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RESUMEN EJECUTIVO

Cerveceria Nacional es una empresa ecuatoriana fundada hace 130 afios y
actualmente es parte del Grupo Mundial AB InBev. La empresa esta comprometida a
impulsar un crecimiento real en Ecuador a través de sus marcas y a las experiencias
que estas trasmiterh anir a las personas, no solo con el consumo de los productos,
sino desde la elaboracion y el compromiso que la empresa tiene con los agricultores,

comerciantes, empresarios y comunidades.

Debido a las regulaciones gubernamentales acerca de los holagases de
consumo Yy comercializacion de bebidas alcohdlicas, asi como la prohibicion de
visualizacion de publicidad establecida en la ley de comunicacion de Ecuador,
Cerveceria Nacional ha tenido muchas oportunidades de innovacion de estrategias
comunica@ionales y comerciales para no verse afectado en sus ingresos y en el
beneficio de sus colaboradores. Es por esto que a través del presente plan de
Marketing se busca tener nuevas estrategias Tdade Marketing basadas
prioritariamente en la relacion FamanteMinoristaConsumidor Final y adicional
proporcionarles a losetailers herramientas necesarias para que la gestiéon de

compraventa sea eficiente y duradera.

Para desarrollar el proyecto se gestion6 como primer paso la elecciéon de los
clientes en los que se va a ejecutar el plan piloto con las estrategias de Trade
Marketing para lo cual se estableci6 el tamafio de la poblacion que dio como
resultado 483 cliensedentro de la zona de Via a Samborondon, Alborada, Urdesa y
Peffas con tipolog2a de Tiendas, Restaurant
Asocializandoo y #fAcomiendo fuerao. Para e

aleatoria de 9 clientes.

El segundo paso se enfoco en la evaluacion de estos clientes para conocer su
historico de compra, ocasiones de consumo y necesidades, con el objetivo de elegir la

receta correcta aplicable para cada uno de ellos.



El tercer paso se concentré en la ejecuciotadaecetas elegidas para cada
cliente acorde a los resultados de la evaluacion realizada previamente. Estas recetas
se encuentran divididas en ejecuciones estratégicas en otras palabras las promociones

y la ejecucion tactica que se refiere al Mechandismel punto de venta.

Dentro de los resultados se proyecta obtener un crecimiento en volumen del
20% vy si este indicador lo comparamos con el decrecimiento que se ha venido
presentando, nos estariamos refiriendo a un 5% de crecimiento neto en volumen de
ventas en los meses de julio y agosto. Adicional al primer objetivo, este proyecto se

dirige concisamente al aumento progresivo de los siguientes indicadores:

Cumplimiento de precio

Eficiencia y productividad de Equipos de frio
Disponibilidad y coberturaedportafolio
Efectividad de implementacion de las recetas
Tréfico de clientes

Rotacion de productos

= =/ 4 4 -4 -4 -2

Cumplimiento de planograma del equipo de frio

Como meta adicional se apunta a reducir el consumo de desperdicio en
material POP utilizado en los puntos\dmta, a través de la colocacion de los porta
afiches que protegen y cubren el material prolongando su vida util evitando el

reemplazo de los mismos.

Para el control de la ejecucion y eficiencia de las estrategias realizadas, se
analizé los volumenes ammpra que los clientes seleccionados realicen en sus dias
de llamadas por parte del Televendedor y visitas fisicas realizadas por el
Desarrollador de Negocio asignado a la zona. Adicional se incluiran visitas aleatorias
semanales por parte del Experto dade Marketingpara validar la interaccion y
relacionamiento que tienen lostailers con los consumidores finales, asi como la
validacion de la ejecucion de las promociones otorgadasratélkers para lograr el

sell outque se esta buscando.



CAPITULO 1: INTRODUCCION

1.1. Introduccion

Debido a la alta competencia de bebidas en el mercado ecuatoriano, las
empresas deben ganar desafios diariamente para que los consumidores finales elijan
su producto y lograr que este se convierta en un habito es aun fio desgor y
para ganarlo se debe contar con presupuesto y estrategias especificas pensadas en las
caracteristicas de cada punto de venta que sean aplicables, medibles y transferibles al
consumidores final. Es por eso queTeade Marketinges una de las ramas mas
exitosas para las empresas de consumo masivo y nunca pasa de moda ya que es
necesario que cada marca esté presente en el momento propicio donde se realiza la

accion de compra.
Molinillo (2014) indica que:

A En un e nt ozado opor doa rcambibse eni el mercado, el
establecimiento de relaciones estables y duraderas de cooperacion a través de
planteamientos concretos puede lograr el beneficio para ambas parfBad&l
Marketingconsidera al intermediario como un aliado o agtmian valor estratégico
qgue puede reportar una ventaja competitiva en los mercados a través de la toma de

deci siones conjuntaso (p. 110).

Riveros (2015) detalla los objetivos principalesTalde Marketing

1 Mejorar la rotacién de inventario en el pudventa.
1 Impulsar y acelerar las ventas mediante la planificacion y coordinacion de
promociones.

1 Desarrollar eimerchandisingactividades denarketingen el punto de venta,

promociones, publicidad, aplicaciones, soportes, etc).



Generar traffic building (conseguir que el consumidor pase por el
establecimiento).

1.2. Definicion de la problemética

Los reportes de ventas otorgados por el departamento de Informacion
Comercial en conjunto con los Directores y Gerentes de Ventas de Cerveceria
Nacional dio comoesultado que los volimenes de crecimiento de la empresa se han
visto afectados en un promedio del 15%, incluida la reduccién del portafolio de
productos en los clientes. Durante la investigacion realizada a una muestra de 383
clientes de los diferentes @das que la empresa utiliza para segmentar sus clientes,
se encontré que los canales principalmente afectados por la disminucion de compra y
rotaci-n de productos son fApara |l evar o,

su vez en las tipologias Tiemdares y Restaurantes.

1.3. Definicién del tema

En los meses de julio y agosto, Cerveceria Nacional necesita obtener un
crecimiento tanto en volimenes de ventas y portafolio de clientes a través de
estrategias ddrade Marketingcorrectamente ejecutadas que se apalanquen con
herramientas comerciales elegidas estratégicamente para cada canal y con base a este

proyecto, a los clientes seleccionados.

1.4. Propdsito

El proposito de este trabajo es realizar estrategiadrdde Marketing
eficientes y enfocadas a las caracteristicas y modelo de negocio deteddaque

trabaje con las marcas de Cerveceria Nacional. Se quiere lograr que la empresa tenga



aliados estratégicos que reflejen la filosofia de las marcas y de esta manesar react

sus ingresos a través del aumento de las ventas.

1.5. Justificacién

El proyecto deMarketing realizado busca servir como caso de estudio para
futuras afectaciones similares que pueda suscitarle a la empresa ya sea por desastre
natural o gubernamental. Con la informacion obtenida del proyecto se puede tener
estrategias d&rade Marketingefectivasen un corto o mediano plazo para no afectar

el mercado de clientes de la compafia.

Con la informacién obtenida la empresa tiene oportunidades de consumo que
sean enfocados entre semana y no solo el fin de semana como se estaba llevando
acabo. Esto afectaositivamente el mercado ya que los consumidores se centran en
consumir los productos ya no con intensidad, sino con mas frecuencia y esto deriva a
que el consumo per capita de cada consumidor aumente considerablemente.
Adicional, a través de las estragide la investigacién cada marca de la empresa va
a tener una filosofia y una oportunidad de ser consumida y a través de esta
especializacion y diferenciaciéon, los consumidores se van a sentir mas identificados

con las marcas y la frecuencia de consumacsatuara.

1.6. Objetivo general

Incrementar la venta del portafolio de productos de la empresa Cerveceria
Nacional a través de estrategiasSd#l Outen clientes de los segmentos para llevar y
socializando es las zonas de Via a Samborondén, Alboradas pPdfiaesa de la

Ciudad de Guayaquil.

1.7. Objetivos especificos



1. Conocer el diagnéstico inicial de Cerveceria Nacional.

2. ldentificarinsightspor medio de las entrevistas y observaciones realizadas en la
investigacion a los clientes seleccionados.

3. Implementacion de Plan deade Marketingcon ejecucion de estrategids Sell
Iny Sell Out

4. Implementacion de andlisis financiero acorde a las estrategiaadks Marketing

ejecutadas

1.8. Metodologia del estudio

Para la ejecucion del proyecto de Markgtse utilizé informacion primaria
basada en el andlisis de compras registradas en los clientes de las zonas afectadas a
través del portal SAP (Sistemas, Aplicaciones y productos) utilizado por Cerveceria
Nacional. Adicionalmente se realiz6 una evaluacd® estrategias ddrade
Marketingrealizadas con anterioridad en zonas con caracteristicas homogéneas para

conocer lo que se ha realizado anteriormente en el mercado.

En los POC’s (Point of Consume) se realizaron observaciones y entrevistas a
retailersy a sus consumidores finales para conoceinsightsque existen primero
hacia la persona y el lugar que le esta vendiendo el producto; y segundo hacia

Cerveceria Nacional como empresa encargada de elaborar los productos.



CAPITULO 2: ANALISIS SITUACIONAL INICIAL

2.1.Descripcion de la empresa

Cerveceria Nacional es una empresa ecuatoriana fundada en 1887 a orillas del
Rio Guayas. Actualmente es la empresa mas importante de bebidas en el Ecuador y

pertenece al Grupo Mundial AB InBev.

Dentro de g portafolio de bebidas, la empresa tiene una amplia gama para
ofrecer de marcas de cerveza elaboradas con los mas altos estdndares de calidad para
ofrecerlas al mercado ecuatoriano. Dentro de las cuales se encuentran: Pilsener,
Pilsener Light, Mini Pilseer Light, Pilsener Cero, Club Premium y sus ediciones
limitadas como son: Club Negra, Club Roja, Club Cacao y Club Trigo. Dentro de las
marcas de bebidas de moderacion se cuenta con marcas importadas como Budweiser,
Corona y Stella Artois. Adicional se @rentran las marcas de refrescos: Pony Malta,

Pony Malta Plus y Agua Manantial.

2.1.1. Mision, Vision, Valores

2.1.1.1. Mision
La mision de Cerveceria Nacional es: Unir a la gente por un mundo mejor.

2.1.1.2. Visiéon

La visién de Cerveceria Nacional &er la mejor compafiieervecera uniendo a la

gente por un mundo mejor.

2.1.1.3. Principios

Cerveceria Nacional se guia por diez principios. La primera es la vision y los otros

nuevese clasifican en personas y cultura.



2.1.1.3.1. Personas

1 Nuestra mayor fortaleza es nuestra gente. La GErtelente crece en la
medida de su talento y es retribuida en consecuencia.

1 Seleccionamos, desarrollamos y retenemos a las personas que pueden ser

mejores que nosotros. Nos juzgaran por la calidad de nuestros equipos.

2.1.1.3.2. Cultura

1 Nunca estamos completamergatisfechos con nuestros resultados, que son
el combustible de nuestra compafia. ElI foco y la complacencia cero

garantizan una ventaja competitiva duradera.

1 El consumidor manda. Servimos a nuestros consumidores ofreciendo
experiencias de marca que tienen papel importante en sus vidas y siempre

de una forma responsable.

1 Somos una compafiia de duefios. Los duefios asumen los resultados como

algo personal.

1 Creemos que el sentido comdn y la simplicidad generalmente son mejores

guias que la sofisticacibncpmplejidad innecesarias.

1 Controlamos estrictamente nuestros costos para liberar recursos que

mantendran un crecimiento sostenible y lucrativo de nuestros ingresos.

9 Liderar mediante el ejemplo personal es el corazdn de nuestra cultura.

Hacemos lo qudecimos.



1 Nunca tomamos atajos. La integridad, el trabajo duro, la calidad y la

responsabilidad son la clave para construir nuestra compania.

2.1.2. Descripcion de Marcas de Bebidas de Moderacion

En esta seccion se detallaran las Marcas de bebidas de modegaeion
comercializa Cerveceria Nacional, con el objetivo de conocer el posicionamiento y el
enfoque que persigue cada una de ellas para aplicarlo dentro de la negociacion y las
estrategias dérade Marketingjue se van a realizar.
2.1.2.1. PILSENER

2.1.2.1.1. Visiéon

La Visidn de la Marca Pilsener es ser la marca mas querida del Ecuador y un simbolo

de orgullo nacional.

2.1.2.1.2. Mercado Objetivo

1 Personas mayores de 18 afos de edad

1 Nivel Socioeconémico bajo, medio

2.1.2.1.3. Caracteristicas

Cerveza rubia tipo Pilsen
100% Natural

Grado alcohdlico 4°

= =4 =4 =4

Con ingredientes naturales



2.1.2.1.4. Presentaciones

600cc RB (12 Unidades)
330cc RB (24 Unidades)
330cc NRB (6 y 24 Unidades)
250cc Lata (12 Unidades)
355cc Lata (6 Unidades)
473cc Lata (4 y 12 unidades)
Barriles de 50 lIts

Barriles de 30lts.

= =4 4 -4 -4 -4 -5 -2 -

Carro tanques

2.1.2.1.5. Propuesta de Marca

91 Debido al disefio de su botella, logo y simbologia neta de Ecuador hace que

esta marca resalte y se convierta en icono de orgullo nacional.

9 El eslogan utilizado para la comunicacion hacen referem@antimientos

patrioticos.
2.1.2.1.6. Eslogan de la Marca
ALa Al egrza que nos Uneo
Pilsener es una marca enfocada a valorar lo nacional y la unién de la familia y

amigos por lo que su eslogan esta enfocado en la felicidad y la union de los

ecuatorianos.

10



Figura 1 Logo Pilsener.

CERVEZA

Fuente: cervecerianacional.ec, 2017

2.1.2.1.7. Ventajas

9 Producto de mayor rotacioén por ende mas ganancias
1 Hecho con estandares de calidad
1 Margen de utilidad al detallista del 21%

9 Cerveza con mayor participacion de mercado

2.1.2.1.8. Perfil de la Marca

Pilsener es una marca enfocada en el consumidor sociable y trabajador que
tiene al futbol como deporte favorito, escucha y baila salsa y se asocia con fiestas
patronales, pasajes nacionales y comida tipica.

11



Figura 2 Perfil de Marca Pilsener.

Gente Deportes / Hobbies Musica
I + Alegre I Deportes: Musica popular y tropical:
I « Sociable = Futbol
+ Trabajadora I = Indoor Salsa (ej. G. Santarosa, H.
I « Solidaria * Ecuavolley Lavoe)
+ Optimista I Merengue (ej. W. Vargas, JL
I Hobbies Guermra
I = Cuarenta Pasillo
I I = Billar Rockolera
Iconos de la Marca Lugares / Ocasiones Asociaciones de la Marca
I . I Lugares: : _ Ecuatforianidad:
» Color amarillo + Tienda de bamio / Social » Pasillo (JJ)
| + 1sofipo hexagonal ] - Bar / Restaurante MS Fiestas Patronales
* Forma y color de la botella - Discoteca / Salsoteca Eventos populares
I * Jaba Plastica (Chancleta) I _ Comida tipica
Ocasiones: : Paisajes ecuatorianos
I I En la esquina con amigos
Con comida fipica Futbol:
I I Viendo futbol (en casa y = Barcelona
fuera de ela) = Seleccién Nacional
I I Después de hacer deporte
Eventos populares

2.1.2.1.9. Artes comunicacionales

Figura 3 Artes Comunicacionales Pilsener.
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Fuente: cervecerianacional.ec, 2017

2.1.2.2. PILSENER CERO

2.1.2.2.1. Vision

Ser la primera opcion de cerveza alcohol de los ecuatorianos.

2.1.2.2.2. Mercado Objetivo

1 Personas mayores de 18 afos de edad

1 Nivel Socioeconémico bajo, medio

13



2.1.2.2.3. Caracteristicas:

M 0.4° Alcohol
M Calidad confiable

2.1.2.2.4. Presentaciones

1 330cc NR (6 unidades)
9 330cc RB (24 unidades)

2.1.2.2.5. Propuesta de Marca

1 Producto innovador que conserva todo el color, aroma, sabor, cuerpo y

espuma de Pilsener pesim alcohol.

1 Autorizada por la ARCSA (Agencia Nacional de Regulacion y Vigilancia

Sanitaria) como una bebida sin alcohol.

2.1.2.2.6. Eslogan de la Marca

ARefr ®scate en cual quier moment oo

Por ser la primera cerveza sin alcohol en Ecuador, Pilsener Cero llagagar

personas que consumen Pilsener pero no pueden beberla en cualquier momento.

Figura 4 Logo Pilsener Cero.

PIISENE’R:

(20

Fuente: cervecerianacional.ec, 2017
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2.1.2.2.7. Ventajas

1 Para disfrutar en toda ocasion, dia y hora

i Ideal para acompafar todas las comidas

2.1.2.2.8. Perfil de Marca

Pilsener Cero tiene el mismo perfil de marca que Pilsener pero para disfrutarla

a todas horas cuando no se puede beber alcohol.

Figura 5 Perfil de Marca Pilsener Cero

Deportes / Hobbies

« Alegre

+ Sociable

+ Trabajadora
« Solidarnia

+ Optimista

Iconos de la Marca

I = Color amarillo
I - Isotipo Hexagonal

»  Formato v color de la botella
I = Pacas de 24 botellas

Deportes:
= Fuatbol

Hobles:
» Eszcucharmusica
* Salir conamigos

Lugares [ Ocasiones

Lugares:
= Tienda de barrio
= Minimarkets

Ocasiones:

= Luego de salir del trabajo

= Luego de salir de 1a universidad
= Luego de hacer deporte

15



2.1.2.2.9. Artes comunicacionales

Figura 6 Artes Comunicacionales Pilsener.

PILSENEATE
CUANDO QUIERAS!

Q

|

JOMINGO

oo

9 N
0RO NIS VEAR3D

VASoavEa Ve
2922 NANI NN

Fuente: cervecerianacional.ec, 2017

16



2.1.2.3. PILSENER LIGHT

2.1.2.3.1. Vision

Ser reconocida como la mejor alternativa para extender los buenos momentos.

2.1.2.3.2. Mercado Objetivo

Jovenes (Masculino/Femenino) entre3®Barnos de edad
Nivel Socioeconémico medio
Consumidores quieuscan y disfrutan de las cosas simples dedi, alegres,

descomplicadoseguros de si mismos.

2.1.2.3.3. Caracteristicas

T
T
T

Cerveza rubia tipo Pilsen, refrescante, ligera y no deja sensacioén de llenura.
Grado de alcohol 3,3°

Envase Transparente

2.1.2.3.4. Presentaciones

=4 =4 4 4 -4 A4 -4 -

550 cc RB (12 unidades)

330cc RB (24 unidades retornables)

330cc Azul NRB (6,24 unidades) Solo para KKAA
330cc NRB (6, 24 unidades)

Lata 250 (12 unidades)

Lata 355 (6 unidades)

NR Playa 330 (6 y 24 unidades)

Lata 355 (6 unidades)

17



2.1.2.3.5. Propuesta de Marca

1 Finalmente una cerveza extra refrescante que puedo disfrutar en cualquier
momento.
1 La marca es valorada por su propuesta jovial, espontdnea y divertida, y su

| 2qui do Af8&8cil de tomaro permite disfru

2.1.2.3.6. Eslogan de la Marca

ANuemodment o no acababo

Por el bajo contenido de alcohol que contiene Pilsener Light lo hace perfecta

para disfrutarla durante mas tiempo.

Figura 7 Logo Pilsener Light.

CERVELA

HGHT

Fuente: cervecerianacional.ec, 2017

2.1.2.3.7. Ventajas

9 Pilsener Light es la Unica cerveza comurenivel de alcohol en el mercado
1 Al tener bajo contenido de alcohol, permite mantener el control y continuar
con las actividades rutinarias

 Cerveza extra refrescante

18



1 Margen de utilidad 21%

1 Mas clientes tomando producto en dias no tradicionales de consumo.

2.1.2.3.8. Perfil de la Marca
Pilsener Light estd destinada para consumidores sociables, responsables y
descomplicados tiene como deporte preferido los de playa y escucha pop y reguetén.

Figura 8 Perfil de Marca Pilsener Light.

Gente Deportes / Hobbies Musica
Deportes:

Descomplicado * Surf
Amiguero * Volley de playa

Reggeaton (gj: Daddy Yankee,
Pitbull)

Rock Latino (ej: Mana)

Pop en Inglés (ej: Maroon 5)
Pop en espafiol (ej: Fonseca,

Alegre * Futbol de playa
Responsable

* Deportes exiremos

Seguro de si mismo Fanny Lu)

Merengue (egj: Elvis Crespo)
Salsa (ej: Mark Anthony)
Hits de los 40 principales

Hobbies:

* Iralaplaya

= Surf, deportes playeros

* Video juegos

* Ser activo en redes sociales

Iconos de la Marca Lugares / Ocasiones Asociaciones de la Marca

Color Azul y Plata

Isotipo hexagonal

Botella Transparente

Cold appetite appeal (hielo,
escarcha y gotas)

Lugares:

* Tienda de Barrio / Social
* Bar MSy WM

* Casa

* Supermercados

* Restaurante MS y WM

Ocasiones:
Socializando en grupos mixtos
fuera de casa
Socializando en grupos mixfos
en casa
Refrescandose al paso
Refrescandose en la playa

Suave y Ligera
Refrescancia extirema
Diversion playera

Disfrutar por mas tiempo
Estilo de vida cool, playero
Bajo contenido alcohdlico

19



2.1.2.3.9. Artes comunicacionales

Figura 9 Artes Comunicacionales Pilsener.

TOMATE UNA

#PAUSAR

S ncEnse L #TEMPORADALIGHT &
CON LA NUEVA PINTA PLAYERA!

Fuente: cervecerianacional.ec, 2017
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2.1.2.4. CLUB PREMIUM

2.1.2.4.1. Vision

Ser reconocida y valorada por su calidad superior o que la hace la Unica cerveza

Premium del Ecuador.

2.1.2.4.2. Mercado Objetivo

9 Para cerveceros entre-35 afos

1 Nivel Socioeconémico Medio

=

Para quienes disfrutan compartir sus logros con sus amigos y familiares

1 Sentirse distinguidos y reconocidos.

2.1.2.4.3. Caracteristicas

1 Cerveza Rubia Tipo Pilsen, extra fina, con mayor tiempo de maduracion.
{1 Grado alcohdlico de 452
1 Elaborada con los mejores ingredientes, cebada seleccionada, lipulos nobles

M1 Botella verde o ambar

2.1.2.4.4. Presentaciones

550cc RB (12 Unidades)
330cc RB (24 Unidades)
330cc NRB (6 y 24 unidades)
355cc Lata (4 Unidades)
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Roja 330cc NRB (6 y 24 unidades)
Negra 330cc NRB (6 y 24 unidades)
Cacao 330cc NRB (24 unidades)

Cacao Lata 355cc (6 unidades)

= =/ 4 =4

2.1.2.4.5. Propuesta de Marca

1 Personas que buscan celebrar sus logros con su gente y sentirse reconocidos
1 Club ofrece un sabor distinguido debido a sus ingredientes de gran calidad y
proceso mas largo de maduracién

1 Perfecta para esos momentos especiales
2.1.2.4.6. Eslogan de la Marca
ASabostinguido, Experiencia Dnicabo

Club es una marca reconocida por su calidad y status. Es por eso que su

eslogan realza las cualidades que los consumidores experimentan al consumirla.

Figura 10 Logo Club.

/-

CLUB

Fuente: cervecerianacional.ec, 2017
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2.1.2.4.7. Ventajas

= =4 =4 =

2.1.2.4.8. Perfil de la Marca

La Unica cerveza Premium del Ecuador

Marca de mayor rentabilidad
Margen de utilidad al detallista del 22%

Reconocida internacionalmente, con premios a la calidad y sabor.

La marca Club esta destinada al consumidor seguro de si ntrsmmdéador

gue busca calidad en los productos que consume. Tiene como deporte preferido al

tenis y escucha jazz y rock.

Figura 11 Perfil de Marca Club.

Gente

Emprendedores
Talentosos
Responsables
Seguro de si mismos
Valoran la familia
Metas Claras
Buscan la calidad
Triunfadores

Iconos de la Marca

* Corona

* Bofella verde con relieve

* Premio ala Calidad en
Bruselas 1966 y 2007

* Ritual de la Excelencia

« Copa CLUB
» Tiempo de maduracion

Deportes / Hobbies

Deportes:

* Tenis

* Golf

* Equitacion

Hobbies:

* Coleccionistas

Lugares / Ocasiones

Lugares:

+ Restaurantes
= Clubes Sociales
» Hotfeles

Ocasiones:

= En casa con amigos

* Celebrando un evento
especial

Musica

s Jazz
* Chill-out
= Rock 80’s

Asociaciones de la Marca

Cadlidad de exportacion
Comida gourmet

Deportes aspiracionales
Actividades culturales de élite
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2.1.2.4.9. Artes comunicacionales

Figura 12 Artes Comunicacionales Club.

LLEGO CLUB
PREMIUM

. EDICION ___
LIMITADA

SOLO PARA MAYORES
DE 18 ANOS

wwwhablemesdeaicohol com

~ EDICION LIMITADA~
-

MAESTRIA Y HERENCIA
EN UNA EDICION LIMITADA

@ SOLO PARA MAYORES D 18 AlS

CLUB PREMIUM NEGRA

~ EDICION LIMITADA~
.

SOLO PARA MAYORES
DE 18 AROS

Fuente: cervecerianacional.e017
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2.1.2.5. BUDWEISER

2.1.25.1. Vision

Convertirse en la opcion # 1 para los consumidores premium en el territorio social

catalyst.

2.1.2.5.2. Mercado Objetivo

1 Personas Mayores de 18 afios de edad.
1 Personas que vivan bajo los valores de libertad, ambicién y autenticidad.

1 Todas aquellas personas gtxen bajo sus propios términos.
2.1.2.5.3. Caracteristica

1 Doble de tiempo de produccion

1 Afejada en mademeechWood

1 Misma receta desde 1876

2.1.2.5.4. Presentaciones

M 343cc NRB x 6 Cartén
1 608cc RB x 12 Caja

2.1.2.5.5. Propuesta de Marca

9 Latercera marca mas valiosa de bebidas

1 Marca #1 de Cerveza Premium en China y Canada

1 Marca #3 de Cerveza Premium en EEUU.

25



2.1.2.5.6. Eslogan de la Marca

fiKing of Beer®

Budweiser es una de las marcas de cerveza mas conocida y consumida en el

mundo por lo que seslogan demuestra su posicion de mercado.

Figura 13 Logo Budweiser.

Fuente: cervecerianacional.ec, 2017

2.1.25.7. Ventajas

La marca de alcohol més valiosa del mundo
Presente en 85 paises

Marca de rentabilidad de 23% en canal OFF.
Marca de rentabilidad del 75&t canal ON.

= =4 4 -

2.1.2.5.8. Perfil de la Marca

Budweiser esta destinada al consumidor independiente, auténtico y ambicioso
gue le gusta los deporte extremos y escucha musica electrénica leopip
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Figura 14 Perfil de Marca Budweiser.

Gente Deportes / Hobbies Mauasica

Deportes:
Vivan bajos sus propios términos « Deportes Extremos
Alegres
Independientes Hobbies:

Auténticos = Bailar
Ambiciosos = Wiajar
Lideres = Escuchar Misica

hip-hop & imental

Lugares / Ocasiones Asociaciones de la Marca

lconos de la Marca

Libertad
Ambicion
Autenticidad

= Discotecas

Misma receta desde 1876 L
Ocasiones:

= Conciertos
= Eventos

2.1.25.9. Artes comunicacionales

Figura 15 Artes Comunicacionales Budweiser.
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ADVERTENCIA: El consumo excesivo de alcohol puede perjudicar su salud. Prohibida su venta a menores de 18 afios. Ministerio de Salud Piblica del Ecuador. Enjoy responsibly.

Fuente: cervecerianacional.ec, 2017

2.1.2.6. CORONA

2.1.2.6.1. Vision

Ser la cerveza Premium de importacién mas vendida a nivel mundial.

2.1.2.6.2. Mercado Objetivo

9 Jovenes amigueros de 12 a 17 afos.
I Estudiantes

91 De vida muy activa y que desean cumplir sus metas
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2.1.2.6.3. Caracteristicas

Sabor suave y muy refrescante.
Un afio de vida util y 9 meses de Frescura.

Botella sofisticada (forma Unica, transparente y etiqueta pintada).

= =4 A -2

Cerveza Premium tipo Lager, con color doréetwue, 4,5% de alcohol.
2.1.2.6.4. Presentaciones

9 330cc No Retornable x 6 Carton
2.1.2.6.5. Propuesta de Marca

1 Elaborada por Grupo Modelo Unicamente en México, desde 1925.
9 Lider del mercado en México

I Marca mexicana #1 alrededor del mundo.

2.1.2.6.6. Eslogan de la Marca
fAiThis isLivingo

Corona es un marca que refleja la tranquilidad y armonia en la vida por lo que

eslogan demuestra lo que los consumidores sienten al consumirla.

Figura 16 Logo Corona.

(lorono.

Extra

Fuente: cervecerianacional.ec, 2017
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2.1.2.6.7. Ventajas

1 Presente en mas de 180 paises

9 Lider en el segmento de cervezas Super Premium en mas de 45 paises.

2.1.2.6.8. Perfil de la Marca

Corona esta destinada al consumidor descomplicado, extrovertido e
independiente que le encanta el surf y escucha musica pop, indie y rock.

Figura 17Perfil de Marca Corona.

Deportes / Hobbies Masica

Iconos de la Marca Lugares / Ocasiones Asociaciones de la Marca
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2.1.2.6.9. Artes comunicacionales
Figura 18 Artes Comunicacionales Corona.

([]nn

THIS IS LIVING

Fuente: cervecerianacional.ec, 2017

Ly

& SOLO PARA MAYORES DE 18 ANOS

& SOLO PARA MAYORES DE 18 ANOS
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2.1.3. Descripcion Marcas Bebidas Refresqueras

Cerveceria Nacional Cuenta con dos marcas refresqueras disponibles para el

mercado ecuatoriano, Pony Malta, su innovacion Pony Malta Plus y Agua

Manantial.

2.1.3.1. PONY MALTA

2.1.3.1.1. Visiéon

Ser reconocida como una marca cool entre los jovenes que brinda energia nutritiva.

2.1.3.1.2. Mercado Objetivo

1 Jbévenes amigueros de 12 a 17 afios.
1 Estudiantes

1 De vida muy activa y que desean cumplir sus metas

2.1.3.1.3. Caracteristicas

1 Refrescante, natural y nutritiva.

1 Repone energias sin alterar la salud.

2.1.3.1.4. Presentaciones

1 31lcc Retornable (24 Unidades)

1 330cc No Retornable (24 Unidades)
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1 Mini 200cc No Retornable (6 y 24 Unidades)
9 355cc Lata (6 Unidades)

1 1000cc No Retornable (6 Unidades)

2.1.3.1.5. Propuesta de Marca

1 Bebida 100% natural
1 Alto contenido en vitaminas y minerales
1 Hacia el Shopper, ser reconocida como una marca nutritiva y salupsble

ayudara al desarrollo de mi hijo

2.1.3.1.6. Eslogan de la Marca

fiQue nada te detenga

Pony Malta es una marca para los jovenes que no tienen miedo de correr

riesgos. Refleja la seguridad y perseverancia.

Figura 19 Logo Pony Malta.

Fuente: cervecerianacional.ec, 2017
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2.1.3.1.7. Ventajas

1 Aporta al crecimiento y desarrollo de los jovenes y deportistas.
1 Margen de utilidad del 23 % y 18%

1 Le permite la comercializacion en categorias cruzadas (snack)

2.1.3.1.8. Perfil de la Marca

El consumidor de Pony Malta es alegre, extrovertido y ambicioso. Practica

futbol y ciclismo y escucha pop, regué y regueton.

Figura 20 Perfil de Marca Pony Malta.

Gente Deportes / Hobbies

Deportes:
* Futbel

Activos
Ambiciosos
Divertidos
Extrovertidos
Sociables

Pop en ingles
Pop en espafiol
Hobbies: Reguee
* Escuchar milsica

+ Salir al cine con amigos
* Diverfirse con amigos

Iconos de la Marca Lugares / Ocasiones

* Nutricidn
+ Ingredientes Naturales
* Energia

Ambicion
Amigos

+ Vitaminas
+ Minerales

(Ocasiones:

*  Luego de hacer deporte o ejercicios
*  Antes o despues de clases o trabajo
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2.1.3.1.9. Artes Comunicacionales

Figura 21 Artes Comunicacionales Pony Malta.

Fuente: cervecerianacional.ec, 2017
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2.1.3.2. AGUA MANANTIAL

2.1.3.2.1. Vision

Ser reconocida como una marca cool entre los jovenes que brinda energia nutritiva.

2.1.3.2.2. Mercado Objetivo

i Personas de 185 Afos

1 Consumidor que estudia en la Universidad, trabaja.

2.1.3.2.3. Caracteristicas

T Nueva I conografza, representa el esp2ri
1 Botella con disefio propio, colorido y moderno

1 Etigueta con atractivo disefio y material metalizado

{1 Tapa corta alineada a la tendencia global

1 Elaborada bajo estrictos controbies calidad

2.1.3.2.4. Presentaciones

1 Botella No Retornable 500cc Sin gas (15 y 24 Unidades)
1 Botella No Retornable 500cc Con gas (15 Unidades)
1 Funda 250cc (72 Unidades)
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2.1.3.2.5. Propuesta de Marca

1 Bebida 100% natural
1 Alto contenido en vitaminas y minerales

1 Hacia elShopper, ser reconocida como una marca nutritiva y saludable que

ayudara al desarrollo de mi hijo

2.1.3.2.6. Eslogan de la Marca

iPi ensa Frescobo

Manantial es una marca que demuestra frescura, juventud y vitalidad.

Figura 22 Manantial

MA

NAN
TIAL

Fuente: cervecerianacional.ec, 2017

2.1.3.2.7. Ventajas

1 Agua Manantial con gas y sin gas cuenta con todas las credenciales para ser
competitiva en el mercado.
9 Purezay naturalidad

1 Méxima calidad
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1 Renovada Imagen

 Conveniencia

2.1.3.2.8. Perfil de la Marca

El consumidor de agua Manantial esoderno,

practica futbol y escucha pop, regueton.

Figura 23 Perfil de Marca Manantial.

Gente Deportes / Hobbies

Modemo Depottes:
Espontineo * Futbol
Impone la moda

Alcanzable “iclismo

Fefador Hobbies:

Dinamico + Escuchar misica

En contra de 1a comiente (cuandoes + Salir al cine con amigos
necesatio) * Divertirse con amigos

Iconos de la Marca Lugares / Ocasiones
Lugares:

* Tiendas

* Supermercados

* Bares

* Restaurantes

Botella con disefio propio, colonido y
modemao.
Botella con disefio propio, colonido y

modemao.
Tapa corta alineada ala tendencia
global

Ocasiones:

*  Luego de hacer deporte o ejercicios
*  Anteso después de clases o trabajo
*  Pam toda ocasion cuando haya sed.

espontaneo y dinamico,

Musica

Pop eningles
Pop en espariol

Merengue

Asociaciones de la Marca

* Pureza ynaturalidad
* Mauma calidad

*+ Renovadalmagen
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2.1.3.2.9. Artes Comunicacionales

Figura 24 Artes Comunicacionales Manantial.

i Nora IR
S| VdL'_[' MOS!UN;RELOJ DE
ARENA, EISTIEMPO/SE(DETIENE Y SE
VE COMO EL SIMBOLO DE INFINITO

#Vitlthqaﬁ"e;w

Fuente: cervecerianacional.ec, 2017
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2.1.4. Anélisis de la cadena de Valor

Cerveceria Nacional cuenta con el 97% de participacion en el mercado
ecuatorianoLa cadena de Valor da empresa&sta dividida en tres partes. Primero la
parte de planta ligada a la elaboracion de los productos, en la segunda ingresa las
areas de soporte para el modelo del negocio y la tercera todo lo relacionado a la parte

comercial.

La primera parte de la cadeda valor esta dividida en las direccior8gpply
y Logistica. La segunda parfeeople Legal y Finanzas. Para objetivo de este
proyecto la tercera parte, la comercial, la cual estad divida en las direcciones de
Ventas Trademarketiny Marketing

2.1.4.1.Ventas

Ceveceria Nacional divide su base de clientes en regiones y al momento
cuenta con Region Sur que incluye las provincias de Guayas, Manabi, Los Rios, Loja,
Azuay, El Oro, Galdpagos, Santa Elena y Cafiar. En la Region Norte se encuentran
las provincias de Bolar, Carchi, Chimborazo, Cotopaxi, Esmeraldas, Imbabura,
Morona Santiago, Napo, Orellana, Pastaza, Pichincha, Santo Domingo de los

Tsachilas, Sucumbios, Tungurahua y Zamora Chinchipe.

El area de Ventas esta dividida en dos secciones Televentas y Veligas Ca
La Direccidon de Televentas tiene como cabeza a un Director el cual vela por el
cumplimiento de metas de todo el pais. A su vez existen dos Jefes al mando de cada
region y en conjunto de cuatro coordinadores cada una que estdn a cargo de las
GerenciasPara que la empresa pueda tener la cobertura de clientes en todo el Pais,
cuenta con mas de 200 televendedores que son los encargados de ejselliarael
los detallistas con los productos y las estrategias de promociones y descuentos que el

area delrade Marketingplanea.
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La Direccion de Ventas Calle tiene por lo contario dos Directores a cargo de
cada Region; a su vez existen los Gerentes de Ventas encargados de las Gerencias y
los Jefes de Ventas encargados de las Jefaturas de Venta. Esta Direceiéomo
objetivo principal establecer una relacién sélida con los detallistas, la misma que no
se puede completar a través de un teléfono, por lo que cada Desarrollador de Canal
aproximadamente 300 por todo el Pais, debe visitar los puntos de vegasado
que los clientes tengan producto suficiente para abastecer la demanda de los
consumidores finales y a su vez crear un R@aint of Costum@rcorrectamente
implementado con material POP, promociones, descuentos y buena atencién para los

consumidoes finales prefieran siempre los productos de Cerveceria Nacional.

La estructura de la fuerza de ventas de Cerveceria Nacional abarca cuarenta
clientes a visitar diariamente y en televentas las llamadas pueden oscilar entre cien y
ciento cincuenta clientediarios a gestionar por cada televendedor. Por lo que para
ambas posiciones la gestion que se realiza diariamente debe de estar sumamente
planificada y controlada para abarcar las diferentes estrategias que las &rads de
marketingy marketingquieran aplicar en estas visitas y llamadas. Esto adicional a la

gestidon de ventas que estas posiciones realizan.

2.1.4.2. TradeMarketing

La direccién deTrade Marketing es la encargada de crear las estrategias de
promociones, descuentos y herramientas para impulsar tasibialcomo elsell out

de las marcas de la empresa. Las gerencias dentro esta direccién son:

1 Capexencargada de los equipos de filie laempresa.
Trade Executionencargada de la ejecucion de las estrategias en los POC’s.
Brand Developmentencargada de la creacién de las estrategias para cada

marca.
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El 4rea deCapexestd conformada por un Gerente y dos coordinaciones, la
primera enfocadal @ontrol de los equipos de frio del mercado mediante indicadores
de eficiencia, productividad. Esta primera coordinacién tiene a cargo dos Analistas de
Control de Activos por Region Sur y Norte, adicional al Analista de Inventarios. Por
otro lado la seguda coordinacion estd enfocada a los mantenimientos de los equipos
de frio, asi como los requerimientos de retiros en clientes que no cumplen los
indicadores. Esta coordinacion tiene a cargo 4 Supervisores Técnicos y un Analista de

Mantenimiento.

El area deTrade Executionestd conformada por un Gerente, dos Jefes
encargados de las Regiones Sur y Norte respectivamente y cada jefatura tiene a cargo
cuatro Expertos asignados a cada Gerencia. Esta area se encarga de ejecutar las

estrategias dé€rade Marketingen los detallistas.

El 4rea deBrand Developmenesta conformada por un Gerente y tres
professionalslos cuales estan divididos por las marcas que ofrece Cerveceria
Nacional. El area es la encargada de crear las estrategias de promociones y
descuentos patas detallistas y los consumidores finales de la empresa acorde a un

presupuesto asignado a cada marca.

2.1.4.3.Marketing

La direccion de Marketing es la encargada de crear las estrategias
comunicacionales de las Marcas de Cerveceria Nacional, asi como las innovaciones

que se realice en cada una de ellas. Las Gerencias dentro de esta Direccién son:
1 Pilsener Brand Manager

1 Premiun Brands Manager

1 Marketing Services $ponsorships
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2.2. Analisis Industrial (Fuerzas Porter)

L-pez (2017) indica que fALas 5 fuerzas
reflexion estratégica para determinar la rentabilidad de un sector, con el fin de
evaluar el valor y la proyeccién futura de entidades y organizaciones que operan en

dicho sectoro (p. 434).

2.2.1. Amenaza nuevos competidores:

Debido a la fusidbn que ocurrié entre las empresas SabMiller-inkdy a
nivel mundial, la Superintendencia de Control de Poder de Mercado en Ecuador
establecio tres parametros que Cerveceria Nacional tiene que acatar para aprobar la

fusion dentro del Pais

El primer parametro involucra a los equipos de frio, ya que Cerveceria
Nacional debe de ceder una parrilla para los productos de los competidores cuando el
detallista tenga solo un activo en el punto de venta y media parrilla cuando dispongan
de mas dem equipo de frio. Adicional en los activos debe estar colocadbiaker
llamado Pro Competencia en donde se detalla el correcto uso de los equipos de frio,
ademas de que la documentacion que se le entrega al detallista al momento de asignar

el mismo en lepunto debe detallar la clausula del espacio para la competencia.

El segundo parametro indicado en Diario El Telégrafo (2016) consiste en que
iel operador econ-mico deber8 permitir a
capacidad instalada ocios@&n ks fabricas adquiridas por la fusién de las
transnacionales para embotellar sus bebidas siempre que estas cumplan los

est8ndares de calidad requeridoso.

Final ment e, el tercer par8metro indica
Superintendencia de Coalrdel Poder de Mercado dispuso la liberalizacion o disefio
de un modelo de botella que podra ser utilizada libremente por los cerveceros
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artesanales. Los costos, incluso de la fabricacion del molde respectivo, seran
asumi dos por AB I nBevo.

Los parametrosstablecidos por el ente regulador le dan oportunidades a la
competencia directa de Cerveceria Nacional para obtener cuota de mercado en el
pais. Al momento existen alrededor de 70 cervezas artesanales tratando de ganarse a
un espacio en el mercado ecuand y es por esto que la empresa debe ser mas
agresiva en las estrategias para llegar al detallista y al consumidor final a través del

relacionamiento e incentivos para hacer mas atractivo el consumo de los productos.

2.2.2. Poder de negociacion con los clientes

Cerveceria Nacional clasifica sus clientes por canales, tipologias y volumen
de compra. Los Canales se determinan acorde a la ocasion de consumo de los
productos, por ejemplo para llevar, comiendo fuera, etc. Por otro lado las tipologias
se clasifican awde a la actividad del detallista por ejemplo tiendas, bares,
restaurantes, etc. A través de esta segmentacion se crea, planifica y ejecuta

estrategias.

El poder de negociacion que los vendedores tienen con los clientes se ha visto
afectado debido al encarecimiento de las materias primas, por lo que el PVP de los
productos en todos los tipos de negocios ha tenido que subir para que los detallistas
no se van afectados en sus estados financieros. Esta accion ha hecho que empresas
como Cerveceria Nacional sufra disminucion de ventas y tenga que recortar
presupuesto que antes estaba destinado a las promociones para los detallistas y

consumidores finales causknasi una baja aceptacion ersell inde los productos.

Existe un problema de no traslado de las promociones por parte de los
detallistas debido a que ellos quietener mas ingresan cada ventabteniendo el

producto a bajo costo y vendiéndolo al mismo precio al consumidor final.
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Hoy en dia para retomar la fidelizacion de los detallistas y consumidores
finales Cerveceria Nacional ha apostado por las estrategiaadk MarketingPush
y Pull basados en la ocasion de consumo para de esta manera estar mas cerca de los

clientes y optimizar ain mas el dinero invertido.

El Sell in, se refiere a lagentasque llevan a cabo los fabricantes a sus
clientes directos

2.2.3. Poder de negociacion de los proveedores:

Cerveceria Nacional tiene el poder de negociacion para elegir a los
proveedores con los que va a trabajar. El proceso de contratacion sigue un modelo de
licitacion para la eleccion de los mismos que consiste en mostrar la planificacion de
los servicios quese necesitan recibir y el dinero que se va a cancelar para la
ejecucion; de esta manera los proveedores que ofrezcan los mejores servicios a un

bajo costo son los elegidos finalmente para que formen parte de la empresa.

2.2.4. Amenaza de productos sustitutos:

Cerveceria Nacional tiene una amenaza significativa en productos sustitutos
por los precios que batallan en el mercado. Es por esto que la empresa ha optado por
la elaboracion y lanzamiento de presentaciones mas pequefias en contenido y por lo

tanto mas eawdmicas para que el consumidor final se incline por el consumo.
Adicional los detallistas utilizan los activos que la empresa les brinda para

colocar productos de la competencia, lo cual con las estrategias de brigadas se debe

de controlar.
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2.2.5. Intensidad de la rivalidad entre los competidores:

Cerveceria Nacional tiene competencia bastante agresiva debido a que por ser
lider en la categoria de bebidas alcohdlicas de moderacién, todos los competidores
crean sus estrategias para quitarle merchds.marcas de cervezas artesanales y
licores son sus mayores rivales y est4 ganando territorio dentro de Ecuador. Es por
esto que la empresa debe de llevar sus esfuerzos hacia otras categorias de bebidas

para obtener nuevos clientes y crear nuevas opdaites de consumo.

2.2.6. Las empresas complementarias:

Hoy en dia se estan creando alianzas entre marcas para ayudar a aumentar el

consumo de los productos como es el caso de Pony Malta que se ha aliado con las

marcas de la compaifia Inalecsa. Adicional exatemomento un combo en

Supercines que incluye la bebida en presentacion 330cc.
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2.3. Anélisis FODA

Figura 25 Analisis FODA para Estrategias deTrade Marketing

/ FORTALEZAS \

Empresa con areas bien estructuradas.
Fuerte posicionamiento de marcas en el
mercado ecuatoriano.

Empleados comprometidos con la

cmpresa.

/ OPORTUNIDADES \

+  Fortalecimiento de oportunidades de
consumo con negociacion de fuerza de
ventas.

*+  Mayor relacionamiento con detallistas.

Aumentar fidelidad de compra.

/ DEBILIDADES \

¢ Detallista poco fidelizado por disminucion

<\ Y,

/ AMENAZAS \

*  Competencia directa con precios

de promociones.

+  Fuerza de ventas sin planificacion de .
competitivos.
actividades. ] ] ]
¢ Detallistas invaden los activos con

/ *  Detallistas no trasladan precios

K promocionales a consumidor final. /

*  Aumento de competencia directa.

N

productos de la competencia.

2.4.Conclusién Diagnéstico Inicial

Cerveceria Nacional es una empresa fuertemaogizionada en el mercado
ecuatoriano con marcasléires ercada categoria. Internamente tiene bien estructura
sus areas lo que hace mas viable alcanzar los objetivos propustd de sus
fortalezas se concentra su estructura, posicionamiento y gbraomso de sus
colaboradoresPor otro lado sus debilidades vienen por parte del detallista debido a

gue se disminucién al fidelizacion a las marcas por la reduccion de las promociones
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lo que hace que exista una gran oportunidad para lograr una verdddéradion

con los consumidores finales y las marcas de la empresa. Adicional la fuerza de
ventasnecesita tener la aptitud de la planificacion para lograr culminar con las
actividades con la misma atencioén para cada cliente y no perder la oportunidad de

perder negociaciones y volumen para la empresa.

Dentro de las oportunidad se encuentnal fortalecimiento de oportunidades
de consumo con las negociaciones que se lograran rgantm con la fuerza de

ventas yse aumentara el relacionamiento que se tiene con los detallistas.

Dentro de las amenazas se presentan la competencia directa con precios
competitivos, la invasion de los activos de la empresa con productos de la
competencia y el no traslado de los precios promociopaleparte del detallista al
consumidor final. Por lo que se tiene que trabajar en una estrategia de control

sumamente robustpara educar al detallista estas falencias.
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CAPITULO 3: INVESTIGACION DE MERCADO

3.1. Investigacion de Mercado

Para Chisnall 1 9 9 6) ALa investigaci-n de merc
recopilacion sistematica y objetiva, el analisis y la evaluacion de informacién sobre
aspectos especificos de los problemas de mercadotecnia para ayudar a la

administracion a la horade tomardececnes | mpé6r tanteso (p.

Un concepto adicional de la importancia de la investigacion de mercado es la
gue expone Arag-n (2011) en su | ibro que i
es el vehiculo a través del cual las personas y las empresas tienen respuestas a sus
necesidadede informacion. Como cualquier otra herramienta, debe garantizarse que
sea configurada con las variables correctas, pues solo asi el resultado sera optimo y
permitird delimitar y mejorar un proceso de toma de decisionematk&eting
minimizando los riesgosobre los elementos de mercado Yy los clientes que se hayan

trabajado embel procesoo (p.

3.2. Objetivos de Investigacion

3.2.1. Objetivo General
Conocer losnsights dela accién deeompra de los detallistasegtrategias de

comunicacion de la competencia para llegjaronsumidor final.

3.2.2. Objetivos Especifices
1. Realizar entrevistas a profundidad a los detallistas seleccionados.
2. Realizar observacionesle la relacion de los detallistas hacia los
consumidores finales y viceversa.
3. Analizarlas redes sociales de detallist@sa revisar lepublicaciones que se
realicen con producto de la competencia.
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3.3.Tipos de Investigacion, Tamafio Muestral y Técnicas de d#streo.

En este Proyecto de Trade Marketing, se seleccion6 una muestra aleatoria de 9
clientes dentro de la zona de Alborada, Urdesa, Via a SamborgnBéias con
ti pologza de Tiendas, Restaurantes y Bart
Asocializandoo y ficomiendo fuerao. Este pr
se realizaron entrevistas a profundidad y observaciones a los 9 clientes donde se
obtuvieroninsights que existen primero hacia la persona y el lugar que le esta
vendiendo el producto y segundo hacia Cerveceria Nacional como empresa encargada
de elaborar los productos; de esta manera se pueden crear y ejecutar estrategias de
Trade Markéing eficientes.

Por otro lado se utilizé informacién primaria basada en el analisis de compras
registradas en los clientes de las zonas afectadas a través del portal SAP utilizado por
Cerveceria Nacional. Adicionalmente se realizé una evaluacién deegstsade
Trade Marketingealizadas con anterioridad en zonas con caracteristicas homogéneas

para conocer lo que se ha realizado anteriormente en el mercado.

La investigacion es de tipo causal debido a que las diferentes variables
involucradas en el plaserdn afectadas entre si. Las variables son: precios de los
productos vs ventas obtenidas; acompafiamiento que ofrezca la fuerza de ventas al
retailer vs traslado de promocion; y por ultimo material promocional colocado en el
punto de venta vs ventas ohitdas. Adicional el tipo de seguimiento de las variables
son de tipo longitudinal debido a que se dard seguimiento a estas por dos meses

consecutivos (julio y agosto) para ver y analizar su evolucion.

Hair, Bush, y Ortinaf 2004) en su | i bro indican qu:
relne datos para que los administradores establezcan relaciones causales entre dos o

m8s variddbl esodo (p.

Por ultimo la investigacion se clasifica dentro del método inductivo debido a
gue las conclusiones que se obtengan a partir de los clientes pilotos (elegidos para
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implementar el plan) permitiran establecer generalizaciones y predicciones del
comportamientale la poblacion seleccionada.

Dentro de las técnicas de muestreo, la investigacion se realizara dentro del no
probabilistico debido a que pertenece al enfoque cualitativo y se ejecutara a través del
muestreo por cuotas ya que se seleccionaran 3 clipatascada tipologia (tiendas,
restaurante y bares) con el objetivo de que el andlisis de los cBelgesionados sea

equitativo.

3.4.Resultado de aalisis de competidores: directos e indirectos

Kotler y Armstrong (2012)iasidemdrketi@gn que T
eficaces, la compafia debe conocer tanto como sea posible a sus competidores, Debe
comparar constantemente sus estrategiasat&eting productos, precios, canales y
promocién con los de sus competidores cercanos. De esta forma, la @ompani

descubrir2a 8reas de ventajas?5b3).desvent aj a

Adicional el analisis de la competencia actual y futura realizado por la
empresa, debe estar compuesto de informacion veraz y confiable para que a través de
esta se puedan evaluar puntos fuertes y débiles que puedan convertirse en

oportunidades o amenazaara la misma empresa.

Para describir esta seccion sobre competencia, se detallaran las estrategias de

Trade Marketingle los competidores Directos e Indirectos de Cerveceria Nacional.

3.4.1. Estudio de Redes Sociales deompetidores Directos

Rivera y L-pez (2012) i ndican que | o0s
gue usan la misma tecnologia para satisfacer las mismas necesidades en nuestros
mismos mercados. Este es un tipo de competencia que conduce a una fuerte
inversion de recursos orgaat/os, y de ahi que empresas traten de segmentar para

evitar a este tipo de competidoreso.
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Hoy en dia las estrategias de Trade Marketing se basan en la experiencia que
brinden a los consumidores finales y debido a la prohibicién de las pautas en medios
masivos, las marcas de bebidas alcohdlicas han tenido que recurrir a las estrategias
realizadas muy de la mano con los detallistas y sus redes sociales para dar a conocer

promociones, descuentos y eventos.

Los competidores directos de Cerveceria Nacieoallas marcas de cerveza
artesanales, marcas de cerveza y malta comercializadas por otras cerveceras y las
bebidas alcohdlicas comercializadas dentro del pais. Para objetos del proyecto se
analizaran las estrategias deade Marketingrealizadas por marsade bebidas
alcohdlicas en cada canal de segmentacion utilizado.

Tabla 1 Estudio de Redes Sociales.

ESTUDIO DE REDES SOCIALES

COMPETIDORES FACEBOC INSTAGRAIMUBICACION FIGU
RESTAURANTES X X 26-27-28-29
BARES X X 30-31-32-33

3.4.1.1.Restaurantes

El primer restaurante escogido es Mdmal cual se encuentra ubicado en el
Puerto Santa Ana de la ciudad de Guayaquil. Este restautdi@ como recurso
comunicacional ls Recks Sociaks Instagramy Facebook A través de estada a
conocer a sus actuales y futuros consumidores los platos que ofrece dentro de su carta

y las bebidas alcoholicas que puedan escoger como acompafiamiento.

Dentro de las marcas de cervezas mas publicadas se encuentran: cerveza los 3
Monjes, &inta Rosa Beer y Sinner Brewery. Adicional eligen muchanel como
opcion de bebida alcohdlica para realizar promocioig®stilo comunicacional que
utilizan es muylineal en todas sus publicaciones y se caracteriza por colocar la
bebida alcohdlica junto al plato finalizado para despertar los instintos mas profundos

demarketingsensorial.
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Figura 26 Estudio Instagrami Restaurante MamiT.

mamit_puertosantaana
Mami-T Puerto Santa Ana

mamit_puertosantaana

Mami-T Puerto Santa Ana

Qv

131 Me gusta

mamit_puertosantaana Filet Mignon #mamit #puertosantaana
#maridaje @cervezalos3monjes #darkstrongale #craftbeer
#cervezaartesanalecuador #food #drinks #music #guayaquil
#guayas #ecuador Hrioguayas #malecon2000 #riverfrontll
#ciudaddelrio

N OoOQv

Le gusta a byronrueda92, johnnym89 y 648 personas més
mamit_puertosantaana Ronda de Mariscos #mamit #maridaje
@sinnersbrewery #ecuadorianspecialtyale #saison H#craftbeer
#cervezaartesanalecuador #food #drinks #music #beer

Fuente: Instagram, cuentaMamit_puertosantaana, 2017

Figura 27 Estudio Facebook- Restaurante MamiT.

w Mami-T Puerto Santa Ana
2 ]

Corvina Montecarlo #mamit #maridaje @cervezalos3monjes
#rubiatripel #belgiantripel #craftbeer #cervezaartesanalecuador
#puertosantaana #guayas #guayaquil #ecuador #food #drinks #music
#malecon2000 #riverfrontll #rioguayas #sugerenciadelchef

: w Mami-T Puerto Santa Ana
4h-@

Promo por la compra de una botella de vino ® Carmen Gratis porcion
de Camarones Apanados \& #mamit #wine #merlot #carmenere
#cabernetsauvignon #syrah #sauvignonblanc #chardonnay
#puertosantaana #ciudaddelrio #food #drinks #music #riverfrontl!
#malecon2000 #rioguayas #guayas #guayaquil #ecuador

Fuente: Facebook, cuenta Mamit_puertosantaana, 2017
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El segundoy tercerrestauranteescogids fueron La Dofiay El Corte Steak
House ubicads en la Via a Samborondéen PlazaLagos Town Center. Estos
restaurantetienen mas desarrollado el concepto Marketing Promocional, que de
acuerdo a Estrell a, (2016) nNnengl oba una se
comun, la suma de un estimulo adicional al producto y uniabjptioritario, la

activaci-n de | as ventas o de | as respuest

Adicional a mostrar las opciones de platos que ofrece dentro de sulazenda,
restauranteacen hincapié en las promociones de sus bebidas alcohdlicas acatando
siempre laclave delMarketingPromocional basada en el tiempo de la duracion de la
promocion ya que este debe ser corto para que el consumidor final no considere que
este es un atributo méas del producto. La marca de cerveza de la competencia que mas
promocionalLa Dofa es Cerveza Sol, la cual es utilizada por el restaurante para
promocionar los partidos de fatbol y realizdappy Hour Por otro lado El corte

utiliza con mas frecuencia licores cosangria, cocteles, margaritas y vino.

Figura 28 Estudio Instagrami Restaurante La Dofia Ecuador.

La Dofia Plaza Lagos

ladonaecuador e Q ladonaecuador

P
st 19

oQvw N Qv N

80 Me gusta
Le gusta a marcelavintimilla y 90 personas més ladonaecuador Te esperamos hoy miércoles al 2x1 de ROSE GIN TONIC!
ladonaecuador ¢ vs 2= hoy @ladonaecuador 2x1 en H#cervezasol i 7 1+ @0 de 19:00 a 22:00! Se prende la cantina! #ladoha #plazalagos
W Apoya a la #tri #sisepuede #seprendelacantina #2x1 #midweek

Fuente Instagram, cuenta ladonaecuador, 2017
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Figura 29 Estudio Facebook- Restaurante El Corte Steakhouse

. El Corte Steakhouse El Corte Steakhouse
Esta noche no te quedes en casa porque en #ElCorteSteakHouse Tenemos la receta ideal para una velada en pareja con #musicaenvivo
tenemos la mejor #MisicaenVivo junto a una promo de #sangria y acompafiada de nuestra #promo #2x1 de #sangria y #coctel #margarita
#coctel #margarita #2x1 que no puedes dejar pasar para vivir el mejor momento en #EICorteSteakHouse

Sdbadek m{oo./','f

EL AMBIENTE IDEAL
PARA EL SABAL

DNaniela

ASTRO

211
Bxﬁ&fﬁﬁﬂ

ELCORTE

STEAK HOUSE

ELCORTE

STEAK HOUSE

5 Me gusta () Comentar /> Compartir

0" o Me gusta (O Comentar  £> Compartir

Fuente: Facebook, cuenta elcortesteakhouse, 2017

3.4.1.2. Bares

En el canal Bar se seleccionaron dos clientes para describir las estrategias

utilizadas por la competencia para llegar a los detallistas y al consumidor final.

El primer bar es Sociedad Andénima ubicado en la Via a Samborondén. Este
cliente utilizalnstragam y Facebookpara comunicar las promociones realizadas en
el punto. En la competencia directa de cerveza se encuentra Latitud Cero que realiza
estrategias promocionales de 2x1 acompafiados de los platos servidos por el cliente.
De igual manera en laompetencia de bebidas alcohdicse encuentra el vodka
Absolut, cocteles, sangria y whyskon una disminucion de precio para atraer a los

consumidores finales.
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Figura 30 Estudio Instagrami Bar Sociedad Anonima.

62 Me gusta

sociedadanonimaec ABSOLUT S,A. Aprovecha los nuevos precios a partir
de hoy. #Rooftop #Restobar O Q a m

203 Me gusta

sociedadanonimaec HOY Latitud Cero 2x1 acompéialas con un trio de

Fuente: Instagram, cuentasociedadanonimaec, 2017

Figura 31 Estudio Facebooki Bar Vento Rooftop.

. Vento Rooftop . Vento Rooftop
18 1 27 de septiembre a las 17.0(

Aqui, solo lo mejor. No olvides reservar con tiempo tu mesa Ven con tus amigos a disfrutar del mejor ambiente de la cuidad. Por $35
escribiéndonos a reservas@ventorooftop.com degusta de whiskey, vodka, ron, gin y sangria desde las 17H30 hasta las
21H00.

(BN Tq

«=ROOFTOP~-

NO COVER
UNLIMITED DRINKS FOR $35

MARTES A VIERNES
17H30 A 21H00

) Megusta () Comentar &> Compartir gH Megusta () Comentar &> Compartir

Fuente: Facebook cuentaventorooftop, 2017

56



El segundo bar seleccionado es Tabasco ubicado en la zona dedertiesaudad de
Guayaquil. Este bar se caracteriza por atraer consumidor jovenes por lo que sus

publicaciones en Instagram tienen una linea juvenil.

Dentro de la competencia de bebidas alcohdlicas encontrapopsial Rose,
Champagne Vodkapara atraer a los consumidores mujeres. En estas publicaciones
el bar no detalla precios de las bebidas o promociones de disminucién de precio, sino
que utiliza estas bebidas para hacer fiestas tematicas y de esta manera aumentar

trafico de personas y ceamo de productos dentro del establecimiento.

Figura 32 Estudio Instagrami Bar Tabasco Disco Club.

e tabascodiscoclub o tabascodiscoclub
TabascLub

A %GF
4

U /

TabascLub

DISCO - CLUB

SAB 8 JUL

#ORALEWEYY #MIXICANPARTY

#TARASCIUE
% D
WTE
CENTRALV.ESTRADA EILANES: ESA CENTF STRADA E ILANES // INDISPENSABLE C/_ NOS RESERVAMOS EL DERECHO DE ADMISION
7 Me gusta 13 Me gusta
tabascodiscoclub Hoy la fiesta més #Tequilera de la Ciudad solo en tabascodiscoclub Jueves 20 julio

@tabascoclub_oficial @tabascodiscoclub RSV:09493338753 CHAMPAGNE NIGHT & ©
ST 5 i #Champagne de bienvenida parcellas & B & & & &

Fuente: Instagram, cuenta tabascodiscoclub, 2017
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Figura 33 Estudio Facebooki Bar Tabasco Disco Club.

O Tabasco Disco Club o Tabasco Disco Club
8 de septiembre a las 14:17 - @ 5 de agosto - @

i Viernes 25 agosto
Viernes 8 Sept #VodkaParty ¢

#TropicalNight #Party 7 @ Tabasco Disco Club
El Mejor Club De #Guayaquil Tabasco Disco Club #Reggeton & #OpenBar toda la noche
#Regetontodalanoche ... Ver mas ... Ver mas

TabascLub

VIE 8 SEPT

TROPICAL

NIGHT PARTY
; I'

SPEED ~ UMLIMITEDreoiin o

|| MOSRESIRVAMOS EL DERECHO DE ADMISION

URDESA CON

Fuente: Facebook cuentatabascodiscoclub, 2017

3.4.2. Estudio en campo de Competidores Indirectos

De acuerdo a MufTi z (2013) Al os compet

negocios que venden productos o servicios

Cerveceria Nacional tiene una oportunidad grande en los caraidss
debido a que la economia de Ecuador permite que exista un sin numero de
emprendedores que establecen tiendas en las zonas donde viven y es aqui donde la

empresa debe de juntar esfuerpara ganar mercado.

Se van a analizar un canal en donde los consumidores indirectos han ganado

gran participacion de mercado.
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3.4.2.1. Tiendas de Calle Principal

Se logro levantar la informacién del competidor indirecto mas fuerte que
tiene Cerveceria Nacional y este tiene como estrategia principal el uso en gran
medida los equipos d&io como herramienta para negociar espacio y venta de
productos en detallistaga que en los dos puntos de venta visitados se levantaron
dos novedades repetitivas.

Primero, el equipo de frio de dos puertas en primera posicion para capturar la
atencion de los consumidores finales y segundo el letrero compartido con el nombre
del nego®m y la marca del producto estrella de la compafiia. De esta manera el
sentido de la vista esta totalmente absorbido por la competencia e inconscientemente

el consumidor final va a optar por comprar estos productos.

Figura 34 Competencia Indirecta.
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3.5. Resultados Investigativognsights

Dentro de Insights obtenidos de los métodos davéstigacion de las
entrevistasa profundidad y observaciones realizadas en los puntos de venta se

recopilaron & mas frecuentes

Tabla 2 Resultados Investigativosnsights.
TABLA DENSIGHTS

OBSERVACIONES TIENDAS RESTAURANTIES BARES
Esperan obtener descuentos de Cerveceria Nacional para que puedan traslad X
precio.
Necesitan sentir que Cerveceria Nacional tenga un trato preferencial con ellos X X X
Si no hay seguimiento de las estrategias a aplicarse, los detallistas no van a X
trasladar los precios negociados.
Solo van a trasladar el precio negociado en el horario y consumidores finales ¢ X X
ellos crean necesario.
No les gusta que les organicen o les digan qué hacer con su negocio. X
Necesitan sentir que son parte de algo grande. X X X
Necesitan un incentivo para sentir que deben de ayudar a Cerveceria Naciona X
las estrategias.
Son duefios de su tiempo y no van a trabajar de mas. X
No tenian espacio en donde colocar el producto y al no disponer de cerveza he X
las ventas disminuian.
No cuentan con material de comunicacion ninguna sefial de que vendian los X
productos ni mucho menos de las promociones vigentes
Consideran que trabajar con los productos de Cerveceria Nacional va a ser qug X X X
negocios progresen

Con las observaci@s obtenidas en las diferentes entrevisedlegaa la
conclusién quela tipologia en la que mas se debe de trabajar en temas de
relacionamientp promocionesy comunicaciones el de Tiendasya que nos
encontramoson varias oportunidades de mejagae los detallistas nos indicaban.
Solo de esta manera obtendremos weraladera fidelizacion y a futuro captacion de

nuevos clientes.

60



CAPITULO 4: PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO
4.1. Descripcion producto

Para Rodriguez (2011)

AEN el mé&keting el graducto puede ser considerado la variable mas
importante del mix Las estrategias o0 politicas de precios, distribucion vy
comunicacién deben ajustarse a los productos de la empresa, en relaciéon con la
posicion que ocupan frenta las demas empresas rivales en la mente de los
compradores potenciales. Asi mismos, los productos de la empresa determinan en
gran medida el mercado en el que se compite. Demas las necesidades que satisfacen y
la tecnologia sobre la cual se sustentztafea las actividades de investigacion y

desarroll o que se pongan en marchao (p. 25

Este proyecto dérade Marketingousca la implementacion de estratediali
y Pushen los 9 puntos de ventas seleccionados para lo cual se explicard a brevedad
lo que significa cada una.

Figura 35 Ciclo de Impacto de Promocione®ushy Pull.

Push

Producto o
Fabricante

Intermediario

Consumidor

(distribuidor) Final

Pull

Segun Baena y Moreno (2010) indican que, a través de las estrtegjidis| a
empresa empuja el producto a través de los canales de comunicacion hacia el
consumidor final 0. P oRull, implica cliogir tarcampana Nl a e
promocional al consumidor final para que éste demande directamente el producto o

servickd canal de distribuci-n y este, a su V
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4.2. Objetivos del Plan Estratégico

4.2.1. Objetivo general

Incrementaren un 206 la venta del portafolio de productos de la empresa
Cerveceria Nacionale los nuevelientes establecidos en el proyecto entre los
meses de julio y agost@a través de estrategias deade Marketingpara los
canales para llevar, comiendo fuera y socializando en las zonas de Via a

Samborondodn, Alborada, Pefias y Urdesa de la Ciudad dauky

4.2.2. Objetivos especificos

1. Implementacion de $rategiasPushenlos nueve clientes establecidos en el
proyectode los canales para llevar, comienfitera y socializando en los
meses de julio y agosto.

2. Implementacion de Estrategi&ull en los nueve clientes establecidos en el
proyectode los canales para llevar, comiendo fuera y socializagdos
meses de julio y agosto.

3. Implementacién de Estrategias de Control de Ejécuenlos nueve clientes
establecidos en el proyeaa los mesede julio y agosto.

4. Implementaddn de Estrategia en Bes Socialesen los nueve clientes

establecidos en el proyeaa los meses de julio y agosto.

4.3. Estrategias Push

De acuerdo a Santesmaskkerino, Sanchez, y Pintado (2009) existen 5 tipos
de promociones que se puedan adoptar al de
cantidad comprada, Primas por movimientos steck Productos gratuitos y

muestras, Premios y viajes, Publicidad gratuit 268). .

Las estrategiaBushque se realizaran en los 9 puntos de venta seleccionados

son las siguientes:
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Asignacion equipos de frio con logos de cerveza a cada punto de venta.
Ejecucion de las brigadas de equipos de frio en los puntos de venta.

Implementacion recetas deade Marketingcon material POP.

A =2 =2 =4

Activacion de descuentos por la compra de cierta cantidad de producto en las

marcas participantes.

4.4. EstrategiasPull

De acuerdo a Santesmases, et al. (2009), existen 4 tipos de promociones que
sepuedan adoptar al consumidor final Afof ert

di feridas, ofertas en 268.pecie, concursos Yy

Las estrategiaBull que se realizaran en los 9 puntos de venta seleccionados
son las siguientes:

1 Asignacién desouvenirspor la compra de cierta cantidad de productos en las

marcas participantes.

1 Asignacién de descuentos por la compra de cierta cantidad de productos en las
marcas participantes.

1 Asignacién detickets para el sorteo de entradas al certc elegido por
Cerveceria Nacional.

1 Asignacién ddicketspara el sorteo de entradas al clasico del astillero.

4.5. Propuesta Valor (Diferenciacion e Innovacion)

De acuerdo a D' Andrea (2010) AEnNntre |
los productos que éstos adquieren se establecen relaciones de valor. Estas se basan en
los beneficios percibidos al utilizar los productos, menos los costos asociados al

hechodesecconar | os, adquirirl®™ds y final ment e,
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Es por esto que a través de la brigada de frio en los 9 puntos de ventas
seleccionados se busca poner en practica una comunicacion de doble sentido,
teniendo urfeedbaclde los clientes hacia la empaesonociendo logsightsque se

presenten diariamente en el mercado.

La propuesta de valor consiste en que las estrategias van a ser implementadas
en los canales y tipologias donde la competencia directa no se encuentra establecida,
obteniendo asi una vija competitiva y diferenciada.

4.6. Mercado Objetivo

Kotler y Keller (2012) dEI mer cado met a

mercado calificado a |l a que | a empresa dec

El mercado objetivo para las estrategltasshva a ser detallistas del canal
para llevar con tipologias tiendas tradicionales y tiendas calles principales, detallistas
del canal socializando con tipologias bares y por ultimo detallistas del canal
comiendo fuera con tipologia restaurantes. Para laategasPull el mercado
objetivo serdn hombres y mujeres mayores de edad que consuman cerveza y que

ejecuten la accion de compra interesados en beneficios monetarios.

4.7.Mercado Potencial

KotleryKeller( 2012) indican que fiel mer cado p
el conjunto de consumidores que presenta un nivel de interés suficientemente elevado

para | a demanda del mercadoo (p. 305).

El mercado potencial para las estrateglashva a ser detallistas dedos los
canales con tipologias abiertas a la negociacién. Para las estrRtdfelsmercado
objetivo seran hombres y mujeres mayores de edad que elijan consumir productos de
Cerveceria Nacional la mayor parte de su tiempo debido a la calidad dets et

prima y nivel de servicio de lostailers
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4.8. Segmentacion de Clientes Piloto

De acuerdo a Fern8ndez (2009) indi
puede definirse como la division de un universo heterogéneo en grupos con al menos

una caracterisi ca homog®neao (p. 10)

A continuacion se detalla informacion de canales, tipologias y ubicacion
geografica de los clientes seleccionados para ejecutar el piloto con las estrategias de
Trade MarketingPor efectos de confidencialidad no se procede aanths nombres
de los duefios de los puntos de venta seleccionados. La informacion de la
segmentacion es obtenida por Cerveceria Nacional.

4.8.1. Canal Para llevar- Tipologia Tiendas

Figura 36 Perfil Canal Para LLevar.
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Fuente: cervecerianacional, 2017
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En |l a tipolog?2a ATiendao del canal
POC’s donde el consumo del producto no se realiza en el punto, sino que como su
nombre lo indica el consumidor final solicita y compra el producto para llevar y

consumirlo en otro sit.

Para crear una ocasion de consumo en estos lugares Cerveceria Nacional
lanz6 una nueva presentacion de la Pilsener Light llamada Mini Pilsener Light con un

PVP de $0,50 para que los consumidores la compren como reemplazo a una Soda.

4.8.2. Canal Socializand- Tipologia Bar

Figura 37 Perfil Canal Socializando.

ArASS SOCIALIZANDO

BAR SOCIAL
Sub Canal Bar Mainstrean - Worthmore AINSTREA

Tipologia/POS  |Elel@

Estado de Necesidad
de Consumidor

SKU’s Focos
OBPPCA

Establecimientos que Venden bebidas Partidos de futbol, Un lugar para disfrutar ‘!

venden bebidas alcohdlicas para Cumpleaiios entre amigos, !l,

alcohdlicas consumo en el local. Atter Office escuchando misica |

Se socializa puede vender Diversién en pareja y/o viendo el futbol f

escuchando mésica y  dlimentos Q '

se baila. pu Bt yo Bt ﬁu Bt yo Bat
Tcck8 S0 I0ccRS B0cc XcchS s congs

S S00ce

Fuente: cervecerianacional, 2017
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En |l a tipolog?a

fBar o del canal

donde el consumo del producto se realiza en el punto. Los consumidores finales

socializancon otras personas escuchando musica o bailando de acuerdo al tipo de

modelo de negocio que tenga el POC.

En estos tipos de POC se comercializan todas las marcas de cerveza y agua

manantial. EI Merchandising del punto se realiza acorde a la marca deacE@z

del lugar.

4.8.3. Canal Comiendo Fuera Tipologia Restaurante

Figura 38 Perfil Canal Comiendo Fuera.
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Fuente: cervecerianacional, 2017
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En |l a tipolog2?a ARestauranteo del canal

los POC sdonde el consumo del producto se realiza en el punto. Los consumidores
finales acompafian sus alimentos acompafadas de las bebidas de Cerveceria

Nacional.

En estos tipos de POC se comercializan todas las marcas de cerveza, agua
Manantial, y Pony Malta. BWlerchandisingdel punto se realiza acorde a la marca de

cerveza foco del lugar.

4.8.4. Mapa de ubicacion de clientes por ubicacion geografica, tipologia y canal

Tabla 3 Ubicacion de Clientes Pilotos por Zona, Tipologia y Canal.

UBICACION
ALBORADA URDESA PENAS  SAMBORONDQ

CANAL/TIPOLOGIA

PARA LLEVAR

TIENDA CLIENTE 1
SOCIALIZANDO

BAR CLIENTE 2 CLIENTE 5 CLIENTE 7 CLIENTE 8

CLIENTE 4

COMIENDO FUERA
RESTAURANTE CLIENTE 3 CLIENTE 6 CLIENTE9

Dentro de la Tipologia Tienda se seleccionaron a los clientes 1 de la zona de
Alborada y el cliente 4 de la zona de Urdesa. Dentro de la Tipologia Bar se
seleccionaron a los clientes 2 dentro de la zona de Alborada, cliente 5 dentro de la
zona de Urdesaliente 7 dentro de la zona de Pefas y el cliente 8 dentro de la zona
de Via a Samborondén. Dentro de la Tipologia Restaurante se seleccionar a los
clientes 3 dentro de la zona de Alborada, cliente 6 dentro de la zona de Urdesa y el

cliente 8 dentro de lzona de Via a Samborondén.
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4.9.Plan de Accidn

4.9.1. EstrategiasPush

Para que los detallistas procedan a ejecutar las estrafegihse va a
proceder a implementar iniciativas 8ell inpara asegurarnos que ellos se abastezcan

de producto suficiente para que no se queden sin producto.

4.9.1.1.Descuentos : Canal Para Llevar Tipologia Tienda

Para los POC’s con tipologia tienda se va a implementar un descuento
solo en los productos de las marc®ilsener, Pilsener Light y Club con
presentaciones de 600cc y 550cc correspondiente en las gerencias de Gye Norte y Sur
gue son las zonas donde delimitamos en el plan piloto. Las marcas de los productos
se seleccionaron debido a que querremos incremdatarotacion de estas

presentaciones.

La mecanica consiste en dar un descuento del 8% a partir de la compra de
10 jabas. El descuento es aplicable por marca es decir que si el detallista compra 10
jabas por marca, el descuento sera aplicado a cada cordppendientemente. La

ganancia por jaba sera de $3,73 a diferencia del valor inicial de $2,70.

Tabla 4 Criterios Descuentos Canal Para Llevar.

Marcas Presentacion  Gerencias Tipologia
Pilsener 600cc
Pilsener Light Gyeé\ll:)rrte y Tiendas
Club 550cc
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Tabla 5 MecanicaSell in Descuento CanaPara Llevar.

Mecanica Sellin

8% descuento Pilsener 600cc y Pilsener Light 550cc desde 10 jabas.
Ganancia antes: $2,60 Ganancia ahora: $3,60

8% descuento Club 550cc desde 10 jabas
Ganancia antes: $2,70 Ganancia ahora: $3,73

*IMPORTANTE: Negociar sobre incrementales*

4.9.1.2.Descuentos: Canal Socializande Tipologia Bar y Canal Comiendo

Fuera - Tipologia Restaurante

Para los POC’s con tipologias Bar y Restaurante se va a implementar
un descuento solo en los productos de la marca Pilsener Light en la presentacion
de 550cc dentro de las gerencias de Gye Norte y Sur queasaonas donde

delimitamos en el plan piloto.
La mecanica consiste en dar un descuento del 10% a partir de la

compra de 10 jabas obteniendo una ganancia por jaba sera de $3,84 a diferencia

del valor inicial de $2,60.

Tabla 6 Criterios Descuentos Canal Socializando y Comiendo Fuera.

Marcas Presentacion  Gerencias Tipologia
. . Gye Norte y Baresy
Pilsener Light 550cc Sur Restaurantes
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Tabla 7 MecéanicaSell in Descuento Canal Socializando y Comiendo Fuera.

Mecanica Sellin

10% descuento Pilsener Light 550cc desde 10 jabas.
Ganancia antes: $2,60 Ganancia ahora: $3,84

*IMPORTANTE: Negociar sobre incrementales*

4.9.2. EstrategiasPull

Para lograr que el producto que se encuentra en los detallistas sea
comprado por los Consumidores Finales se va a proceder a ejecutar las siguientes

Estrategia®ull y lograr un 6ptimasell out

4.9.2.1. Estrategia 1: Entrega Equipos de Frio

Se procedera entregar un equipo de frio de 18 pies a cada cliente del piloto,
los mismos que se debe de colocar en primera posicién al momento de ejecutarse la
entrega con el proveedor. Los activos cuentan con una capacidad de 14 cajas por

llenado y el planograma degalucto que debe de respetar el cliente es el siguiente:

9 21er Nivel. Global Brands (Corona, Stella y Bud) junto a Mini Light
9 2do Nivel. Bulkpacks: Bud 608 y Club 550 RB

9 3er Nivel. Bulkpacks: Pilsener Light 550 y Pilsener 600
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Figura 39 PlanogramaEquipo de Frio.

1 4to Nivel. Desechables: Club Negra 343, Club 330,
Pilsener Light 330, Pilsener 330, Latas

1 5to Nivel. Pony Malta, aguas, 5% cervezas artesanales

Uno de losinsightsmas represetativo rescatado de las
entrevistas realizadas fue que loemes no tenian espacio en
donde colocar el producto y al no disponer de cerveza helada
las ventas disminuian. La herramienta de equipofidessta

disefiada para el cliente aumente sus ventas en un 20% y por tal

Y0

BT )

motivo es considerado el activo que mas rentabilidad otorga a

la empresa.

4.9.2.2. Estrategia 2: Implementacion de recetas de material POP

En la segunda estrategia se procedera a implementaaterial POP a los
puntos de venta seleccionado para el plan piloto acorde a los canales en los que estan

segmentados.

Las recetas se refiere a un listado de materiales que son asignados acorde a las

estrategias que se quieran plantear en los cantjesggias.

Dentro de las entrevistas, los clientes nos ayudaron a identificesigtt de
la comunicacion de los productos dentro del punto de venta, ya que estos se

encontraban sin ninguna sefal de que vendian los productos ni mucho menos de las
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promociones vigentes, motivo por el cual las ventas decrecian por poca captacion de
nuevos consumidores.
4.9.2.2.1.Canal Para llevar- Tipologia Tiendas

El material POP que se va a utilizar para los puntos de ventas del canal

Para Llevar con tipologias Tiendssn los siguientes:

=

Cenefa Pilsener
2. FlangerPilsener
3. FlangerPony Malta
4. Portafiche Pilsener

5. Portafiche Pony Malta

Figura 40 Receta Material POP Canal Para llevar.
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4.9.2.2.2Canal Comiendo Fuera Tipologia Restaurante

El material POP que se va a utilizar para positos de ventas del canal
Comiendo Fuera con tipologias Restaurante son los siguientes:

4.9.2.2.2.1.RestauranteMainstream

Cenefa Pilsener
Flanger Pilsener
Manteles Pilsener
Portafiche Pilsener

Portafiche Platos de comida

o gk w b E

Vinil Pared con Ocasion de Consumo

Figura 41 Receta Material POP Canal Comiendo Fuera.
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4.9.2.2.2.2.RestauranteWorthmore

Figura 42 Letrero.

Figura 44 Copero.
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Figura 45 Luminoso.

Figura 46 Imagen para Pared con pernos decorativos.
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4.9.2.2.3. Canal Socializando Tipologia Bar

El material POP que se va a utilizar para los puntos de ventas del canal

Socializando con tipologias Bar sera de corona, Club y Pilsener light.
Para Corona se utilizara lo siguiente:

1. Cortador de Limones
2. Bucket

3. Posa vasos

4. Destapador

5. Tent Card

Figura 48 Receta Material POP Canal Socializando.
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Para Club se utilizara lo siguiente:

Figura 49 Cenefa Club.
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Figura 50 Flanfer Club.
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Para Pilsener Light se utilizara lo siguiente:

Figura 52 Roll Up con la promocion de la marca.

PRUEBA EL NUEVO
CUBO COOLER
PILSENER LIGHT

s S -
—

TMAS HELADAS
POR MAS TIEMPO

PILSENER
W NUESTRO
@ EL CONSUMO EXCESNO DEALCOROL

PUEDE PERJUDICAR SU SALUD. MSTERIO D SALLD
SOL8 PARA IETORES PUBLIGA DEL ECUADOR, www hablemosdealcohol.com
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Figura 53 Vinil de pared con la promocion de la marca.

aproveca TN . TMAS HELADAS
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cooter B U

NUESTRO

@ SOLO PARA MAYORES DE 18 ANOS EL CONSUMO EXCESIVO DE ALCOHOL PUEDE PERJUDICAR SU SALUD. MINISTERIO DE SALUD PUBLICA DEL ECUADOR wwiw hablemosdealcohol.com

4.9.2.3.Estrategia 3: Activacion de Promociones

La implementacion de las promociones se realizard con la marca que

gueremos aumentar la rotacion por cada canal.

4.9.2.3.1Canal Para llevar- Tipologia Tiendas

Las marcas a utilizarse en este canal son Pilsener, Pilsener Light y Club en

Sus presentacones grandes.

La mecéanica de la promocidn consiste en que el detallista venda la jaba de
Club 550cc en $13 para que el consumidoalfiahorre $2,60. Sin la promocion, el
tendero vende la jaba de Club a $15,60 es decir a $1,30 cada botella.

Para las marcas de Pilsener y Pilsener la promocion consiste en que el
tendero venda la jaba de 600cc y 550cc respectivamente en $12,50 pata que e
consumidor final ahorre $2,50. Sin la promocion, el tendero vende la jaba a $15 es
decir a $1,25 cada botella.
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Figura 54 Arte Promocion Canal Para Llevar.
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4.9.2.3.2Canal Comiendo Fuera Tipologia Restaurante y Canal Socializande

Tipologia Bar.

La marca focalentro de este canal es Pilsener Light.

La mecéanica de la promocion esta basada en el Cobter que es una
herramienta similar a lobucketspero sin hielo para que la cerveza se mantenga
helada por méas tiempo. Esta iniciativa es perfecta para lasir@stes y bares ya que
los consumidores finales compran una botella a la vez. Sin embargo con esta
herramienta y el precio acordado, el consumidor final se inclinara a comprar el cubo

de las 4 botellas dandonos como resultado una rotacion mas rapidesaieaaco

El precio del cubo se negociara con cada cliente respecto al precio que
vende cada botella. Sin embargo para cerrar la negociacion el detallista tendra que
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reducir su precio por botella en un 15% para que la promocion sea factible. Por
ejemplo si el detallista vende a $1,75 cada botella de Pilsener 550cc tendra que
venderla a $1,50 para que el cubo tenga un precio de $6 a diferencia del precio

normal que seaide $7 con el valor anterior por botella.

Por ejemplo en un cliente que venda semanalmente 80 jabas de Pilsener
Light tendra un ingreso de $1,680 por semana y $6,720 mensual. Con la
implementacion de la promocion se pronostica el aumento del 50% @es ypemtlo
que las cajas vendidas ascenderian a 120 semanal con un ingreso de $2,160 y
mensualmente de $8,640 de esta maneretaler va a tener una diferencia positiva

de $1,920 en sus ingresos totales mensuales.

Figura 55 Arte Promocién Canal ComiendoFuera y Socializando.
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