar para satisfacer su necesidad creada de la manera mas
conveniente. Se conoce como eligen los compradores a partir de las marcas o

productos sustitutos alternativos dentro del mercado relevante.

Nivel de
demanda
primaria

Nivel de
demanda
secundaria
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4.3.1.1. Demanda primaria

La demanda primaria es la demanda por la forma o la clase de producto que se ha
definido como el mercado relevante para identificar las oportunidades de crecimiento,
los mecanismos para impulsar o revitalizar las ventas, aspectos relacionados a la
caracterizacion del comprador y aspectos relacionados a la disposicion y capacidad de

compra.
o Estrategias para atraer a los no usuarios.

Estas estrategias estan divididas en dos partes, se detallan a continuacion:

i.  Aumentar la disposicion de compra.

Esta estrategia incita, atrae 0 motiva a los no usuarios a que conozcan el producto y lo
consuman. Una manera de estimular esta estrategia, es demostrando los beneficios
que tiene el producto. Los beneficios pueden ser ya conocidos por los usuarios, pero
muchas veces no. La eleccion de un producto en especial puede ser el resultado de

otros factores motivacionales, mas no por el conocimiento en si de sus bondades.

El factor clave que se puede destacar en el Chaparro Eramén es su sabor Unico, que
otros licores de su misma gama no poseen pues esta hecho con ingredientes naturales
que resaltan en el paladar de quien lo prueba. Asimismo, los consumidores expresaron
que al escoger la bebida de su preferencia se inclinan por su sabor; por lo tanto en la
comunicacion debera mostrar que ademas de la experiencia que se vivira al beber

Chaparro, se disfrutara de un exquisito sabor.

ii. Aumenta la capacidad de compra.

Para este caso, la estrategia mas adecuada para el aumento de la capacidad de
compra del producto es una mayor disponibilidad de éste a través de canales de
distribucion efectivos y atractivos, que sean de bajo costo y atrayentes y accesibles



S S
SCHAPARRO"
T RAMON 24

para el consumidor. En el largo plazo se deberan aumentar el numero de distribuidores

y hacer despachos mas frecuentes garantizando una buena cobertura.

4.3.1.2. Demanda selectiva

La demanda selectiva, es aquella demanda dentro del mercado relevante que se inclina
por marcas, alternativas o proveedores especificos. Puede influir en el mercado de tres
formas: mediante la expansion del mercado servido, mediante la captacion de clientes
del competidor y mediante la conservacion y expansion de las ventas dentro de la base

de clientes actuales.

Las estrategias de demanda selectiva que pueden favorecer a la entidad se describiran
de acuerdo a la clasificacién mencionada en el parrafo anterior, sin embargo cabe
comentar que se aplicaran las que de acuerdo a las condiciones de ABTISA y su
producto Chaparro Eramén pueda desarrollarse y representen una oportunidad

significativa en el objetivo de este plan.

i. Expansion del mercado servido

Es preciso aclarar, antes que todo, que el mercado servido es esa porcion del mercado
relevante, que las organizaciones escogen para atender y hacia dénde esta realmente

dirigida toda su atencién.

o Ampliar la distribucion

Estas estrategias pueden llevarse a cabo mediante dos opciones: dirigirse a nuevos
mercado geograficos o detectar nuevos canales de distribucion que puedan ser mas

efectivos y por consiguiente hagan llegar el producto a mas consumidores.

En la primera opcion se necesita una cantidad considerable de recursos econémicos

para lograrlo, que en la actualidad la entidad no posee; por tanto se recomienda que én-,
p{
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el largo plazo se pueda extender a un mercado mas alla de la Zona 10 de la Ciudad de
Guatemala, es decir departamentos y/o municipios claves que cumplan con el perfil del

consumidor que se ha creado para el Chaparro Eramén.

Con respecto a la segunda opcion, se ha estimado util escoger canales de distribucién
concretos que tengan alcance a mayor numero de consumidores en la zona geografica
que se desea atacar. En primera instancia, se debe contactar un distribuidor propicio y

esto daré el inicio de la cobertura de una buena parte de la primera cuota de mercado.

o Extension de la linea de producto.

Como se menciono en el capitulo 1 de este documento, ABTISA cuenta con 2 lineas de
producto: Chaparro Oro y Chaparro Tradicional. El elegido para ser llevado en primera
instancia al mercado de Guatemala es el Tradicional, cuenta con mayores

oportunidades de apertura al mercado, ademas su costo es menor.

No obstante, la idea de llevar ambos al mercado no estd descartada, pero debe

culminarse a largo plazo, cuando la compafiia haya superado sus actuales debilidades.

ii. Captacion de clientes de los competidores.

o Posicionamiento de confrontacion directa.

Esta estrategia requiere de grandes esfuerzos de marketing, una compafiia busca
detectar a fondo qué beneficios ofrece la competencia con el fin de igualarlos,
brindando relativamente, los mismos beneficios e intentando ademas superarla de
cualquier manera. Este tipo de estrategia es considerada como agresiva por el grado y

por el sin numero de reacciones que puede tomar la competencia.

Para el caso de ABTISA, confrontar en primera instancia de manera directa a la
competencia no es la decision mas adecuada, sin embargo la estrategia sera enfocada

en el estilo de vida de las personas que consumen este tipo de bebidas, recalcando que)
14
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por el grado de alcohol del Chaparro Eramén, la experiencia que se vivird en compafiia
de los amigos jamas sera la misma que al beber mayor cantidad de cerveza u otros

productos que también se puedan mezclar.
o Posicionamiento diferenciado.

Este posicionamiento se hace a través de beneficio/atributo se hace hincapié en los
atributos propios unicos del producto, en las ventajas de los empaques originales o en
los beneficios excepcionales. Una de las ventajas de este tipo, es que reduce la
sustitucion del producto, aumenta la fidelidad de sus clientes y por consiguiente

aumenta la rentabilidad.

Hay que tomar en cuenta que estas estrategias implican, la mayoria de los casos,
inversiones importantes en el marketing operativo, sobre todo en publicidad, hay que

dar a conocer en el mercado las cualidades de los productos.

Después de la descripcion de esta estrategia, se considerd que del Chaparro Eramén
se destacara Unicamente un atributo y un beneficio partiendo de la premisa que se
insertara en un nuevo mercado y para el consumidor es mas sencillo recordar un solo
atributo y/o beneficio. Se enfatizara en su sabor que son caracteristicos de licores
destilados de granos, al degustarlo se difumina lentamente generando una agradable
sensacion de calor hasta dejar un placentero sabor remanente a frutas, Unico en el

paladar.

Este posicionamiento se hara de la mano con las estrategias de promocién descritas

mas adelante.

iii. Expansion de la demanda dentro de la base de consumidores actuales.

o Mantener la satisfaccion.

Esta ampliamente demostrado que para un negocio es mucho mas costoso conseguir

nuevos clientes que conservar los actuales. La satisfaccion de un cliente es evidenciada

e,
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en la recompra, lo cual conlleva a una fidelidad para seguir consumiendo

indefinidamente el producto o servicio segun sea el caso.

Se recomienda a ABTISA que continue con una produccidn de calidad reflejada en los
productos que comercializa para mantener un liderazgo en el mercado actual, es decir
que debe canalizar adecuadamente sus esfuerzos para que la actividad del ingreso al
nuevo mercado no le reste importancia a los clientes que atiende en el pais cubriendo
esta demanda como principal fuente de rentabilidad, creando una relacién a largo plazo

que asegure la vida del Chaparro Eramén

En todo caso, mantener la satisfaccion del cliente debe ser una prioridad para toda
organizacion, independientemente del tipo de industria, del mercado al que sirva o del
pais 0 Zona geografica donde opere, en gran parte a la fidelidad que le concede a la
compaifiia o producto, y a toda esa cantidad de informacién que le aporta y que le sirve
a la misma compafia como retroalimentacion dentro del proceso de busqueda y

compromiso con la satisfaccion hacia sus clientes o usuarios.

o Marketing de relacion.

Esta estrategia busca mantener relaciones de largo plazo con los clientes o
proveedores. En el presente caso se recomienda empezar por acuerdos contractuales
con los proveedores, en donde se hace necesario que la compafiia proporcione algun
tipo de ventaja o incentivo hacia la contraparte con el fin de que ésta se sienta motivada
para la celebracion del mismo. Este acuerdo se realizara con plazo minimo de un afio y
funcionara de "gancho" para que a la institucién le garantice o asegure un precio del
producto o descuentos y promociones especiales durante la vigencia del mismo.

Més adelante, cuando el negocio haya ganado una cuota de mercado rentable, esta

relacion se llevara a distribuidores y consumidor final.

s
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Estrategias de Marketing Mix.

4.41. Estrategias de Producto

Para la definicidn de estas estrategias se debe tomar en cuenta que por los costos que

implica realizar modificaciones significativas en el producto y por la insercién en el

nuevo mercado no es conveniente para la institucién pues hay una probabilidad de fallo

en las acciones por lo tanto es importante prever este tipo de situaciones que podrian

obstaculizar la salida del producto. Las estrategias propuestas son sencillas y no

poseen un alto costo.

Objetivo: Destilar un Chaparro elaborado con tradicién y herencia licorera que sea del

gusto del paladar de quien lo pruebe.

Meta: Lograr en un afio que el 10% del mercado de bebidas alcohdlicas de la Ciudad

de Guatemala, Guatemala prueben y consuman el Chaparro Eramén

Acciones a ejecutar.

Se propone un slogan que identifique a la marca segin el posicionamiento
seleccionado que cita “Chaparro Eramon, te enciende”, haciendo énfasis en los
efectos causados por el producto, ademas de brindar una experiencia de sabor y

entre amigos.

. Insertar la linea “Oro” del licor Chaparro Eramén, al conseguir el 10% del mercado

objetivo.
Al lograr un posicionamiento en crecimiento, se propone redisefiar las
presentaciones del Chaparro de acuerdo a las principales necesidades del target y

segun como se mueva el producto en el mercado.

i B
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4.4.2. Estrategias de Precio

o Fijacion de precios basada en el costo.

Fijacion de precios de costo mas margen: Es uno de los métodos mas simples, consiste

en sumar un sobreprecio estandar al costo del producto.

Se establecerd un precio determinado por los costos mas un margen de ganancia
considerable para poder solventar la inversion a realizar. Se determind que para esta
estrategia el cambio monetario de dolar a quetzal afect6 al exportador encareciendo los

productos salvadorefios.

El proceso de introduccion a la Ciudad de Guatemala conlleva a otros costos que se
tomaran dentro del nuevo precio. Si bien es cierto que el precio de venta se toma como
base, las estrategias de plaza que son a través de un distribuidor, se detallara en la
cadena de costos hasta el precio al publico final para una mayor comprensién del

analisis del precio en cuanto a las estrategias.

Dentro de los nuevos costos que se incurriran al momento de introducir a la Ciudad de

Guatemala se encuentran los siguientes:

Tramites de exportacion USDS$ 75.00
D.T. USD$ 50.00
*Tica free USD$ 35.00
*Manejo documentos USD$ 25.00
*Confeccion CP USD$ 50.00

«Seguro: 0,6 % sobre el valor a asegurar - Minimo USD 75,00
Dando un total de US$$235.00 mas un 0,6% sobre del valor FOB.

Tabla 27: Tiempos transito y costos aproximados via terrestre

66

T.T Furgén T.T carga Costo FCL
Pais Completo consolidada usoDs
If.'-u:'-lt-n'-aa | FCL 3 dias | LCL 6 dias $1.300.00
El Salvador FCL 2.5 dias LCL 5 dias §1.200.00 i
8 http://www.procomer.com/contenido/descargables/logistica-exportacion/america-central/logistica-exportacion-guatemala- ‘f' ">
junio2011.pdf A
A
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Las cantidades segun las estimaciones a Guatemala son de 10,000 botellas al afio en
la que se realizard un solo envi6 hacia Guatemala, se posee con la capacidad de
almacenamiento suficiente y los costos son considerables para poder hacerlo en un
solo cargamento. A medida que se hagan mas se podra estudiar si se cambia el

mecanismo de envio.
i. Requisitos para exportacion

A continuacion se presentan el listado de los documentos y requisitos para exportar a

Guatemala.

e Factura comercial

o Lista de empaque

o Certificado de origen - FAUCA

e Certificado de calidad y/o cantidad (Permiso del Ministerio de Salud de El
Salvador)

e Pdliza de seguro

e (Carta de instrucciones al transportista

e DUA Exportacion

o Certificacion empaque y embalaje

e Declaracion Transito Internacional

e Bill of Lading — Guia aérea — Carta Porte

ii. Impuestos y Aranceles en el precio

En un documento elaborado por el Centro de Investigaciones Econémicas Nacionales
se mencionan los diferentes tipos de “los impuestos directos que existen en el pais se

puede mencionar:

¢ Impuesto Sobre la Renta (ISR)
e Impuesto sobre Productos Financieros.
¢ Impuesto de Solidaridad (antiguo IETAAP).

e Impuesto Unico Sobre Inmuebles (IUSI). ’)
151
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¢ Impuesto de Timbres Fiscales y Papel Sellado Especial para Protocolos.

En cuanto a los impuestos indirectos se tienen principalmente:

e Impuesto al Valor Agregado (IVA).

e Derechos Arancelarios de Importacion (DA).

e Impuesto sobre la Distribucion de Bebidas Alcohdlicas Destiladas, Cervezas y

Otras Bebidas Fermentadas.”

Guatemala participa en una union aduanera, asi como en varios acuerdos de libre
comercio (TLC) y en acuerdos de alcance parcial. EI Mercado Comdn Centroamericano
y el Acuerdo de Libre Comercio entre la Republica Dominicana, Centroamérica y los
Estados Unidos de América se describen infra, siendo para Guatemala los mas
importantes en términos del valor del comercio de bienes (OMC,2008). Los derechos

promedio mas elevados se aplican a las bebidas y liquidos alcohdlicos, con un 19.1%.

iii. Base Imponible y Tipo Impositivo

La base sobre la cual se calcula el impuesto, es el precio de venta al consumidor final,

sugerido por el fabricante o el importador.

El tipo impositivo es un porcentaje sobre el precio sugerido de la venta:

Bebida Tarifa
Cerveza y otras bebidas de cereales fermentados 6%
Vinos, sidras, bebidas alcohdlicas 7.5% mezcladas y demas bebidas fermentadas

Bebidas Alcohdlicas Destiladas 8.5 %67

Dentro de la clasificacidn arancelaria el Chaparro se encuentra en la partida: “Bebidas

alcohdlicas destiladas, a que se refiere la partida arancelaria 2208.”68

67 http://mejoremosguate.org/cms/content/files/diagnosticos/instituciones y_transparencia/Sistema_tributario Guatemalteco 05-31-
2011.pdf s~
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Siendo los aplicados los siguientes para la comercializacion en Guatemala:

e Derechos Arancelarios de Importacion (DAI). 19.10% (Sobre el valor CIF).
e Impuesto al Valor Agregado (IVA). 12.00%
e Impuesto sobre la Distribucion de Bebidas Alcohdlicas Destiladas, Cervezas y

Otras Bebidas Fermentadas. 8.50% ©°

Tabla 28: Calculo del precio de exportacion

Descripcion del elemento IMPORTE %
Coste Variable Bruto del Producto (CVB)
- == =" L

Coste Materiales oo 296! 17.79%
Coste de Mano de Obra Directa o 0.211 1.24%
Costes Directos de Produccion E ______ 0.84 1 5.02%
___________________ Total Coste Variable Bruto i U0EIa
Coste Variable Neto del Producto(CVvN) _
Devolucion de Impuestos y tasas (Drawbacks) : _______ | 0.00%
ceee—o—o—_____TotalCoste Variable Neto, ______ 400 ...
Margen de Contribucionc)
Margen De Contribucion L 2.50, 15.03%
femmmm oo oo - Total Previo (CVN + MC) SRR 630 _____.
Valor Ex Works(véW)
Costes Seguro de Cambio L 0.00 | 0.00%
Costes Seguro de Crédito L 0.00 0.00%
Gastos Financieros Aplazamiento de Pago o 0.00, 0.00%
Comisién de Agente i ______ 0.01 II 0.06%
Coste Embalajes ! 0.15! 0.90%
Coste Documentacion Exportacion :: : : : : :O:OE' 0.06%
Coste Adecuacion Producto al Mercado Destino : ______ 0.00 0.00%

Total Costes Especificos ExWorks ' 017
____________ Total Valor ExWorks (CVN+MC+VEW), _____ 667 ______
Valor FAS (FrancoalCostado)
Costes de Manipulacion : ______ 0.00 II 0.00%
Costes Transporte Interno o 0.00, 0.00%
Gastos/Tramites Aduaneros Exportacion o 0.02; 0.14%

Total Valor FAS 6.69

Valor FOB/FOT/FOR (Franco a bordo Camidn)

8 http://portal.sat.gob.gt/sitio/index.php/descargas/doc_download/84-decreto-21-04-del-congreso-de-la-republica.html

8 http://www.uccsglobal.org/Archivos/Taxes/America/lmpuestos%20en%20Guatemala.pdf 5
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Costes carga Mercancia i: : : : : :O:Oii 0.06%
Costes Tasa Puerto de Salida i ________ i 0.00%

Total ValorFOB' 670
________________________ Puerto de Origen: | _______________
Valor CIF (Coste, Seguroy Flete)
Coste Transporte Internacional I 0.121 0.72%
Coste Seguro I 0401 2.42%

Total PrecioCIF;, 1722
__________________________________
Precio Venta al Importador (DDP)
Aranceles y tasas ! : : : :1:9E0:°/Z!: : : : : :1:35! 8.30%
Gastos Fronterizos L 0.04 ', 0.22%
Gastos Transporte en Destino I 0.01! 0.04%
- - ____ Total Precio Venta Importador (DDP),_______ 865 ____._
Precio Venta al Minorista

| |- Recargo.
Margen Mayorista o __20

| | 2000 173 10.40%
_________________ Total Precio Venta al Minorista: 1038 _____
PVP Previo

| |. Recargo_
Margen Detallista 3300

| 00| 42| _2059%
oo Total PVPPrevio, ______ 1380 _____.
Precio de Venta Final PG4blico
IVA 12% L 1.66 | 9.96%
Impt{esto sobre la Distribucion de.Bebidas Alcohdlicas | |
Destiladas, Cervezas y Otras Bebidas Fermentadas 8.50% o 117 7.05%

Total Precio de Venta Final Publico : 16.63
Descripcion del elemento IMPORTE

Coste Variable Bruto del Producto (CVB) . ______ =L
Coste Variable Netodel Producto(CVN) __________:_ _____ =Ld
Margen de Contribucion (MC) _______ o — N ==
Valor Ex Works (VEWN) ________ . =2
e s S =
e I N e
Valor CIF (Coste,Seguroy Flete) ______________ L e
Precio Ventaal Importader (ODP) ____ _______ L ______ e
Precio Venta alMinerista _______ i 1038
VR Previo L1380
Precio de Venta Final Publico 16.63] '
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iv. Precio de venta final al publico.

Convirtiendo este valor a quetzales a un tipo de cambio de referencia vigente para el

lunes 16 de junio, 2014. Q7.81222"70 por el valor de $16.63 da un precio a quetzales de

Q129.9172

Objetivo: Generar rentabilidad a la empresa y lograr prestigio de la marca.
Meta: Vender 10,000 botellas de Chaparro Eramon en el afio 2015.
Acciones a ejecutar:

i. Mantener la calidad del producto
i. Crear ventajas competitivas clave, como un valor de marca extraordinario y una
imagen diferenciada frente a la competencia.
iii. Obtener nichos de mercados rentables.

iv. Reducir costos a través de economias de escala.

4.4.3. Estrategias de Plaza

ABTISA S.A de C.V actualmente deposita la confianza de distribucion en El Salvador
por medio de su distribuidor CONAGRISA vy éste se encargar de llevar el producto a
manos del consumidor por medio de los Super Selectos, el cual se encarga de
distribuirlo en distintas salas de venta alrededor del pais, las que la empresa considera
estratégicas para llevar el producto al consumidor final, también la compafia lleva
directamente el producto a su mercado meta utilizando los chalets con los que cuenta.

La compafia se apoya de ambos canales hasta llegar a su mercado objetivo.

Por ello para llegar a la Zona 10 de la Ciudad de Guatemala es necesario crear un
canal que sea factible y preciso que traslade el producto hasta el mercado

guatemalteco, para vender el Licor Chaparro Eramén al mercado meta.

70 http://www.banguat.gob.gt/cambio/
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Objetivo: Llevar el licor Chaparro Eramoén de la empresa ABTISA S.A de C.V, al
distribuidor elegido para que este llegue al mercado meta de la Zona 10 de la Ciudad de

Guatemala.

Meta: Lograr que el producto esté disponible al consumidor en el menor tiempo posible,

por medio del canal mas adecuado.

Tomando en cuenta la investigacion de mercado que se realizo en la Zona 10 de la
Ciudad de Guatemala, y basandonos en la pregunta 13 indica que un 73% de los
encuestados, compra la bebida alcohdlica en bares o discotecas, se llegara por medio

de un distribuidor a ese mercado.

El tipo de estrategia de distribucion sera selectiva, se utilizara un canal que se implante
en el mercado, en los bares y discotecas més visitados en la Zona 10, solo se vendera
en esos lugares de mayor afluencia de personas, de esta forma sera mas facil y
efectivo llegar al consumidor; éstos ya tienen sus clientes definidos, y es donde se

encuentra el publico objetivo del producto.

Figura 13: Canal de distribucion

Es un canal de distribucion largo, pues habran dos intermediarios que mediaran entre la
empresa y el consumidor, se considerd es el mas adecuado para la compafiia ABTISA
S.A de C.V que tiene poca experiencia en el mercado de Guatemala y ademas cuenta
con pocos recursos econdmicos en su primera experiencia de exportacién a

Centroamérica.
Las ventajas de utilizar este canal son las siguientes.

e El distribuidor conoce el mercado de Guatemala, lo que implica que existen
menos riesgos al manipular los productos. o7

A
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e Menores costos para empresa.

El transporte a utilizar sera terrestre por la distancia, tiempo y los costos que representa
utilizarlo. El producto sera empacado en cajas correspondientes para su exportacion, el
distribuidor encargado sera responsable de empezar el proceso de exportacion desde

ese momento hasta que llegue a la Ciudad de Guatemala.

Acciones a realizar.

i. Contactar a distribuidores de bebidas alcoholicas de Guatemala y presentarles el
producto para dar a conocer sus ventajas y que éstos acepten venderlos en buenas

condiciones de negociacion.

i. Establecer politicas adecuadas de negociacién con el distribuidor, para evitar

cualquier tipo de percance de la mercaderia.

iii. Descuento por volumen de ventas para los distribuidores, es decir que por cierta
cantidad que estos vendan de Chaparro se les dara un 5% de descuento en la

mercaderia que adquieran.

iv. Garantizar al distribuidor que el producto se entregara en buenas condiciones segun

lo pactado y el tiempo establecido.

4.44. Estrategias de Promocion

Actualmente ABTISA S.A de C.V, realiza actividades de marketing enfocadas en
promocion, pero son minimos los esfuerzos que la empresa dirige en esta area, utiliza
las redes sociales para hacer publicidad a su producto, utilizan edecanes para estimular
las ventas en temporada alta. También material publicitario en los 4 chalet que tiene la
empresa en diferentes puntos del pais, en zonas donde la empresa considera

estratégicas.
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Objetivo: Posicionar la marca del licor Chaparro Eramon por medio de un plan

publicitario adecuado con el logro de los resultados esperados.

Meta: Lograr que al menos un 10% de los consumidores de bebidas alcoholicas de la

Zona 10 de la Ciudad de Guatemala conozcan el licor Chaparro Eramon’!

4.4.4.1. Promocidn de ventas.

Promocion de ventas Push

Principalmente se debe conseguir que los clientes potenciales prueben el producto,
esto se hara por medio de la ayuda de los distribuidores que recomienden y logren

que el cliente compre.

Dar a los distribuidores muestras del producto en presentaciones especiales de un

octavo, para que los consumidores puedan degustar.

Contratacion de edecanes, que impulsen la compra del producto en los puntos de

ventas establecidos, como discotecas, bares, supermercados, gasolineras.

4.4.4.2. Relaciones publicas.

Aprovechando que los socios de la empresa viajan a Guatemala, en distintas fechas y

que ya con anterioridad han realizado relaciones publicas, se participara en el concurso

anual de licores que se lleva a cabo en la Ciudad de Guatemala, en el cual participan

varios paises de Centroamérica y algunos de Sur América, donde hace varios afios

ABTISA participé y se llevo el primer lugar, destacando su licor por el buen sabor.

Mantener buenas relaciones con los intermediarios; para que lo distribuyan de una

manera responsable y adecuada, y asi se logre llegar al publico objetivo.

71
http://translate.google.com.sv/translate?hl=es&sl=en&u=https://www.cia.gov/library/publications/the-world
factbook/geos/gt.html&prev=/search%3Fq%3Dcia%2Bguatemala%26espv%3D2%26biw%3D1024%26bih%3D634
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4.4.4.3. Fuerza de ventas

La empresa llegara al mercado de Guatemala por medio de distribuidores que se
encargaran de llegar al consumidor final y brindarles el producto por lo tanto ABTISA no

utilizara directamente fuerza de ventas sino que lo hara por ese canal.

4.4.4.4. Publicidad.

e Contenido del mensaje.

Utilizando la motivacion emocional, se llegaria al consumidor destacando los beneficios

que brinda el producto.

e Emocional

Destacando que el licor Chaparro Eramon logra que los consumidores se relajen y

disfruten con sus amigos momentos agradables y se olviden del estrés del diario vivir.
Acciones a realizar.

i. Se utilizara medios no tradicionales de comunicacién como
las redes sociales; cabe mencionar que actualmente la

empresa tiene y no las sabe aprovechar, se hara una

campafia para dar a conocer el producto en el mercado de

Guatemala, a través del perfil y fan page en Facebook, y un perfil en twitter.

ii. También se apoyara de material P.O.P, para dar a conocer el producto, éste se les
entregaran a los distribuidores para que se encarguen de ponerlos visibles en los

lugares donde se vendera.
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iii. Realizacidn de vallas publicitarias donde se muestre el nuevo slogan del producto.

~ CHAPARROZ
SERAMON

-
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«TE ENCIEND

[picjoke’com
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iv. Actualizacién de pagina web para que las personas interesadas en adquirir el
producto o de tener mas informacion puedan estar al tanto de lo que esta realizando

la empresa con éste.

Inicio Tradicional Nosotros Contacto

ABTISAS.A DE G.V. Carretera Troncal del Nocie. K. 3 i/2, K1 Paional, San Saivador, Il Salvador.

4.5.Presupuesto de Marketing

El presupuesto es un plan integrador y coordinador que expresa en términos
econdmicos los recursos que forman parte de una empresa para el primer afio de
introduccion del Chaparro Eramén, con el fin de lograr los objetivos anteriormente

fijados dentro del Plan Estratégico de Marketing.

En la actualidad la empresa no tiene un presupuesto delimitado para poder realizar
acciones de marketing concretas, ni mucho menos para poder medir el alcance ni
algunos indicadores financieros tales como el Retorno sobre la inversion (ROl por sus

siglas en Ingles), TIR (tasa interna de retorno) o la VAN (Valor Actual Neto).
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No se posee ningun antecedente de venta del Chaparro fuera del pais, se tomaran las

cantidades de crecimiento obtenidas en botellas vendidas en los primeros afios de

comercializacion en El Salvador, para las proyecciones, tomando en cuenta que ya se

tiene experiencia y un plan de Marketing que no se tenia al empezar a comercializar el

licor lo que podra servir de margen ante la falta de aceptacion al momento de

introducirlo.

Tabla 29: Ventas Inflaciéon de Guatemala y sus proyecciones?2

ANO INFLACION VENTAS %
2008 9.4% 0%
2009 -0.28% 0%
2010 5.39% 126%
2011 6.2% 136%
2012 3.45% 113%
2013 4% 125%
2014 4.91% 123%
2015 3.842% 123%
2016 3.5036% 123%
2017 3.9258% 123%
2018 3.5699% 115%
2019 3.1713% 115%
2020 3.1714% 115%
2021 3.1714% 110%
2022 3.1714% 110%
2023 3.1714% 105%
2024 3.1714% 103%

»>

72 hitp://www.deguate.com/infocentros/ecofin/quatemala/economia/indicadores-economicos/inflacion.php#.U6H0fJSq-ts
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Grafico 4: Proyecciones de inflacion

Proyecciones de inflacion

10
= 6 -
&
E 4
S y=-1.165Tn(X
=
LV

0 v

-2

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 2013 | 2014 2015 | 2016 2017 | 2018 | 2019

|—Series1 94 |-028| 539 | 62 | 345 4 491 | 3.842 |3.50363.925883.56993.17138

Afecta el precio de ventas aumentando las utilidades, existe una inflacion positiva y

relativamente estable.

Tabla 30: Presupuesto de Marketing para ABTISA

PRESUPUESTO DE MARKETING PARA ABTISA

GASTOS DE MERCADEQ (% SOBRE VENTAS)

2015

20.0%

2016

20.0%

2017

20.0%

2018

20.0%

20.0%

GASTOS DE MERCADEQ (§)

$14,162.28

$1720311

$21,032.37

$25595.26

$30,368.04

El presupuesto de Marketing estara basado a las ventas y basado en las estrategias se

utilizara un 20% de las ventas en el primer afio (2015) manteniéndose para obtener

ganancias a largo plazo que se reflejara en el incremento de las ventas.

Las ventas de botellas se obtienen de la siguiente manera:
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RAMO

lo02 102 Total ibl
Factor de compra 0 2 veces por 0 2 veces por |3 a5 veces por Todos los dias otal de posibles
mes semana semana compras
Veces al afio (minimas) 12 72 216 360
Personas que toman. 415,328 415,328 415,328 415,328
Personas por frecuencia. 32% 49% 10% 5%
32,694,620
Cantidad (Q) de veces que toman anual. 1,594,860 14,652,772 8,971,085 7,475,904
Estaria dispuesltora1 tlgmar otra Bebida 79% 79% 79% 799%
A a.conotica. 25828749.93
Cantidad de veces que toman anual y
. . 1259939.02 11575689.75 7087156.99 5905964.16
dispuestos a otra bebida.
P li Tequil
ersona; qu?/cZEsurAnen |;.orets ; equila, 399% 399% 399% 329%
: on, Vodka, Aguardiente). 8265199.98
Cantidad de veces que toman anual,
. . . 403180.49 3704220.72 2267890.24 1889908.53
dispuestos a otra bebida y licor.

De las posibles cantidades de compras que se realizan que puedan consumir una
nueva bebida alcohdlica son 8, 265,199 por lo cual existe un mercado potencial que
permitira las ventas. Teniendo las ventas iniciales de El Salvador con comportamientos
similares y al ser un mercado que no se posee ninguna otra base para fundamentar las
ventas iniciales las cuales fueron aproximadamente 10,000 botellas siendo un factor
negativo el desconocimiento del mercado sera aplacado a través de la propuesta del
Plan Estratégico de Marketing, que no se poseia a nivel de El Salvador cuando fueron

vendidas.

El porcentaje de las posibles cantidades de compras son 8, 265,199 entre las botellas
que esperan 10,000 son: 8, 265,199/10,000=

comparacion al mercado.

0.1210% un porcentaje bajo en
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4.6.Plan de Marketing de Resultados

La inversidn realizada por la empresa en el area de marketing se tendré un retorno y se debera medir constantemente, para poder evaluar que

estrategias son mas eficientes y eficaces para poder tomar las decisiones adecuadas.

Para tener estimaciones de los resultados sobre lo propuesto con el presupuesto de ventas se realiza un Plan de Marketing de Resultados.

Tabla 31: Plan de Marketing de Resultados/ Periodo 2015-2019
PLAN DE RESULTADOS DE MARKETING PERIODO

TARGET 415328.1 629285 629285 629285 629285 629285 629285 629285 629285 629285
CUOTA DE PARTICIPACION 0.500% 0.588% 0.690% 0.811% 0.933% 1.073% 1.234% 1.357% 1.493% 1.567%
VENTAS ANUALES $70,811.42 $86,11853|  $105161.84| $127976.32)  $151,840.18] $180,153.96] $213,747.43 $242,578.80 $275,299.10 $298,231.38
MARGEN PROMEDIO 215% 224% 229% 234% 231% 239% 241% 243% 243% 243%
BENEFICIO BRUTO $151,909.85|  $192,523.14]  $240507.32]  $299,411.74|  $359,137.08] $431,037.42| $515,680.83 $589,133.00 $669,401.84 $725,549.32
GASTOS DE MERCADEO (% SOBRE VENTAS) 20.0% 20.0% 20.0% 20.0% 20.0% 20.0% 20.0% 20.0% 20.0% 20.0%
GASTOS DE MERCADEO ($) $14,162.28 $17,223.71 $21,032.37 $25,595.26 $30,368.04 $36,030.79 $42,749.49 $48,515.76 $55,059.82 $59,646.28
CONTRIBUCION NETA DE MARKETING $137,747.56|  $175299.44]  $219.47495] $273816.48|  $328,769.04] $395006.63] $472,931.35 $540,617.24 $614,342.02 $665,903.05
MERCADEO RMV (%) 195% 204% 209% 214% 217% 219% 221% 223% 223% 223%

Aplicando esta herramienta se pueden estimar los resultados de Marketing, las ventas estimadas coinciden con la cuota de participacion, tan solo

son 10,000 botellas de las que son necesarias 3146 (aprox.) consumidores para poder llegar a la meta. El margen promedio de sera incremental,

por cada ddlar invertido en el primer afio sera menos eficiente en relacién a los afios posteriores se tendra mayor conocimiento del mercado.
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Dando como resultado a largo plazo en la rentabilidad de marketing sobre las ventas
(RMV) por la dificultad de ingresar al mercado, pero si se obtendran resultados a
medida avance el tiempo. Esta inversion se realizara para poder generar volumen de
ventas dando como resultados precios de economias de escala para reducir los costos
y es aqui donde se veran rentabilizados los esfuerzos de marketing. Llevando de una
Contribucién Neta Esperada de Marketing de $0.00 a $27,831.91 en tan solo 4 afios

incrementandose considerablemente.

4.7.Evaluacion Financiera del Plan.

La evaluacion financiera realiza un diagnéstico de la salud financiera de la compafiia
prestando primero atencion a los signos vitales (liquidez, rentabilidad y endeudamiento),

con el fin de determinar su estado.

La evaluacién financiera identifica -desde el punto de vista de los accionistas de
ABTISA S.A. de C.V. - los ingresos y los egresos atribuibles a la realizaciéon de la
introduccion a la Ciudad de Guatemala, y en consecuencia, la rentabilidad generada por
el mismo. La evaluacién financiera califica a la inversién, desde la perspectiva del
objetivo de generar rentabilidad financiera y el flujo de efectivo generado por ella. Se
presentaran de forma sistematica de los costos y beneficios financieros de un proyecto,
los que se resumen por medio de indicadores de rentabilidad, que en este caso se
aplicaran los méas adecuados. Las proyecciones de los Estados Financieros se
realizaron para 10 afios aunque para el Plan Estratégico de Marketing, se consideraran

los primeros 5 afos.

—
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Tabla 32: Produccion y ventas terminadas.
123% 118% 118% 118% 115% 115% 115% 110% 110% 105%
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Inventario inicial 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 20,000 28,000 28,700 23,230 13,236
Botellas producidas A 45,000 45,000 45,000 85,000 85,000 85,000 85,000 85,000 85,000 85,000
Botellas consumidas El Salvador B 20,910 24,569 28,869 33921 39,009 44,860 51,589 56,748 62,423 65,544
Botellas que no se producen 14,090 8,681 2,325 34,857 12,335 10,686 8,038 6,582 2,117 954
Inventario Final D 5,000 5,000 5,000 5,000 20,000 28,000 28,700 23230 13,236 392
% de ventas al publico 22.22% 26.11% 30.68% 19.09% 21.95% 25.24% 29.03% 31.93% 35.12% 36.88%
Comportamiento esperado de Precios en el
merc’; . enioesp ' $6.82 $6.2 $6.82 $6.2 .82 $.2 .82 .82 6.2 $6.82

Gran parte de los beneficios financieros se veran obtenidos por la disminucién de los costos fijos porcentuales de los Costos de Venta (en su
mayoria salarios, Costos Indirectos de Fabricacion) Gastos administrativos y de ventas que son fijos. Dando como resultado una disminucion

porcentual de éstos en relacion a las ventas, aumentando las utilidades obtenidas.
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Para poder lograr los volumenes de ventas estimados se tendran que realizar una

inversion considerable para producir mas Chaparro. Segun informacion obtenida por los

propietarios de la companiia se tenian 2 cuellos de botellas por la poca capacidad de

dos maquinarias que se tendrian que adquirir:

Tabla 33: Inversion inicial

Precio de adquisicion Nuevo Activo $ 11,837.28

Condensador de vapor largo 2.00x0.70x 0.40 $ 5,977.33
Marmita o cocedor de gas propano 1.60 x 1.10 x 1.00 $ 5,859.95

Fuente: Estados Financieros del 2009 ABTISA mas un incremento de un 20% sobre el monto por los nuevos precios

s e



Tabla 34: Estados de resultados proforma del proyecto

Los datos de los Estados Financieros Proforma del Proyecto se realizaron a través de incrementos porcentuales segun los datos historicos de la

organizacion, mas las variaciones de la inflacién en El Salvador, y disminuciones en los costos y gastos fijos.

Estados Financieros Proforma del proyecto

|Estado de Resultados 2015 | 2016 | 2017 | 2018 2019 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024
Ventas Netas $ 70,811.42  70,811.42 86,118.53 105,161.84 127,976.32 151,840.18 180,153.96 213,747.43 242,578.80 275,299.10 298,231.38
- Costo de Ventas 33,008.11 38,522.13 45,982.02 54,700.39 64,196.77 75,296.13 88,597.37 99,883.18 113,219.87 122,585.68
Utilidad Bruta 37,803.31 47,596.40 59,179.82 73,275.93 87,643.41 104,857.83 125,150.06 142,695.63 162,079.22 175,645.70
- Gastos de Administracion monetarios 4,000.00 4,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00
- Gastos de Venta monetarios 14,162.28 17,223.71 21,032.37 25,595.26 30,368.04 36,030.79 42,749.49 48,515.76 55,059.82 59,646.28
- Depreciacion 2,367.46 2,367.46 2,367.46 2,367.46 2,367.46 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
- Amortizacion 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
- Otras partidas no monetarias que generen escudo fiscal 1 708.11 861.19 1,051.62 1,279.76 1,518.40 1,801.54 2,137.47 2,425.79 2,752.99 2,982.31
- Otras Partidas no monetarias que generen escudo fiscal 2 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Gastos de Operacion 21,237.85 24,452.35 29,451.44 34,242.48 39,253.89 42,832.33 49,886.96 55,941.55 62,812.81 67,628.59
Utilidad de Operacion 16,565.45 23,144.05 29,728.38 39,033.45 48,389.52 62,025.50 75,263.10 86,754.08 99,266.41 108,017.11
+Otros Ingresos Gravados 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
+0tros Ingresos no Gravados 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
-Otros Gastos Deducibles 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
-Otros Gastos no Deducibles 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Utilidad antes de Intereses e Impuestos 16,565.45 23,144.05 29,728.38 39,033.45 48,389.52 62,025.50 75,263.10 86,754.08 99,266.41 108,017.11
-Gastos Financieros 2,130.71 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Utilidad del periodo 14,434.74 23,144.05 29,728.38 39,033.45 48,389.52 62,025.50 75,263.10 86,754.08 99,266.41 108,017.11
- Otros Ingresos no gravados 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
- Reserva Legal y otras reservas 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
+ Gastos no Deducibles | 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Utilidad antes de Impuesto (Base Imponible ISR) 14,434.74 23,144.05 20,728.38 39,033.45 48,389.52 62,025.50 75,263.10 86,754.08 99,266.41 108,017.11
Impuestos | 25% 3,608.69 5,786.01 7,432.09 9,758.36 12,097.38 15,506.37 18,815.78 21,688.52 24,816.60 27,004.28
Impuestos diferidos | 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Partidas extraordinarias 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
|Uti|idad Neta | 10,826.06 17,358.04 22,296.28 29,275.09 36,202.14 46,519.12 56,447.33 65,065.56 74,449.81 81,012.83
169
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Tabla 35: Balance general proforma

|Ba|ance General 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Efectivo y Equivalentes 852.13 35,506.76 70,844.97 106,451.47 138,925.15 92,666.58 108,807.61 168,811.98 255,579.25 296,844.96
-Estimacion por fluctuaciones en efectivo 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Instrumentos Financieros 0.00 13,656.45 40,904.51 81,847.38 135,280.13 170,921.12 212,770.21 277,697.89 375,997.61 490,168.74
-Estimacion por fluctuaciones en instrumentos financieros 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Cuentas y documentos por Cobrar 35,405.71 35,830.58 36,260.54 36,695.67 37,136.02 37,581.65 38,032.63 38,489.02 38,950.89 39,418.30
-Estimacion por Cuentas Incobrables 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Inventarios 29,263.23 35,405.71 36,646.18 38,084.87 39,444.46 162,781.59 235,121.62 248,642.68 207,635.81 122,058.79
-Estimacion por obsolescencia de Inventarios 708.11 861.19 1,051.62 1,279.76 1,518.40 1,801.54 2,137.47 2,425.79 2,752.99 2,982.31
Otros Activos Corrientes 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Activo Corriente 64,812.96 119,538.31 183,604.59 261,799.63 349,267.36 462,149.40 592,594.60 731,215.79 875,410.56 945,508.48
Inversiones Financieras 0.00 5,462.58 16,361.80 32,738.95 54,112.05 68,368.45 85,108.08 111,079.16 150,399.04 196,067.50
- Estimacion por fluctuaciones en inversiones financieras 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Inversiones en propiedades

Terrenos 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

Edificios 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Inversiones en bienes muebles 11,837.28 11,837.28 11,837.28 11,837.28 11,837.28 11,837.28 11,837.28 11,837.28 11,837.28 11,837.28
- Depreciacion acumulada de propiedades y bienes muebles 2,367.46 4,734.91 7,102.37 9,469.82 11,837.28 11,837.28 11,837.28 11,837.28 11,837.28 11,837.28
Inversién en activos intangibles

No amortizables (Marcas, licencias, patentes, franquicias, permisos, etc.) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

Software 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
- Amortizacién de activos intangibles 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Otros Activos no Corrientes 0.00 -36,000.00 -72,000.00 -108,000.00 -144,000.00 -180,000.00 -216,000.00 -252,000.00 -288,000.00 -324,000.00
Activo no Corriente 9,469.82 -23,435.05 -50,903.28 -72,893.59 -89,887.95 -111,631.55 -130,891.92 -140,920.84 -137,600.96 -127,932.50
Activos Totales 74,282.78 96,103.25 132,701.31 188,906.04 259,379.42 350,517.85 461,702.68 590,294.95 737,809.61 817,575.97
Cuentas y Documentos por Pagar 28,956.10 26,060.49 23,454.44 21,109.00 18,998.10 17,098.29 15,388.46 13,849.61 12,464.65 11,218.19
Préstamos Bancarios a CP (Incluye porcioén corriente de PLP y sobregiros) 15,388.46 5,388.46 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Retenciones (Legales y personales) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Provisiones (Gastos incurridos) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Otros Pasivos Corrientes 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Pasivo Corriente 44,344.57 31,448.96 23,454.45 21,109.00 18,998.10 17,098.29 15,388.46 13,849.62 12,464.66 11,218.19
Cuentas y Documentos por Pagar 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Préstamos Bancarios a LP 8,286.10 8,286.10 8,286.10 8,286.10 8,286.10 8,286.10 8,286.10 8,286.10 8,286.10 8,286.10
Otras Obligaciones a LP 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Pasivo no Corriente 8,286.10 8,286.10 8,286.10 8,286.10 8,286.10 8,286.10 8,286.10 8,286.10 8,286.10 8,286.10
Pasivos Totales 52,630.66 39,735.05 31,740.54 29,395.10 27,284.20 25,384.39 23,674.56 22,135.71 20,750.75 19,504.29
Capital Social 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Reservas de capital 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Superavits 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Utilidades Retenidas 10,826.06 39,010.16 78,664.48 130,235.85 195,803.08 278,614.34 381,580.79 503,093.68 642,609.05 717,058.86
Utilidad del Ejercicio 10,826.06 17,358.04 22,296.28 29,275.09 36,292.14 46,519.12 56,447.33 65,065.56 74,449.81 81,012.83
Patrimonio 21,652.12 56,368.20 100,960.76 159,510.94 232,095.22 325,133.46 438,028.12 568,159.24 717,058.86 798,071.69
|Pasivo y Patrimonio 74,282.78 96,103.25 132,701.30 188,906.04 259,379.42 350,517.85 461,702.68 590,294.95 737,809.61 817,575.98
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Una vez elaborado los Estados Financieros Proforma se obtiene el Flujo de Efectivo libre operativo, con él define como el saldo disponible para

pagar a los accionistas y para cubrir el servicio de la deuda (intereses de la deuda + principal de la deuda) de la sociedad, después de descontar las

inversiones realizadas en activos fijos y en necesidades operativas de fondos de la inversion a realizar.

Tabla 36: Estado de Resultados Proforma

Estado de Resultados 2015 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024
Ventas Netas T0§11.42 B5,118.53 105,161.84 12197632 151,840.8 10015396 23MT4)  A25TB0 B0 2823
- Costo de Ventas BB B3 59202 547009 5418577 .25 13 BT % 85318 1321987 12255688
- Gastos de Adminstacin L0000 500000 500000 500000 500000
- Gastos de Ventas 1416238 172871 21000 05,5006 336304 HO0T 01948 B5TS ,0508) Gy
- Patidas no monetarias Gty 32884 341907 N2 3686 190154 24747 2459 2759 2803}
Utlidad antes de Impuesto 1656545 2314405 29728 303345 438952 B2,025.50 75,2830 B6,754.08 99,266.41 1080171
Impuestos ) LK 57801 7400 9758% 1200738 5637 BE5 T8 1 6852 2680 i
Utilidad Neta 1242409 17,358 04 225628 2927509 29214 85192 55,4479 B5,065.56 T0.44981 B1,01283
+Pattidas o monetaras 3055 32854 34807 38472 366555 190154 23747 DABTS 27509 280
- Varacidn en el capital e tabajn (Ae-Po) 24689 BB 0605 (T TOF: /R . .. B Ul K TN TERNT BRSSY 42029
Flujo de Efectivo Libre operativo | 33,985 10867603 | 18586350 | 2361203 | ST0AMI26 | MORIMTT | G3TO03 | TBASSTR2 | MBI | 10182053
>
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4.8.Valor Actual Neto y Tasa Interna de Retorno (VAN Y TIR)

En un proyecto empresarial es muy importante analizar la posible rentabilidad del
proyecto y sobre todo si es viable o no. Cuando se forma una sociedad hay que invertir
un capital y se espera obtener una rentabilidad a lo largo de los afios. Esta rentabilidad
debe ser mayor al menos que una inversion con poco riesgo (letras del Estado, o
depdsitos en entidades financieras solventes). De lo contrario es mas sencillo invertir el
dinero en dichos productos con bajo riesgo en lugar de dedicar tiempo y esfuerzo a la

creacion empresarial.

Dos pardmetros muy usados a la hora de calcular la viabilidad de un proyecto son el
VAN (Valor Actual Neto) y el TIR (Tasa Interna de Retorno). Ambos conceptos se basan
en lo mismo, y es la estimaciéon de los flujos de caja que tenga la compafia

(simplificando, ingresos menos gastos netos). 73

Tabla 37: Estimacion de VAN y TIR

Periodo | Flujo de Fondos

|
Desembolso 0 ‘ $32,305.67
" 1| $35,968.05
o 2 $108,676.03
= S $185,865.50
il AN $273,612.93
m N $370,447.25
a 6 | $493,371.77
0 7 | $635,790.93
o 8 $784,857.52
2 9 $940,148.71
= 10 $1,018,285.43

2.1858 218.58%

$ 2408,957.42

4 P

v

73 http://www.elblogsalmon.com/conceptos-de-economia/que-son-el-van-y-el-tir
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Dentro de los célculos se observa que la TIR es de 219% considerandose que la
inversion obtenida es rentable, que los $2, 408,957.42 obtenidos por el VAN representa
el monto que se obtendra luego de invertir el dinero descontando la tasa de interés (o el
valor del capital K), el valor de K se considero de 18.00%"4 que es el valor promedio de

los préstamos de bancos para Micro y pequefias empresas en El Salvador.

™ ACCOVI DE R.L. Sucursal San Vicente Cooperativa Financiera.
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5. Resumen Plan Estratégico de Marketing

Resumen del Plan
Estrategico de Marketing
para Chaparro Eramon
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Objetivos del Plan

GENERAL

En el Plan E L Proponerun Plan Estratégico de Marketing que sea funcional para a
ne presente an strateglco de aplicaren la empresa ABTISA con la infreduccién del licor Chaparro

Marketing para Introduccién del Eramén a la Ciudad de Guatemala, Guatemnala.
licor Chaparro Eramon a la Ciudad FSPECIFICOS
de Guatemala, elaborado para |
ABTISA S.A de C.V. se muestra
un panorama detallado de cada
una de las acciones a realizar _
para que el producto tenga éxito markeling mix
en el mercado guatemalteco. ' = .

Estoblecer el mercado meta o quigénes la empresa puede dingirse paro

comercialzar el fcor Chaparra Eramdn en Guatemala.

[,

Drefinir las esfrafegias de posicionamienta odecuadas para aue la empresa
las implemente en el mercado guatemalieco.

Freseniar un presupuesto de marketing pora los afos 2015 2019 que difja a la
organizacion en los gastos que produciran las estrategias propuestas v el
beneficio o obtener de allas,

& s
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Produciry Ser una empresa
‘ comercializar lider en Ll
alimentos y licores elaboraciony
fipicos nacionales comercializacién

con los mas altos
estandares de
calidad que
satisfagan las
expectativas de
nuestros
consumidores y
generar un alto
compromiso con
nuestros clientes
internos

C
p°.
%

>

de los mas finos
licores y alimentos
tipicos nacionales,
bajo los principios
de eficiencia,
rentabilidad,
competitividad, e
innovacion; con un
equipo humano
comprometido cor
la continua
superacion

Asesor Juridico

Gerente General

Jefe de Mercadeo Jefe de :
Jefe de RRHH Jefe de Finanzas

Ejecutivo de
venta

& s

Supervisor de : Contador
0 Reclutamiento 1 : :
produccion financiero
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OPORTUNIDADES

- Aurmmento del salarico miinirnmo en Guatermala
Guaternmnala es la 5 ecomomiia rmicas abilierta a la i
Los guatermaltecos ftieomerm urn alto comnsurmo de B

= -
<>

boicdas alcohdslicas

= L
L uUNMicar aduanmera cenfroamericana facilita el comercio entre sus
imfegranmtes.

Buen mumMmero de proveedores de rmaterias prirmas.

El 7998 de los comnsumiicddores si estd dispuestfo a probar nmnuevos licores.

Alta frecuencia de CoOMmMsurmMo de bebicdas alcohdSlicas

- Lcas e xi ce M c ias cde calidad de los P rao ductos en Guatermala sonmn flexibles.

= Existe monmnopolico de ermpresas cQue distribuyen bebida alcohdlhicas e
GCGuatermala.

- Tendcdenacia de los comnsurmidcdores a la preferencia de productos
Mmacionales.

- Laas perspeaectivas de inflacidm en Guatermala sorm a la alza, por lo Qu e los
Procducitos se encarecenn.

Poder de mnegociacion de los clientes.

Aarmenazas de productos sustitutos

Preferencia de cerveza cormo belbhida alcohdalica.

Existe alto mnivel de delincuencia en la Zoma 10 de Guatermalal

Forfalezas

Buena  rotacidcdn de imventarios

Rotacidnmn de cuentas por cobrar

Rdap ida conversion del efectivo

Cappacidad de afronftar sus compromisos de deuda
Bajos costos de venta

Cappacidad productiva eficiente

Debilidades

Saldo mnegativo en capital de trabajo mneto
Poca renfabillidad sobre el capiftal invertido
GSGastos operativos altos

Baja liquide=

Alta fuente de financiamiento extermo
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Factores 0. L
Externos 07
' Fortalezas Debilidades a6
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Airpinkss CONSERVADORA AGRESIVA
FO DO , :
Estrategi B
Ovortunidades : strategia para
- Maimzar Fy 0 | MinmzarDy E—
Maximizar O
FA DA
_ DEFENSIVA COMPETITIVA
Amenazas Estaf(egla e Estrategia para
Maximizar F y Minimi
N inimizar Dy A
Minimizar A

POSICION COMPETITIVA

ALTA MEDIA BAJA
a 3 2 1
E -
< INVERTIR
-
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Geogrdficas

Region

Vivan o
visiten la
/ona 10

R
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RAMON

Segmentacion

Demogrdficas

Psicogrdficas

Sexo

Hombres y/o
mujeres

Edad
39 a 52 anos

Ingreso

Q3, 000 en
adelante.

Ocupacioén
Empleado

Estilo de vida

Personas que
disfruten de un
momento relajado
o de diversion con
los amigos,
olvidando la rutina

Decision de
compra

Personas no
influenciadas por
las promociones
que la companfia

de a los
consumidores.

Conductuales

Frecuencia de uso

Que consuman
bebidas
alcohadlicas al
menos una vez por
semana

BUsqueda de
beneficio

Buscan sabor a
un precio
accesible.

Sensibilidad de la
publicidad

Poco sensible a las
publicidad y
promociones
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La estrategia de posicionamiento estd

basada en el estilo de vida del mercado
metaq, los atributos que posee el Chaparro

L il Posicionamiento

clientes que prefieren compartir con los
amigos y botar su estrés acumulado de la
semana.

Necesidad
de diversion

|
l Cerveza \ l Vodka l Aguardiente | Ron | Deman da P .m .a
' ' y Selectiva
Gallo Absolut Zacapa Bacardi 5.

{ﬁB 180
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E St ra teg i a S e Destacar el sabor unico, que otros licores de su misma gama

no poseen pues esta hecho con ingredientes naturales que
resaltan en el paladar de quien lo prueba.

d e m a n d a e Aumento de la capacidad de compra del producto es una

mayor disponibilidad de éste a través de canales de

p ri m a ri a distribucion efectivos

E St ra teg | a S e Escoger canales de distribucién concretos que tengan

alcance a mayor numero de consumidores en la zona
d e geografica que se desea atacar.

¢ Se enfatizara en su sabor que son caracteristicos de licores
destilados de granos

d e m a n d a e Continuar con una produccion de calidad reflejada en los

productos que comercializa para mantener un liderazgo en el

se | eCtiva mercado actual

2 ppr
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Estrategias de producto

Objetivo: Destilar un Chaparro elaborado con
tradicion y herencia licorera que sea del gusto del
paladar de quien lo pruebe.

Meta: Lograr en un afio que el 10% del mercado
de bebidas alcohdlicas de la Ciudad de
Guatemala, Guatemala prueben y consuman el
Chaparro Eramon

Acciones a ejecutar.

- Se propone un slogan que identifique a la marca
segun el posicionamiento seleccionado que cita
“Chaparro Eramodn, te enciende”, haciendo
énfasis en los efectos causados por el producto,
ademads de brindar una experiencia de sabor vy
entre amigos.

-Insertar la linea “Oro” del licor Chaparro Eramoén,
al conseguir el 10% del mercado objetivo.

-Al lograr un posicionamiento en crecimiento, se
propone redisenar las presentaciones del
Chaparro de acuerdo a las principales
necesidades del target y segin como se mueva el
producto en el mercado.

S P,
SCHAPARRO'
T RANON 24

Estrategias de precios

Fijacion de precios de costo mas margen: Es uno
de los métodos mas simples, consiste en sumar
un sobreprecio estandar al costo del producto.

Se establecera un precio determinado por los
costos mas un margen de ganancia considerable
para poder solventar la inversion a realizar.

Objetivo: Generar rentabilidad a la empresa y
lograr prestigio de la marca.

Meta: Vender 10,000 botellas de Chaparro
Eramodn en el afio 2015.

Acciones a ejecutar:
-Mantener la calidad del producto

-Crear ventajas competitivas clave, como un valor
de marca extraordinario y una imagen
diferenciada frente a la competencia.

-Obtener nichos de mercados rentables.

-Reducir costos a través de economias de escala.

ﬁiﬂ ENGIENDE .
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Estrategias de plaza

Para llegar a la Zona 10 de la Ciudad de Guatemala es
necesario crear un canal que sea factible y preciso que
traslade el producto hasta el mercado guatemalteco, para
vender el Licor Chaparro Eramdn al mercado meta.

Objetivo: Llevar el licor Chaparro Eramén de la empresa
ABTISA S.A de CV, al distribuidor elegido para que este
llegue al mercado meta de la Zona 10 de la Ciudad de
Guatemala.

N E

RAMON 24

Estrategias de promocion

Objetivo: Posicionar la marca del licor Chaparro
Eramén por medio de un plan publicitario adecuado
con el logro de los resultados esperados.

Meta: Lograr que al menos un 10% de los
consumidores de bebidas alcohdlicas de la Zona 10
de la Ciudad de Guatemala conozcan el licor Chaparro
Eramodn

Meta: Lograr que el producto esté disponible al

consumidor en el menor tiempo posible, por medio del -Se utilizard medios no tradicionales de comunicacion
canal mas adecuado. como las redes sociales; cabe mencionar que
Acciones a realizar. actualmente la empresa tiene y no las sabe

-Contactar a distribuidores de bebidas alcohdlicas de
Guatemala y presentarles el producto para dar a conocer
sus ventajas y que éstos acepten venderlos en buenas
condiciones de negociacion.

-Establecer politicas adecuadas de negociacion con el
distribuidor, para evitar cualquier tipo de percance de la
mercaderia.

-Descuento por volumen de ventas para los distribuidores,
es decir que por cierta cantidad que estos vendan de
Chaparro se les darad un 5% de descuento en la mercaderia
gue adquieran.

-Garantizar al distribuidor que el producto se entregara en
buenas condiciones segun lo pactado y el tiempo
establecido.

it

aprovechar, se hara una campafia para dar a conocer
el producto en el mercado de Guatemala, a través del
perfil y fan page en Facebook, y un perfil en twitter.

-También se apoyara de material P.O.P, para dar a
conocer el producto, éste se les entregaran a los
distribuidores para que se encarguen de ponerlos
visibles en los lugares donde se vendera.

-Realizacion de vallas publicitarias donde se muestre
el nuevo slogan del producto.

-Actualizacion de pagina web para que las personas
interesadas en adquirir el producto o de tener mas
informacidon puedan estar al tanto de lo que estd
realizando la empresa con éste.




Plan de Marketing de Resultados/ Periodo 2015-2019

PRESUPUESTO DE MARKETING PARA ABTISA

2015

2016

2018

GASTOS DE MERCADEOQ ( % SOBRE VENTAS) 20.0% 20.0% 20.0% 20.0% 20.0%
GASTOS DE MERCADEQ ($) $14162.28|  $1722371  $2103237  $25595.26|  $30,368.04
PLAN DE RESULTADOS DE MARKETING PERIODO 2015-2019
TARGET 415328.1 629285 629285 629285 629285 629285 629285 629285 629285 629285
CUQTA DE PARTICIPACION 0.500% 0.588% 0.690% 0.811% 0.933% 1.073% 1.234% 1.357% 1.493% 1.567%
VENTAS ANUALES $70,811.42 $86,118.53 $105,161.84 $127,976.32 $151,840.18] $180,153.96] $213,747.43 $242578.80 $275,299.10 $298,231.38
MARGEN PROMEDIO 215% 224% 229% 234% 237% 239% 241% 243% 243% 243%
BENEFICIO BRUTO $151,909.85 $192,523.14 $240,507.32 $299,411.74 $359,137.08] $431,037.42| $515,680.83 $589,133.00 $669,401.84 $725,549.32
GASTOS DE MERCADEO ( % SOBRE VENTAS) 20.0% 20.0% 20.0% 20.0% 20.0% 20.0% 20.0% 20.0% 20.0% 20.0%
GASTOS DE MERCADEQ ($) $14,162.28 $1722371 $21,032.37 $25,595.26 $30,368.04 $36,030.79 $42,749.49 $48,515.76 $55,059.82 $59,646.28
CONTRIBUCION NETA DE MARKETING $137,747.56 $175,299.44 $219,474.95 $273,816.48 $328,769.04] $395,006.63] $472931.35 $540,617.24 $614,342.02 $665,903.05
MERCADEO RMV (%) 195% 204% 209% 214% 217% 219% 221% 223% 2239é 223%
b
1
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ANEXOS

Anexo 1: Guia del Medio Ambiente de Marketing

N° | Como Qué puede Como nos Coémo nos
estamos Cambiar Favorece perjudica.

Factores Politicos

1

Factores Econémicos

2

Factores Sociales

3

Factores Tecnolégicas

4

Factores Ecoldgicos

Anexo 2: Perfil Estratégico del Entorno General

- My - My
Factor Negativo Neutro Positivo
negativo Positivo

Politico

Econémico

Social

Tecnolégico

Ecoldgico

Anexo 3: Andlisis del atractivo Estructural de la industria vrs Beneficio Potencial

Mercado especifico LR

Fuerzas

) [
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competitivas

Dificil entrada
Dificil salida
Sustitutos

Poder del cliente
Poder del
suministro
Rivalidad de

precios

Anexo 4: Matriz de analisis de competencia Directa

ABTISA S.A.de C.V. COMPETENCIA

FACTORES Peso
Peso | Calificacion Calificacion
ponderado ponderado

Peso

Produccién ‘

Precio ‘

Calidad

Comercializacion

Tecnologia

TOTAL

Anexo 5: Matriz EFE

Factores determinantes de Peso
Peso Calificacion
éxito ponderado
Oportunidades
R )
2
A
186
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Amenazas

Total

Anexo 6: Matriz de los Factores Internos

Factores criticos para el éxito | Peso | Calificacion

Total ponderado

Fuerzas

Debilidades

Total

Anexo 7: Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

Empresa ABTISA Competidor 1

Competidor 2

Factores criticos para

el éxito

Peso

Peso
Calificacion Calificacion
ponderado

Callificacion

Peso Peso

ponderado ponderado

Participacion en el

mercado

Competitividad de

precios

Posicion financiera

Calidad del producto

Lealtad del cliente

Total

Nota: los valores de las calificaciones son los siguientes: 1- debilidad principal, 2 — debilidad menor 3- fuerza menor,

4 —fuerza mayor. El competidor mas fuerte es el que en el total ponderado sea el méas alto

Anexo 8: Matriz FODA

Fuerzas F
1.

2. Anotar las fuerzas

Debilidades D
1.
2. Anotar debilidades

S

-

B
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3. 3.
Oportunidades O Estrategias FO Estrategias DO

1.
2. Anotar las debilidades
3.

1. Usar las fuerzas para
2. aprovechar las

3. oportunidades

1. Superar las debilidades
2. aprovechando las

3. oportunidades

Amenazas A

1.

2. Anotar las amenazas
3.

Estrategias FA

1. Usar las fuerzas para
2. evitar las amenazas
3.

Estrategias DA

1. Reducir las debilidades
2.y evitar las amenazas
3.

Anexo 9: Matriz PEYEA

Posicion estratégica interna Posicion estratégica externa

Fuerza financiera (FF) Calif | Estabilidad del Ambiente (EA) Calif

Rendimiento sobre la inversion Cambios tecnoldgicos

Apalancamiento Tasa de inflacién

Liquidez Variabilidad de la demanda

Capital de trabajo Escala de precios de productos

Competidores
Ciclo de conversidn de efectivo Barreras para entrar en el
mercado

Facilidad para salir del mercado Presion competitiva

Margen de utilidad bruta sobre Elasticidad de la demanda

ventas

Suma Suma

Ventaja Competitiva (VC) Calif | Fuerza de la Industria (FI) Calif

Participacion en el mercado Potencial de crecimiento

Calidad del producto Potencial de utilidades

Ciclo de vida del producto Estabilidad financiera 5.
=4
2
188
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Lealtad de los clientes

Conocimientos tecnoldgicos

Utilizacién de la capacidad de la
Competencia

Aprovechamiento de recursos

Utilizacién de la capacidad de la
Competencia

Intensidad de capital

Conocimientos tecnolégicos

Facilidad para entrar en el

mercado

Control sobre los proveedores y

Distribuidores

Productividad,

de la capacidad

aprovechamiento

Suma

Suma

Promedio de EA = Promedio de FI= VECTOR DIRECCIONAL =
Promedio de VC = Promediode FF = X=VC+FlY=EA+FF
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Anexo 10

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

CUESTIONARIO 1

Objetivo: Recabar la informacion necesaria que sirva de base para la elaboracién de

un plan estratégico de marketing que facilite la introduccion del Licor Chaparro Eramén

de la empresa ABTISA en el mercado objetivo ubicado en la ciudad de Guatemala

Indicaciones: A continuacion se presentan una serie de preguntas, usted debera

marcar con una X

la respuesta de su eleccion. Es importante mencionar que la

informacién obtenida sera utilizada con fines académicos y tratada de forma

confidencial.

I. Datos generales

Género: F

Edad:
18 a24
25 a3
32 a38
39 a45
46 abh?
53 ah9
60 O mas

Situacion laboral:

a. Estudia
(especifique)
b. Trabaja

Lugar de residencia:

c. Estudia y trabajo

d. Desempleado

e.

&b s

Otro
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Nivel de ingreso (Expresado en quetzales)

Menos de Q.1,500.00

De Q1,501.00 a Q.3,000.00

De Q.3,001.00 a Q.4,500.00

De Q.4,501.00 6 mas

Il. Preguntas

1.

¢ Consume usted algun tipo de bebida alcohélica?

Si No

¢ Qué tipo de bebida alcohdlica consume mas?

a. Cerveza c. Aguardiente
b. Vodka. d. Ron
(Especifique)

¢ Por qué consume ese tipo de bebida alcohdlica?

a. Precio c. Grado de alcohol

b. Sabor d. Efectos secundarios _
(Especifique)

¢,.Con qué frecuencia toma bebidas alcohélicas?
a. Todos los dias

De 3 a 5 veces por semana
De 2 a 1 vez por semana
Una 6 2 veces al mes

En ocasiones especiales

® o0 o

¢ Qué dia le gusta consumir bebidas alcohdlicas
a. Diade semana

b. Soélo viernes

c. Fines de semana

&b s

e.

Tequila

Otro

e. Otro

B



10.

1.

12.

13.

14.

X P,
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Generalmente ¢ Cuénto gasta en el consumo de bebidas alcohdlicas?

¢,Con quién consume su bebida alcohdlica

a. Amigos __ c. Solo .

b. Familiares ___ d. Compafieros de trabajo

¢ Quién influye en su decisién al momento de consumir la bebida alcoholica?
a. Amigos __ c. Nadie -

b. Familiares ___ d. Compafieros de trabajo .

Generalmente ¢ Qué marca de bebida alcohdlica consume?

¢, Por qué prefiere esa marca de bebida alcohdlica?

a. Precio c. Presentacion e. Otro
(Especifique)

b. Sabor d. Marca

¢,Con cuantas personas consume bebidas alcohdlicas?

a. Una

b. 263

c. 50mas

¢, Qué presentacion consume de bebida alcohélica?

a. Octavo (125 ml) ¢. Una botella (350 ml)

b. Un cuarto (250 ml) d. Un litro (1000 ml)

¢ En qué lugar compra la bebida alcohdlica?

a. Supermercado c. Gasolineras

b. Bar o restaurantes d. Tiendas

¢ Donde consume su bebida alcohodlica?

a. Casa c. Casa de un amigo

&b s
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

b. Bar o restaurantes d. Tiendas

¢ Le gusta mezclar su bebida alcohdlica con otra bebida?
a. Si_

b. No

¢,.Con qué prefiere mezclar su bebida alcohélica?

a. Soda c.Té

b. Jugo d. Otro (Especifique)

¢ Qué tipo de promociones influyen en su compra?

a. Descuentos c. Regalias
Ninguno
b. Cupones d. 2x1

¢En qué medios ha visto usted de la venta de bebidas alcohdlicas que

consume actualmente?

a. TV __ c. Periddico _
amigos ___

b. Radio _d.Redes sociales
(Especifique) .

¢ Estaria dispuesto a probar otro tipo de licor?
a. Si b. No

e. Familiares y

f.

Otro

Escriba la palabra que se le viene a la mente cuando escucha la palabra

“Chaparro”

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una nueva marca de bebida alcohdlica?

¢ Qué caracteristicas le gustaria encontrar en una bebida alcohdlica que no

encuentra en las que consume actualmente?

&b s
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Anexo 11: Entrevista dirigida a los propietarios de la empresa.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL
CUESTIONARIO 2

Objetivo: Recopilar informacion importante que facilite la realizacion del andlisis de la
situacién actual de la empresa ABTISA SA DE CV.

1.

NSO WD

¢, Como inicio la empresa ABTISA SA DE CV?

¢ Qué tipo de productos distribuyen?

¢ Cual es su ventaja competitiva?

¢ Quiénes son los principales clientes?

¢, Cual es su mercado meta?

¢ Qué es el Chaparro?

¢ Cual es el proceso de produccién del Chaparro?

¢ Cual es el precio de los productos que distribuyen?
¢, Cual es el producto mas rentable?

. ¢, Cuadles son los costos de los productos?
1.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.

¢, Quiénes son sus principales competidores?

¢ Cuales son los principales proveedores?

¢ Cuales son sus principales canales de distribucién?
¢ Tienen la capacidad de invertir?

¢, Cual es su capacidad de inversion?

¢ Han considerado la utilizacién de un financiamiento externo?
¢ Cual es su capacidad productiva?

¢ Cual es su capacidad utilizada?

¢ Cual es su capacidad diaria?

¢ Cuales son sus ventas anuales?

¢ Cuantos empleados tienen?

¢ Realizan algun tipo de publicidad?

¢ Qué tipo de promociones tienen?

4B Y
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Anexo 12: Guia de observacion

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL
CUESTIONARIO 3

Objetivo: Recopilar informacion relevante para el analisis del mercado de Guatemala,
para la introduccién del licor Chaparro Eramén.
. Datos generales:

a.

b.

Establecimiento

Ubicacion:

. No. personas observadas
. Hora de la observacion
. Preguntas de contenido:

. ¢,Cual es el producto que mas compra el cliente?

. ¢,Cual es el producto mas comprado por los consumidores?

8.
9.

. ¢, Qué marcas y qué tipo de bebidas fuertes compran?
. ¢, Qué marca compra mas?

. ¢, Qué tipo de presentacion de bebida fuerte compra?
. ¢,Como escoge el comprador el producto?

. ¢, Observa el precio antes de elegir el producto a comprar?

¢ El cliente compara precios para elegir el producto?

¢ Cuanto tiempo tarda el cliente en escoger el producto que va a comprar?

10. ¢,El cliente compra solo 0 acompafiado?

11. ¢ Influye las promociones en la decision final del cliente?

ey n"{ é }':;‘ "..
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Anexo 13: Guia de grupo focal

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL
CUESTIONARIO 4
Objetivo: Recopilar informacion directa del consumidor, para conocer la aceptacion

preliminar del producto

¢ Qué le parecio el sabor del chaparro Eramén?

¢ Usted lo compraria?

¢Lo prefiere mesclado o puro?

¢ Qué le parece la presentacion del chaparro Eramon?

¢ Qué le parecio el aroma del chaparro Eramén?

¢ Qué marca consume normalmente?

¢ Qué le parecio el precio del chaparro Eramén?

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar?

¢ En qué establecimiento le gustaria encontrar este chaparro Eramén?
¢ Qué promociones le gustaria que tuviera el chaparro Eramén?
¢, Qué le cambiaria al chaparro Eramoén?

S 0YeeNo R LN~
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Anexo 14: Entrevista a distribuidores

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL
CUESTIONARIO §

Objetivo: Recopilar informacion relevante para el analisis del mercado de Guatemala,

para la introduccién del licor Chaparro Eramén.

N o g ~ow

Datos generales:
Nombre de la empresa:
Ubicacién:

Nombre del encargado:
Teléfono:

Preguntas de contenido:

. ¢ Cual fue su estrategia para iniciar en este negocio?

¢ Quiénes son sus principales proveedores?

¢ Qué marcas y qué tipo de bebidas alcohdlicas distribuyen?

¢ Qué marca venden mas?

¢ Qué tipo de presentacion de bebida alcohdlica vende?

Y de las anteriores ;Cuél es la que mas vende?

¢ Como se entera de la existencia de nuevas bebidas alcohdlicas y de sus
productores?

¢ Qué método utiliza para determinar el precio del producto?

¢ Cuanto tiempo tarda en producir un lote de su bebida?

10. ¢ Qué considera esencial para elegir un proveedor?

ey n"{ § }':;‘ "..
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1.

12.

13.

14.
15.

¢ Cual es el tiempo de entrega que usted le brinda a sus proveedores para que
le entreguen su producto?

¢ Qué tipo de documentacion solicita para comercializar el producto que le
ofrecen?

¢, Cual es su principal mercado?

¢ Cual es el mercado que mas demanda el producto?

¢ Quién es su principal competidor?

P o8
198
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Anexo 15: Tabulaciones

CUADRO DE CLASIFICACION DE DATOS
Procesamiento, Anilisis e Interpretacion de Datos

Cuadro Resumen No 1
Ingresos Género TOTAL
resos F M | Fr %
A. MENOS DEQ.1500 3 2% 29 19%)
B. DEQ1501 A Q3000 5| 25| 30| 20%)
C. DEQ:3001 A Q.4500 12| 24| 36| 24%)
D. 45010 MAS 3 40| 43| 29%
NS/NR of 12| 12 8%
[Total general 23[ 127] 150 100%

AndBsis e Interpretacion de resultados:

El 29% de los participantes encuentados poseen un ingreso mensual
de Q4,501.00 a mas, seguido del 24% que tiene un ingreso de entre
Q3,001.00a Q4,500.00.

W A.MENOS DEQ.1500 ®B.DEQ1501A Q.3000 ®C.DEQ3001AQ4500 mD.45010MAS

CUADRO DE CLASIFICACION DE DATOS
Procesamiento, Andlisis € Interpretacion de Datos
Cuadro ResumenNo 2

Género TOTAL
Edad F | M | Fr | % 3% 2%
1BA24 18 59 77 51%
BA3S 3 44 47 31%
32A38 0 4 4 3%
VAL 2 7 9 6% .
A A5 0 5 5 3% s1%
53A59 0 5 5 3%
60 O MAS a0 3 3 2%
| Total general 23| 127] 150] 100%
H18A 24 H25A35 m32A38 H39A45
Analisis e Interpretacion de resultados: W46AS52 HM53A59 500 MAS
La mayoria de encuestados oscila entre las edades de 18
a24 afiosconun 51%
T
o N
=
199
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7 2

ENCIENDE-, e



& S P
XCHAPARRO"
T R AMON 24

CUADRO N°1
Procesamiento, Andlisis e Interpretacion de Datos

Pregunta No.1 ; Consume usted algun tipo de bebida fuerte?

Género Total
ALTERNATIVAS F " o %
NO of o o 0% 0%
S| 2| 127] 150 100%
Total general 23] 127) 150[  100%

Andlisis e Interpretacion de resultados:

Todos los participantes de la encuesta realizada en la
Ciudad de Guatemala, consumen algun tipo de bebida
alcohdlica

100%

ENO HS|

CUADRO N° 2
Procesamiento, Analisis e Interpretacion de Datos

Pregunta No.2 ;Qué tipo de bebida fuerte consume mas?

Género Total
ALTERNATIVAS
F M Fr %
A. CERVEZA 6 67 73 49%
B. VODKA 0 10[ 10 %
C. AGUARDIENTE 5 510 %
D. RON 3 100 13 9%
E. TEQUILA 3 100 13 9% 49%
F. OTRO 6 25 3 21%
Total general 23]  127] 1501 100% %
Anélisis e Interpretacion de resultados: 7%

Tal como muestra el grafico, el 49% de los participantes
prefiere tomar cerveza como su bebida alcohdlica
predilecta; seguida por el vodka con 21% y aguardiente con
9%. Sin embargo, cabe mencionar que los participantes
que toman cerveza, también toman otro tipo de bebida
(segun entrevistas mientras se realizaba el llenado del

cuestionario).

&b s

M A. CERVEZA
i C. AGUARDIENTE
WE.TEQUILA

 B. VODKA
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CUADRO N° 3
Procesamiento, Analisis e Interpretacion de Datos

Pregunta No.3 ;Por qué consume ese tipo de bebida fuerte?

ALTERNATIVAS Género Tota 8% 9%
F M Fr| %
A. PRECIO 3 " 14 %
B. SABOR 18 89| 07|  71%
C. GRADO DE ALCOHOL 0 7 711 5%
D. EFECTOS SECUNDARIO 2 8l 10| 7%
E. OTRO 0 120 12l 8%
Total general 28| 1271 1500  100%

71%

Anélisis e Interpretacion de resultados:

.. . [ | [ ]

Con el 71% de las opiniones a favor de los entrevistados, es el A.PRECIO B. SABOR

sabor el que dicta que tipo de bebida alcohdlica consumiran a 1 C. GRADO DE ALCOHOL ¥ D. EFECTOS SECUNDARIOS
la hora de escogerla. HE OTRO

CUADRO N° 4
Procesamiento, Andlisis e Interpretacion de Datos

Pregunta No.4 ; Con qué frecuencia toma bebidas fuertes?

Género TOTAL
ALTERNATIVAS - TR 5% 3%
A. TODOS LOS DIAS 0 5 5 3%
B. DE 3 A 5 VECES POR SEMANA 0 18] 15 10% 32%
C.1A2VECES POR SEMANA 12 62 T4 49%
D. UNA A 2 VECES POR MES 5| 43 48] 32%
E. OCASIONES ESPECIALES 6 2l 8 5%
Total general 23 121 1500 100%

Andlisis e Interpretacion de resultados:

El 49% de los entrevistados la mayoria de las ocasiones B A.TODOS LOS DIAS BB, DE3 A5 VECES POR SEMANA
toma bebidas alcohdlicas de 1 a 2 veces por semana,
seguido con un 32% que prefiere hacerlo 1 a 2 veces por o £ OCASIONES ESPECIALES
mes, mas otro 10% que lo hace de 3 a5 veces por '

semana.

B C.1A2VECES POR SEMANA ~ B D, UNAA 2 VECES POR MES

4
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CUADRO N° 5
Procesamiento, Analisis e Interpretacion de Datos

Pregunta No. 5 ¢ Qué dia le gusta consumir bebidas fuertes
ALTERNATIVAS Género | TOTAL
F M [ Fr| %
A DIADE SEMANA 2 14 16 11% 11%
B.SOLO VIERNES 3 200 23 15%
C. FINES DE SEMANA 18 9 1M 74%
Total general 23] 127] 150] 100%

Andlisis e Interpretacion de resultados:

= A DIA DE SEMANA
B, SOLO VIERNES
1 C. FINES DE SEMANA

Del 100% de los entrevistados, el 74% respondié que
prefiere tomar bebidas alcohélicas los fines de
semana, mientras que un 15% lo hace sélo viernes y
el 11% restante todos los dias

CUADRO N° 6
Procesamiento, Andlisis e Interpretacion de Datos

Pregunta No. 6 Generalmente ;Cuénto gasta en el consumo de bebidas fuertes?

Género TOTAL
ALTERNATIVAS : T Fr W
A MENOS DE Q500 11 81 % 61%
B.DE Q501 AQ1000 9 M43 29%
C.DEQ1001AQ1500 0 2 2 1%
D.DE Q1501 AQ2000 3 5 8 5%
E.DE Q2001 AMAS 0 5 5 3% 29%
Total general 2] 127] 1500 100%

61%

Andlisis e Interpretacion de resultados:

Deltotal de 150 personas entrevistadas, el 61% respondio

(ue gasta cada vez que toma bebidas alcohdlicas menos de A, MENOS DE Q500 1 B.DE Q501A Q1000
Q500 quetzales, seguido por el 29% que gasta alrededor de :g SE 8;8811 ;\m\goo ¥ D. DE Q1501A Q2000
entre Q500 a Q1000 quetzalez cada vez. '
2y
AL
202

| R—""

i },_.)‘ ‘{
-



CUADRON°7
Procesamiento, Andlisis e Interpretacion de Datos

Pregunta No. 7 4 Con quién consume su bebida fuerte?

ALTERNATIVAS Género TOTAL
F LM | F] % -
A ANIGOS o e 16 9%
B. FAMILIARES I
C. COMPAREROS DE TRABAJO i 1
Total general 23 121 1501 100%

Anlisis e Interpretacion de resultados:

91%

Al preguntar con quién preferfan acompafiarse para consumir
bebidas alcohdlicas, el 91% respondi6 que preferfa la
compafiia de sus amigos, dejando con el 7% a compafieros

: ; ¢ “
de trabajo y apenas el 2% con familiares BAAMIGOS WB.FAMLIARES = C. COMPANERQS DE TRABAJO

CUADRON° 8
Procesamiento, Andlisis e Interpretacion de Datos

Pregunta No. 8 ;Quién influye en su decision al momento de consumir la bebida fuerte?

ALTERNATIVAS Género TOTAL
F M Fr| %
A AMIGOS 2 440 46| 3%
B. FAMILIARES 0 2 2 1%
C.NADIE 18 9 97| 65%
D.COMPANEROS DE TRABAJO 3 2 5 3%
Total general 23 127) 150] 100%

Andlisis e Interpretacion de resultados:

Al preguntar quién influia en la decisién de compra de los

entrevistados para elegir el tipo de bebida alcohélica a

consumir, el 65% respondio que nadie influia, ellos deciden " A AMIGOS ¥ B, FAMILIARES

lo que prefieren tomar; asi también el 31% respondi6 que " C.NADIE B D, COMPANEROS DE TRABAJO
sus amigos influian en su decision final de compra.
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CUADRO N° 10
Procesamiento, Andlisis e Interpretacion de Datos

Pregunta No. 10 ;Por qué prefiere esa marca de bebida fuerte?

ALTERNATIVAS Género TOTAL
F M Fr % %
A. PRECIO 2 21 2 1%
B. SABOR 18 89 107 7%
C. MARCA 0 8 8 5%
D. OTRO 3 7110 7%
Total general 23 127]  150]  100%

Andlisis e Interpretacion de resultados:

71%

Después de preguntar qué marca consumian los

entrevistados, se procedié a preguntarles el por qué la

preferian, dando como resultado que el 71% preferain WA PRECIO ®B.SABOR ™ (C.MARCA ®D.OTRO
consumir esa marca de bebida alcohdlica por su sahor,

seguido por el 17% que preferian la marca por su precio.

CUADRO N° 11
Procesamiento, Andlisis e Interpretacion de Datos

Pregunta No. 11 ;Con cuantas personas consume bebidas fuertes?

Género TOTAL

ALTERNATIVAS = m e m
A203 9 36 45  30%
B.4A5 2 5 7 5%
C.50MAS 12 86| 98]  65%
[Total general 23 127] 1500 100%

Andlisis e Interpretacion de resultados:

Los entrevistados expresaron con un 65% que al
reunirse para tomar bebidas alcohdlicas lo hacian con 5
0 mas personas, seguido por el 30% que preferian
reunirse con 2 6 3 personas.

=A203 mB 4A5 =C.50 MAS

2
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CUADRO N° 12
Procesamiento, Analisis e Interpretacion de Datos

Pregunta No.12 ;Qué presentacion consume de bebida fuerte?

Género TOTAL

ALTERNATIVAS - T .
A LATA 0 21 A 14%
B. BOTELLA 750ml. 20 51 7111 51%
C. LITRO 3 9 52 35%
Total general 23 121] 1500  100%

Andlisis e Interpretacion de resultados:

Del 100% de los entrevistados, el 51% expreso que

preferian la presentacion de botella 750 ml., seguido

por un 35% en presentacion litro, finalizando con el BA LATA ®B.BOTELLA 750ml. ™ C.LITRO
14% que prefieren consumir la bebida en lata.

CUADRO N° 13
Procesamiento, Anélisis e Interpretacion de Datos

Pregunta No. 13 ;En qué lugar compra la bebida fuerte?

Género TOTAL
ALTERNATIVAS : m o ”

A. SUPERMERCADOS| 4 49 53 64%
B. BAR O DISCOTECA 19 42 61  73%

C. GASOLINERAS 0 24 18 2%
D. TIENDAS 0 12 65  78%
Total general 23 127 83 100%

Andlisis e Interpretacion de resultados:

El 73% de los entrevistados expreso que prefiere
comprar su bebida alcohdlica en tiendas de

conveniencia, seguido por el 73% que compra su
bebida en bares y/o discotecas mientras que el 3er. B A SUPERMERCADOS M B. BAR O DISCOTECA
lugar de preferencia lo ocupan los supermercados

X . W C. GASOLINERAS B D. TIENDAS
con el 64% y al final las gasolineras con 22% de las
opiniones.
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CUADRO N° 14
Procesamiento, Analisis e Interpretacion de Datos

Pregunta No. 14 ; Donde consume su bebida fuerte?

Género TOTAL
ALTERNATIVAS - y N
A. CASA 2 1B 17 1%
B. BAR O DISCOTECA 19 471 66| 4%
C. CASA DE UN AMIGO 2 50 59 3% 5% 11%
D. TENDAS 0 8 8 5%
Total general 2 1271] 1500 100%

39%
Andlisis e Interpretacion de resultados:

El 44% de las personas prefieren consumir su bebida
alcohélica en el bar ylo discoteca en donde la compran,
seguido por el 39% consumen la bebida en la casa de un
amigo

u A CASA
5 C.CASADE UNAMIGO = D. TIENDAS

8. BAR O DISCOTECA

CUADRO N° 15
Procesamiento, Analisis e Interpretacion de Datos

Pregunta No.15 ;Le gusta mezclar su bebida fuerte con otra bebida?

Género TOTAL

ALTERNATIVAS = TR
NO 3 90| 93 62%
S| 20 3 511 38%
Total general 23| 121|150 100%

38%
Andlisis e Interpretacion de resultados:
El 62% de los entrevistados dijeron que no les gustaba

mezclar su bebida alcohdlica con otro tipo de bebida,
mientras que el 38% asegurd que si la mezclaban.
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CUADRO N° 16
Procesamiento, Anélisis e Interpretacion de Datos

Pregunta No. 16 En caso que mezcle su bebida ; Con qué prefiere mezclar su bebida fuerte?

Género TOTAL
ALTERNATIVAS F m b "
A. SODA 14 19 3B 2%
B. JUGO 6 " 17 11%
C.0TRO 0 " N 7%
NA 3 86 89  59%
Total general 23 127) 1500 100%
Anélisis e Interpretacion de resultados: 59%

El59% de las respuestas a esta interrogante se refieren a
las personas que no mezclan su bebida alcohdlica con otra
bebida, mientras que el 22% suele mezclar su bebida con
soda, seguido con el 11% que la mezcla con jugo.

CUADRO N° 17
Procesamiento, Analisis e Interpretacion de Datos

Pregunta No. 17 ;Qué tipo de promociones influyen en su compra?

Género TOTAL

ALTERNATIVAS F M TR
A. DESCUENTOS 0 21 21 15%
B. CUPONES 0 5 5 3%
C. REGALIAS 0 4 4 3%
D.2X1 6 " 17 1%
E. NINGUNO 17 85 102] 68%
Total general 2| 121 150 100%)

Andlisis e Interpretacion de resultados:

El 68% de los participantes expresé que al momento
de comprar su bebida alcohdlica, ninguna promocion
influye en su compra, les es indiferente; mientras
que de los participantes restantes, el 15% dijo que
influyen los descuentos seguido por el 11% que
influye en su decision el 2x1

= A DESCUENTOS
= C.REGALIAS
=E. NINGUNO

&

11%

B A.SODA EB.JUGO M C.OTRO M N/A

3%

11%

= B, CUPONES
5D.2X1
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CUADRO N° 18
Procesamiento, Andlisis e Interpretacion de Datos

Pregunta No. 18 ¢En qué medios ha visto publicidad de la bebida alcohdlica que consume actualmente?

Género TOTAL
ALTERNATIVAS F m = %
ATV 14 88| 102| 68%
B.RADIO 0 2 2 1%
C.PERIODICO 0 9 9 6%
D. REDES SOCIALES 6 sl 11 7% 7%
E. FAMILIARES Y AMIGOS 0 2 2 1%
F.TODOS LOS MEDIOS 3 1 24l 16%
Total general 23 127| 1500 100% 6%

1%

Andlisis e Interpretacion de resultados:

El 68% de los participantes expresé que ha visto EA TV H B, RADIO
publicidad de su bebida de preferencia en TV, = C.PERIODICO m D, REDES SOCIALES
mientras que el 16% de los participantes = E, FAMILIARES Y AMIGOS = F. TODOS LOS MEDIOS

entrevistados dijo que ha visto la publicidad de su
bebida de preferencia en todos los medios de las
opciones propuestas.

CUADRO N° 19
Procesamiento, Andlisis e Interpretacion de Datos

Pregunta No.19 ¢ Estaria dispuesto a probar otro tipo de licor?

Género TOTAL

ALTERNATIVAS 3 m m T %
NO 5 20 3 2%
S| 18 101 191  79%
Total general 23 127] 1500 100%

Andlisis e Interpretacion de resultados:

Del 100% de los participantes, el 79% esta
dispuesto a probar una nueva behida alcohdlica.
ENO mg|
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CUADRO N° 23

Procesamiento, Andlisis e Interpretacion de Datos

Pregunta No.23 ¢En qué medios ha visto Ud. de la venta de bebidas fuertes que consume actualmente?
Género TOTAL 2% 3%
ALTERNATIVAS F m = %
A.DESECHA 18 82 1001 67%
B. RECICLA 3 400 431 29%
C. REUTILIZA 0 3 3 2%
D. OTRO 2 2 4 3%
Total general 23 127]  150]  95%

Andlisis e Interpretacion de resultados:

El 67% de los participantes desecha su envase de
bebida alcohdlica al terminar el consumo, mientras
que el 29% expresd que recicla su envase.
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Anexo 16: Resultados del Grupo focal.

Lugar: Zona 10 ciudad de Guatemala.

NUmero de participantes: 12 personas

Edades de los participantes: Entre los 25 y 45 afios.
Género: hombres y mujeres

Hora de realizacion: 8:30 pm

Por qué consumen una bebida alcohdlica

Los participantes manifestaron que consumen una bebida alcohdlica, porque les hace
sentir relajado desestresado del diario vivir de sus labores, se olvidan por momentos de
lo que sucede a su alrededor.

Qué dias consume su bebida.

Los encuestados consumen su bebida al menos dos veces por semana, los dias
viernes, sabados y domingos por la noche.

Con quien consume su bebida.

Manifestaron que en su mayoria lo consumen con sus amigos y unas pocas personas
con sus compafieros de trabajo.

Cuales son las marcas que consumen.

Los entrevistados beben en su mayoria la Cerveza Gallo, seguido de la cerveza ice y el
vodka Absolut, son las respuestas que mas se repetian por los participantes.

La palabra Chaparro significa para ellos

Que procede de pequefio, que es de tamafio reducido, otros manifestaron que significa
afiejo y algunos que ya habian escuchado que es un tipo de licor Salvadorefio.

Dénde se dan cuenta de las promociones.

Dijeron que en su mayoria ellos se dan cuenta de nuevas bebidas alcohdlicas o de
promociones de licores por medio de otras personas, o por las redes sociales, enlaces
de paginas que los amigos comparten con ellos.

Donde lo consumen-.

Indicaron que lo compran y consumen en bares discotecas o restaurantes de la zona,
en su mayoria por las noches.

Qué hacen con el envase después de consumir el producto:

v
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La mayoria expreso que lo recicla si es envase de vidrio lo reutiliza si es que lo esta
consumiendo en un lugar donde se puede hacerlo caso contrario lo vota, o devuelve.

Qué le pareci6 el licor Chaparro Eramoén.

Los entrevistados manifestaron el sabor de la bebida es muy agradable , el olor les
parecio atractivo, y diferente al sabor de las bebidas que ya han probado, consideran
que el grado de alcohol es elevado lo que conlleva a que los efectos en el organismo
sean mas rapidos que los otros licores.

Qué les pareci6 el precio del licor Chaparro Eramén.

Lo consideran adecuado en comparacion a los licores de la misma gama, consideran
que si fuese un poco mas barato, estarian con mayor disposicion para probarlo.

Estarian dispuestos a comprar una presentacion del licor Chaparro Eramén

La mitad de los participantes del grupo focal dicen si estar dispuestos a probar este
nuevo licor, si llegara al pais, y si estuviese disponible en los lugares donde adquieren
su bebida, mencionaban que lo mas importante era estar con sus amigos y disfrutar de
una buena bebida.
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Anexo 17: Célculo del costo unitario del Chaparro Eramon

Porcentaje de produccion mensuales

Detalle

Inventario Inicial

‘ Oct ‘ Nov ‘ Dic ’ Ene ‘ Feb ‘ Mar

Xp NS
\CHAPARRO'
RAMON?,

Calculo del Costo de Produccion

1,678.55

1,678.55

2,308.01

’ Abr ‘ May ’ Jun ‘ Jul ’ Ago ‘ Sep

3,141.29

Compras

Total de Materias Primas $

Inventario Final de Botellas

Costo de Materias Primas
MANO DE OBRA Mano de Obra Directa

Costos de Fabricacion  |Costos de Fabricacion

Total Costo de Produccion

Produccion Mensual Botellas

Costos Unitarios Mensuales

Costos Unitarios ek Unit e
Costo Unit. Mano de Obra

Individuales Costo Unit. Gastos de Fabricacion

Costos mensuales
Promedio

1,258.91

1,258.91

258.30

§

$149.16
$600.00

$2203.21

522

§4.39

$296
$0.29
$1.15

§39993

1,049.10

1,049.10

21525

$149.16

$600.00

1,258.91

1,258.91

1,888.37 1,258.91

188837 | 1,258.91

25830 367.45 25830

$149.16

$600.00

§149.16 | $149.16

§600.00 | $600.00

1468.73

1,468.73

301.35

$149.16

$600.00

1,888.37

1,888.37

38745

$149.16

$600.00

2,098.19

2,098.19

43050

$149.16

$600.00

1,678.55

34440

§149.16

$600.00

1,678.55

34440

$149.16

$600.00

2,308.01

473.5

§149.16

$618.52

3,141.29

045.75

154412 | $ 1,286.76 | § 154412 |§ 2316.18|§ 154412 |$ 180147 (§ 231618 |§ 257353 |§ 2,058.82|$ 2,058.82 |§ 283088 |§ 3,860.29

§149.16

§650.00

$2,03592 | §2,293.27 | $3,065.33 | $2,293.27 | $2,550.62 | §3,065.33 | $32322.68 | $2,807.98 | $2,807.98 | §3598.56 | $4,659.45

435

§4.68

§296
§0.34
§1.38

$39993

522 783 522

§4.39

$296
$0.29
$1.45

$39993

§391 §4.39

$2.96 $2.96
$0.49 $0.29
$0.77 $1.15

$3.9993 $39993

&b

609

§$4.19

$2.96
$0.24
$0.99

$3.9993

783

§391

§296
§0.19
$0.77

$39993

870

§382

$296
$0.47
$0.69

$39993

696

§4.03

§296
§0.21
$0.86

$3.9993

696

§4.03

$296
$021
$0.86

$39993

957

§3.76

§296
$0.16
$0.65

$3.9993

1,308

$357

$296
$0.41
$0.50

$39993
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