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GLOSARIO

CERVEZA: Bebida alcohdlica hecha con granos germinados de cebada u otros

cereales fermentados en agua, y aromatizada con lupulo, boj, casia, etc. (s.L., 2014)

COMPETENCIA: Situacién de empresas que rivalizan en un mercado ofreciendo

o demandando un mismo producto o servicio. (reservados)

EMPRESA: Unidad de organizacion dedicada a actividades industriales,

mercantiles o de prestacion de servicios con fines lucrativos. (Promonegocios.net, 2012)

ESTRATEGIA: En un proceso regulable, conjunto de las reglas que aseguran

una decision optima en cada momento. Arte, traza para dirigir un asunto.

(Maldonado, 2009)

MERCADEO: Conjunto de operaciones por las que ha de pasar una mercancia

desde el productor al consumidor. (Alarcon)

MERCADO: Conjunto de consumidores capaces de comprar un producto o
servicio. Sitio publico destinado permanentemente, o en dias sefialados, para

vender, comprar o permutar bienes 0 servicios. (Thompson, 2012)

PROBLEMA: Planteamiento de una situacion cuya respuesta desconocida debe

obtenerse a través de métodos cientificos. Cuestion que se trata de aclarar. (Real

Academia Esparfiola © Todos los derechos reservados)
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ORGANIZACION: Accién y efecto de organizar u organizarse. Asociacién de

personas regulada por un conjunto de normas en funcion de determinados fines.

(Thompson, Promonegocios.net, 2012)

VENTA: Accion y efecto de vender. Contrato en virtud del cual se transfiere a

dominio ajeno una cosa propia por el precio pactada. (Thompson, Promonegocios.net, 2012)
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1. ETAPA DE ANTECEDENTES

1.1. JUSTIFICACION DEL PLAN

Las consecuencias funestas sobre la sociedad por el abuso en el consumo de
bebidas alcohdlicas son incalculables y poco predecibles, estas producen
elevados efectos terciarios en el organismo. El alcohol reduce la capacidad de
reaccion de las personas, afecta las funciones cerebrales y las emociones, el

juicio, el equilibrio y los procesos de pensamiento.

La Cerveza sin alcohol es una bebida ligera y natural de bajo contenido caldrico,
con poco contenido de azucares y grasas. Proporciona una cantidad importante
de proteinas, hidratos de carbono y vitaminas. Es sobre este producto que
queremos elaborar un plan completo de mercadeo que nos permita establecer su
viabilidad, el futuro nicho de mercado y una posible estrategia de mercadeo. (ciub
Planeta)

El area metropolitana del Valle de Aburra del Departamento de Antioquia en
Colombia, carece de una cerveza sin alcohol para las personas que deseen
probar el sabor de la cerveza y que no puedan o quieran ingerir alcohol. De ahi
que sea importante estudiar el posible comportamiento de una extensién de la

marca Pilsen de Cerveceria Bavaria S.A con cero alcohol.

13



ESUMER

INSTITUCION UNIVERSITARIA

S

Una posible extensién de una marca que representa la idiosincrasia y la cultura
de una poblacion durante mas de 110 afos, no se puede lanzar al mercado sin
una investigacion rigurosa y una estrategia de mercado enfocada. De ahi que
sea esencial establecer un plan de trabajo estructurado que dé cuenta de la

formacion filosoéfica y estratégica para el mercadeo del nuevo producto.

Los movimientos acelerados de la economia, los grandes cambios sociales, la
fusion de la industria cervecera Colombiana con la cerveceria internacional
SABMiller, tornan la industria cervecera revolucionaria, creativa e innovadora y
cada vez un consumidor mas exigente. Por esta razon es necesario elaborar un
estudio que nos permita analizar el entorno condicionante para el lanzamiento de

un nuevo producto.

1.2. RESENA HISTORICA DE LA EMPRESA

Bavaria es el nombre de la operacion industrial de SABMiller en Colombia, y el
mas importante conglomerado industrial de bebidas del pais. Esta conformado
por 5 plantas cerveceras, Cerveceria de Medellin, Cerveceria de Tocancipa,
Cerveceria del Valle, Cerveceria de Barranquilla, Cerveceria de Bucaramanga y
Cerveceria de Boyaca, 2 Malterias Tropical y Tibitd, 1 fabrica de tapas en

Tocancipa y 1 fabrica de impresora en el Valle.

14
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SABMiller es la segunda cervecera mundial en volumen, con operaciones en
cuatro continentes y una produccidon que supera los 170 millones de hectolitros

de cerveza anuales en mas de 170 marcas.

Suramérica constituye, desde la fusién de Bavaria con SABMiller, la segunda
region mas importante en términos de utilidades para la Compaifiia, luego de la
operacion en Sudafrica, su pais de origen, representando el 21% de las
utilidades. Bavaria —subsidiaria del Grupo SABMiller — es el mayor grupo

cervecero de Colombia.

La empresa matriz Bavaria S.A., empresa fundada el 4 de abril de 1889, opera
en Colombia a través de cinco plantas productoras de bebidas, en Barranquilla
(Cerveceria Aguila), Bogota, Bucaramanga, Tibasosa (Cerveceria de Boyaca) y
Cali, ademas de una productora de malta (Malteria de Tibitd). Las fabricas de
Bavaria producen 9,2 millones de hectolitros de cervezas y maltas al afio, lo que
representa el 54% del producto de las empresas del Grupo en Colombia.
En aguas de mesa, nuestras plantas embotellan 1,4 millones de hectolitros
anuales, el 40% del total del Grupo en el pais, mientras que en refrescos se
producen 350.000 hectolitros al afo, el 57% de la operacion en Colombia.
Cerveceria Aguila tiene una capacidad de produccién de 3.234.000 hectolitros
de cerveza al afo, con los cuales atiende los Departamentos del Sucre,
Magdalena, Atlantico, Bolivar, Guajira, César y la Isla de San Andrés. Produce y
distribuye las marcas Cerveza Aguila, Club Colombia, Costefiita y Cerveza del

Barril; Agua Brisa en diferentes presentaciones y Pony Malta. Esta planta tiene

15
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su origen en la Cerveceria Barranquilla que empieza operaciones el 10 de abril
de 1913 y afios mas tarde, en 1933, se une a la Cerveceria Bolivar,
convirtiéndose en la Cerveceria Barranquilla y Bolivar S.A. El 3 de marzo de
1967 la compafia tomd el nombre de Cerveceria Aguila S.A. En diciembre de
2002 se fusiond con Bavaria S.A. convirtiéndose en una planta estratégica para
el proceso de exportaciones del Grupo en Colombia. Desde entonces Bavaria
S.A. Ha estado ligada a la historia, cultura y tradicion de nuestro pais y ha

influido positivamente en el desarrollo nacional y economia colombiana. (corredor,

2013)

1.3. DEFINICION DEL SECTOR EN QUE COMPITE LA EMPRESA

En Colombia el consumo de cerveza es superior a cualquier otra bebida
alcohdlica, con un consumo per-capita que alcanza los 44 litros anuales por
habitante. Mientras que se ingieren 5 litros de vino y 3 litros de destilados, sin
embargo, esta tasa de consumo por cervezas es una de las mas altas de
América Latina, entre las que se destacan, Venezuela (75 litros) Brasil (48 litros)
México (47 litros), a los paises con mejores indices per-capita, mientras que en
los paises vecinos, como Argentina donde el consumo por habitante llega a 34
litros. El indice de consumo de cerveza en Colombia motiva a abrir interesantes
perspectivas de crecimiento de mercado, situacion que es reforzada por la alta

concentracion de adultos jovenes en el pais y la creciente tendencia a preferir
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cerveza en desmedro de bebidas con un contenido alcohdlico mayor y menor

(Cero Alcohol).

Tabla 1: Consumo de Cerveza en Colombia

CONSUMO DE CERVEZA EN

COLOMBIA

2.007 36
2.008 39
2.009 41
2.010 42
2.011 43
2.012 43
2.013 44

La compaiia Bavaria S.A. controla el 98% de del consumo de cerveza en el
pais, siendo su principal marca de consumo Aguila, destacando a Pdéker y

Aguila Light. (Montoya)

En Colombia, las cervezas artesanales siguen creciendo, lo cual es significativo
en un pais donde el consumo del producto esta monopolizado por Bavaria S.A.,
que domina el 98% del mercado. En este fendbmeno ha influido que los

empresarios que desarrollan este mercado venden sus productos en sus puntos
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de venta, creando una nueva cultura cervecera en el pais, de acuerdo a estudios

de mercadeo.

Los fabricantes de cervezas artesanales han impactado exitosamente en el
segmento de consumidores medio y alto en ingreso, creando productos
novedosos y esfuerzos continuos para promocionarlos. Ahora incluso expanden
su presencia a través de los Supermercados, Superetes, Restaurantes, Bares,

Discotecas, Tiendas y otros lugares de entretenimiento y diversion.

Esto ha derivado que marcas como Bogota Beer Company, Apodstol, Colén y

Tres Cordilleras estén presentes en los grandes mercados minoristas.

Las cervezas artesanales resaltan en el mercado, manteniendo una buena
posicion, a pesar de la competencia directa por Bavaria. Se prevé que las
artesanales seguiran subiendo y absorbiendo la participacion del mercado

cervecero en Colombia.

La diferenciacion de producto se debe principalmente a la lealtad que existe de
los clientes a las diferentes marcas vy tipos de cerveza disponibles en Colombia

sin alcohol, entre las cuales estan:

Buckler: Cerveza sin alcohol lata.
Quilmes Lieber: Desde este primero de junio la marca Quilmes ofrece la opcidn

Lieber de cerveza sin alcohol en formato botella retornable y lata.

18
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Ambar Green 0,0 completa la gama de cervezas apta para consumidores
exigentes y cuidadosos de su salud, con el lanzamiento mundial de la primera
cerveza 0,0% de alcohol.

Quilmes vs River — Taringa: Tal es el caso de la patridtica cerveza Quilmes, la

cual planea lanzar una linea de cervezas sin alcohol y aun mas suave.

1.4. RESENA HISTORICA DEL SECTOR

No se sabe a ciencia cierta cuando comenzaron los intentos de fabricar algo
parecido a una cerveza en nuestro pais y tampoco existen muchas referencias
bibliograficas de la apertura de las cervecerias en Colombia. Las industrias
caseras con procesos y maquinarias rudimentarios marcaron el inicio con la
fabricacion un producto ancestral y cultural, en las zonas mas calidas del pais y
muchos afos mas tarde evolucionaron en lo que hoy se conoce como la

industria cervecera en nuestro pais.

En Bucaramanga, departamento de Santander a mediados del afio de 1869 se
crea la Cerveceria de José Delfino Lambole, en 1878 la Cerveceria de Jonesa y
Geremias otolara, en 1875 el sefior Gonzalo Vélez crea la Cerveceria Colom 'y

aparece una Cerveceria Bavaria que dura muy poco afos.

Continuando con este auge de cervecerias artesanales en el afno de 1875 se

funda en Robledo Departamento de Antioquia la Cerveceria Aguila y en 1881
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emerge la Cerveceria Hermanos Restrepo. Estos luego ayudarian a montar otras

en los departamentos del Valle, Santander y Huila.

Entre los afos de 1895 y 1930 se cierran y se abren un sin numero de plantas
cerveceras en el pais, lo que lleva a la fundacién de las primeras empresas
cerveceras con procedimientos industriales y tecnificados, basados en practicas
higiénicas y modernas. Esta bebida para la época se populariza entre la clase
obrera y campesina por el bajo costo de produccion, la facilidad y el contenido
alcohdlico. En 1903 de funda la Cerveceria Germania quien con una moderna
fabrica lanza al mercado marcas como “Germania”, “Pilsener”, “Maltogen” y

“Biomalta”.

Se puede decir que el afo de 1887 se inicia la industria cervecera moderna de
nuestro pais. El danés Christian Peter Clausen funda en el departamento de
Santander la Cerveceria Esperanza donde con una maquinaria de Uultima
tecnologia importada y luego de un proceso de fabricacion industrializado lanza
las marcas “Sol” y “Clausen Pilsen”. Un ano mas tarde Leo Kopp’s funda en la
ciudad de Bogota la sociedad Bavaria Kopp's marcando asi un referente
historico importante ya que se considera hoy a Bavaria como la industria mas

importante e influyente del pais en el campo cervecero. (Plano, 2005)

Para mediados de 1891 y luego de una conquista acelerada de los mercados y

con unas instalaciones muy modernas en sus fabricas, Bavaria con 6 marcas
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marca la pauta rapidamente en todas las clases sociales y 3 afos mas tarde

cambia su razon social a Bavaria Kopp s Deutsch Bierbrauerei de Kopp's & Cia.

A inicios del siglo XX comienza la industrializacion en todas las regiones, con
cervecerias modernas de tamafo mediano en todo el pais. Las grandes
empresas absorben a las pequenas cervecerias y se le declara la guerra al
guarapo Yy a la chicha con una gran alianza del gobierno nacional que buscaba

acabar con la imposibilidad de cobrarles impuestos a las chicherias.

En el ano de 1910 la Cerveceria de Germania y Bavaria producian 6.000 litros
diarios aproximadamente de cerveza contra 35.000 litros diarios de chicha en la
ciudad de Bogota. Lo que ocasiona que las industrias cerveceras con una
disminucidn de precio lancen campafas que declaran las practicas higiénicas en

la fabricacion de la bebida alcohdlica.

En 1917 aparece la Cerveceria Barranquilla S.A con sus marcas “Escudo”, “El
Gallo Giro”, “San Nicolas” y “Aguila” quien mas tarde en la época de los setenta

se convierte en la cerveza de mayor venta en el pais.

La crisis econdmica mundial a mediados de los noventas hace mella en la
economia nacional que con los problemas politicos del pais y la feroz
competencia entre las Cervecerias, obligan a estas a consolidar alianzas y

fusiones para poder sobrevivir.
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Luego de una fuerte reestructuracion originada por la fusion de pequefas
Cervecerias en crisis se origina Bavaria S.A. quien toma el control mayoritario
del mercado cervecero en Colombia. En el 2001 se termina de formar el Grupo
Empresarial Bavaria (GEB) que agrupa a todo el sector de bebidas y se
convierte en la primera industria cervecera de Colombia, Ecuador, Panama y
Peru, la segunda cervecera mas grande de Sudamérica y la décima del mundo.
Con una produccion total de 28.6 millones de hectolitros de cerveza y 5.8

millones de hectolitros en otras bebidas.

El GEB en el afio 2005 fabrica las siguientes marcas de cerveza “Aguila” (58%),
“Poker” (13%), “Costefia” (11%), “Aguila Light”, “Aguila imperial”, “Club
Colombia”, “Leona Brava”, “Bahia”, “Leona”, “Pilsen”, “Clarita”, “Pony Malta”,

“Cool Malta”, “Leona Blanca”, “Malta Leona”. (plano, 2005)

A finales del afio 2005 el Grupo Empresarial Bavaria comandado por el
empresario Julio Mario Santo Domingo como el mayor accionista del mismo con
un 69 % de las acciones y el Grupo SAP-Miller llegan a un acuerdo en donde el
grupo anglo-sudafricano compra a este todas las acciones pagando por este con
el 15 % de las acciones del Grupo SAP-Miller. Las acciones restantes del GEB
son sacadas de la Bolsa y SAB-Miller compra a los demas accionistas la
totalidad de los titulos quedando con el 100% de la parte colombiana y con las
acciones que tiene Bavaria S.A y la participacion del GEB en las empresas de

Panama, Peru, Ecuador, Costa Rica, Bolivia y Chile. (Piano, 2005)
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2. ETAPA DE ALINEACION DE FILOSOFIA ESTRATEGICA PARA EL PLAN

DE MERCADEO

2.1. DEFINICION/REVISION DE LA MISION

Crecer en el mercado a un consumo per capita anual de 60 litros, asegurando el
liderazgo de nuestro portafolio de marcas nacionales e internacionales en cada

una de las categorias de bebidas y en todos los segmentos del mercado.

2.2. DEFINICION/REVISION DE LA VISION

Ser la compaiia mas admirada en Colombia y un gran contribuyente a la
reputacién global de SABMiller. Por la efectividad de nuestro mercadeo. Por la
calidad de nuestros productos. Como la mejor fuente de empleo. Como el mejor

socio por nuestra responsabilidad social. www)

2.3. DEFINICION/REVISION VALORES CORPORATIVOS

e Nuestra gente es nuestra ventaja mas duradera.

e Laresponsabilidad es clara e individual.

e Trabajamos y Ganamos en equipo.
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e Comprendemos y respetamos a nuestros clientes y consumidores.

¢ Nuestra reputacion es indivisible. www)

2.4. ESTRATEGIA COMPETITIVA DE LA EMPRESA

Los puntos basicos de Bavaria S.A son exportaciones, inversiones en el resto de
América Latina, programa de mercados de escala, formacién de recursos
humanos, alianzas con socios en el exterior y fortalecimiento de las empresas en
las regiones. El grupo empresarial sigue el orden mundial y continuamente esta
tratando de acceder a nuevas tecnologias y obtener un capital humano
competitivo internacionalmente para no quedarse relegados. También es
premisa del grupo crear una cadena de valor eficiente, posicionar y consolidar
las marcas de sus productos y servicios y no descuidar la investigacién de

mercados.

Bavaria también quiere hacer énfasis en la creatividad, recursividad y agilidad de
la empresa, el fomento de la investigacién y especializacién, factores que
resultan de gran importancia a la hora de lograr el liderazgo. Todo esto dentro de
un marco macroecondémico estable y seguro con mayor flexibilidad tributaria y

laboral, con una legislacion mas competitiva y estable. (El Tiempo, 1999)

En la actualidad Bavaria S.A. ocupa un 98% Aprox/ del mercado Colombiano
en cervezas por lo cual no tiene gran competencia directa en su misma
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categoria. Sus competidores tienen una participacién aproximadamente del 2 %
entre categorias de Artesanales e importadas segun los indicadores y fuentes

internas de la compafiia Bavaria S.A.

Colombia: Tres Cordilleras, Apéstol, Beer Company de Bogota. (Artesanales).
México: Corona.

Panama: Cerveza Baru.

Alemania: Heineken y Tuncan.

Brasil: Brahma.

EUA: Budweiser.
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3. MARCO TEORICO

3.1. TEORIA SOBRE EL TEMA TECNICO (PRODUCTO/SERVICIO)

Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su
atencion, adquisicion, uso o consumo y que pudiera satisfacer un deseo o una
necesidad. El producto es el corazén del marketing y una variable basica (kotler &
Armstrong, 2003). La cerveza Pilsen cero grado es un producto que pretende

satisfacer las necesidades de una parte de la poblacion.

Kotler y Armstrong definen 5 componentes de un producto que pueden ser
clasificados asi: Producto intrinseco, embalaje o condicionamiento, Marca,
Funcionamiento y Garantia. También se plantean 3 estrategias de producto, la
primera estrategia de plaza, la segunda estrategia de precio y estrategia de

promocion.

El desarrollo de productos es una tarea que consiste en introducir o adicionar
valor a los satisfactores, a fin de que cambien o incrementen sus caracteristicas
para cubrir o acrecentar el nivel de satisfaccién de las necesidades y deseos de
quienes lo consumen. También se puede decir que el desarrollo de productos es

la tarea sistematica que tiene como propédsito generar nuevos satisfactores, ya
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sea modificando algun producto existente o generando otros completamente
nuevos y originales. Una organizacion puede integrar su mezcla de productos en
alguna de las cinco siguientes formas: 1. Desarrollo de productos en forma
interna, 2. Desarrollo de productos en forma externa, 3. Desarrollo de productos

en forma combinada, 4. Compra de patentes y 5. Actualizacion de productos.

(Lerma Kirchner, 2010)

Un producto debe ser capaz de satisfacer eficazmente necesidades o deseos
especificos de los consumidores o usuarios y de generar preferencia por parte
de los consumidores o usuarios; es decir: que estos lo prefieran respecto a los

productos competidores. (Marketing Publishing Center, 1991).

La marca, elemento esencial dentro del mercadeo, nos plantea continuamente
innumerables reflexiones académicas. En el medio de los cervezas y mas
especificamente en las cervezas con cero grados de alcohol, la marca en muy
importante para el cliente ya que esta por lo general esta asociada con calidad y
funcionalidad (sabemos que es arriesgado indicar esta afirmacion sin un proceso
investigativo previo, pero partimos de nuestras experiencias de vida para
mencionarla). Una de las apuestas de los administradores de hoy es plantear
estrategias de revitalizacién y reposicionamiento de la marca o el producto, para
evitar la muerte del mismo y no solo centrase en invertir para convertir sus

marcas o productos en iconos inmortales. La desaparicion de la marca es
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inevitable y no es causada necesariamente por la incompetencia de gestion. Por
el contrario, esta desaparicién es una parte natural de un proceso de desarrollo
de la marca, incitado por los consumidores que buscan satisfacer no sélo sus

necesidades materiales, sino también su propia imagen (Ewing & Jevons, 2009)

Canal de distribucion, lo podriamos definir como “areas econdémicas” totalmente
activas, a través de las cuales el fabricante coloca sus productos o servicios en
manos del consumidor final. (Mufiz Gonzalez, 2003). Cuando se piensa en las
estrategias de distribucion del producto, diferentes factores deben ser
estudiados, con el fin de ofrecerlo en el sitio correcto, en el momento preciso, en
el tiempo adecuado y al menor costo posible; por lo tanto es necesario realizar
un analisis del mercado, de los posibles consumidores y competidores, con el fin
de conocer sus caracteristicas, actitudes, motivaciones y deseos; se debe
estudiar la cultura y el ambiente en el que se incursionara , de esta manera se
pueden aprovechar las oportunidades y evitar las amenazas presentes en el

medio.

Un canal de distribucién tiene o puede tener varios niveles, se llama nivel a cada
intermediario que realice la funcién relacionada con el acercamiento del producto
al consumidor final. Asi pues, si “nivel cero” es la venta directa desde el
fabricante al cliente final, llamamos “niveles 1, 2, 3, etc” a los canales que
incorporan 1, 2, o 3 intermediarios. Las funciones que deben esperarse del canal
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elegido son: 1. Informacion y pedidos, 2. Promocién y negociacion, 3.

Financiacion, riesgo, posesion fisica. (vertice, 2008).

Para el disefio de un canal de distribucién hay tres cuestiones que debemos
plantearnos, lo primero es que clase de servicio desea el cliente que le
ofrezcamos el tipo de producto que nosotros vendemos, lo segundo que
debemos preguntarnos es por las especificaciones del canal y lo tercero son las
alternativas del canal. (Vertice, 2008)El lugar en el que se ubiquen los
distribuidores, almacenes vy sitios especializados juega un factor importante a la
hora de posicionar el producto, no todos los lugares son O6ptimos para la
exhibicion y venta de cervezas, no todos los almacenes y sitios especializados
son accesibles al mercado, no todos los centros de venta prestan el servicio
adecuado; por lo tanto se hace necesaria la colaboracién de todas las partes y el
planteamiento de planes de mercadeo adecuados; la integracion de todas las
areas es un factor esencial, el departamento de produccién debe estar en
continuo contacto con el departamento de ventas, con el fin de reducir tiempos
de espera y producir servicios de mejor calidad, siempre pensando en las
especificaciones del cliente. Se debe definir con la comercializacién de cerveza
una estructura mayorista, una estructura minorista, una organizacion o red de

ventas, el transporte y el servicio al cliente. (Montoya, 2014)
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Luego de decidir el mercado al que va dirigido el producto, los canales de
distribucion y la promocion, se estudia la forma de comunicar, informar y
persuadir al cliente sobre los productos. Se deben estudiar los medios de
comunicacion, el tipo de anuncios entre otros factores. Kotler afirma que para
que la comunicacion con el cliente sea efectiva, se deben utilizar mensajes
claros sin ambiguedades, hay que destacatar los beneficios del producto, no
realizar falsas promesas, establecer comunicacién verbal, dar continuidad a la
publicidad, se deben manejar formas de comunicacion tradicional, establecer

campafas de fidelizacion y promociones. (Kotler & Armstrong, 2003)

La comunicacién tiene 4 subcomponetes: 1. Publicidad: Mensaje y medios, por
ejemplo: television, radio, prensa, etc. 2. Promocion de ventas: mensaje y
actividades, por ejemplo “merchandising” concursos, etc. 3. Publicidad: Mensajes

y medios y 4. Relaciones Publicas: mensajes, actividades,medios. (Marketing

Publishing Center, 1991)

Kotler y Armstrong (kotler & Amstrong, 2003) definen el precio como “la cantidad de
dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios,
el precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los
beneficios de tener o usar el producto o servicio”. Luego uno de los retos de este
plan de mercadeo es establecer un precio para la cerveza “Pilsen cero Grado”

que responda a los objetivos de mercadeo establecidos y que satisfaga a los
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consumidores. El precio no es un elemento estatico, constituye tener en cuenta
subcomponentes como los descuentos, los bonos, las condiciones de pago, los

precios coyunturales, los precios psicologicos y los precios discriminados.

Las estrategias de fijacion de precios en el caso de las cervezas varian de
acuerdo a la plaza de venta, de la economia del mercado en dicho momento y
de la capacidad de respuesta que se tenga frente a la competencia, pues en
ocasiones estos productos compiten en base al precio y no a sus,
especificaciones o marca del producto. Las personas encargadas en el punto de
venta deben ser personas con conocimientos adecuados, deben prestar el mejor
servicio al cliente, buscando su satisfaccion, ademas es necesario que realicen
una retroalimentacién para saber qué es lo que estd mal para cambiarlo o
mejorarlo. La fijacion acertada de los precios es una tarea dificil de realizar, ya
que los cambios continuos del ambito comercial, asi como su caracter
marcadamente borroso, impiden que las decisiones sobre precios puedan ser
optadas mediante la simple aplicacion de formulaciones matematicas o
contables. De este modo, la fijacion del precio de un producto se ve influida por
un conjunto de factores y de objetivos como lo son los costes, el mercado
(competencia, demanda y mercado/industria), las caracteristicas de la oferta que
realiza la empresa (producto, precio, distribucién y resto de variables del
marketing), las circunstancias particulares de la empresa, la tecnologias, el

entorno y la informacién. (Diez de Castro & Rosa Diaz, 2008)
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Para el vendedor, el precio es un componente critico del resultado econdémico
(mayores o menores beneficios) y también es una prueba contundente de su
mayor o menor capacidad competitiva (el precio refleja los costes productivos).
Es decir para el vendedor el precio tiene que ser lo suficientemente alto para
cubrir los costes y generar beneficios, pero lo suficientemente bajo para competir
con éxito. Para el comprador, el precio final pagado en una transaccién tiene un
fuerte (y complejo) contenido psicologico; la mayoria de los compradores no
desea que su imagen se asocie a la compra de productos baratos, pero al mismo

tiempo, aumenta su satisfaccion si logra conseguir un “buen precio”. (Bello Galindo &

Sainz Andrés, 2007)

La variable precio aparece en distintos pasos de la estrategia de marketing: 1.
En la fijacion de la estrategia competitiva: en efecto, una de las posibles formas
de competir con éxito es competir por bajos precios. 2. En la fijacion de los
objetivos estrategicos de posicionameinto, si se ha optado por una determinacion
estrategica competitiva, por ejemplo, el precio bajo, el objetivo de posicion de
marca es que la empresa sea conocida (notoriedad) y preferida (valoracion) por
su precio imbatible. 3. En la determinacion del “Marketing Mix” los canales de
distribucion y las formas de comunicacion han de ser coherentes con la

estrategia competititva y la posisicon de precio buscada. (Bello Galindo & Sainz Andrés,

2007)
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3.2. TEORIA SOBRE PLAN DE MERCADEO E INVESTIGACION DE

MERCADOS

3.2.1. PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO

Un plan de mercadeo es un documento que relaciona los objetivos de una
organizacion en el area comercial con sus recursos, es decir, es la bitacora
mediante la cual la empresa establece que objetivos en términos comerciales

quiere alcanzar y que debe hacer para conseguir dichos objetivos. (Hoyos Ballesteros,

2013)

Ricardo Hoyos Ballesteros en su libro Plan de Marketing: Disefio,
implementacion y control, define el plan de mercadeo como una herramienta que
permite a una organizacion hacer un analisis de su situacion actual para conocer
con certeza sus principales debilidades y fortalezas, al igual que las

oportunidades y amenazas del entorno.

El plan de marketing estratégico, por su naturaleza, puede efectivamente
constituir un buen sucedaneo de la planificacion estratégica para la empresa y
que, en cualquier caso, es un elemento puente entre la planificacion estratégica

y los planes a corto plazo o el plan de gestion anual, ya que traduce los objetivos
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corporativos en objetivos de producto-mercadeo (esto es, objetivos de
marketing), que a su vez se convertiran en objetivos de facturacion a corto (es
decir, cuotas de ventas por zonas, clientes, etc.) (ancin, 2008) La filosofia del plan de
marketing, como lo indicaba Stapleton, es efectivamente que todos y cada uno
de los instrumentos del marketing, que normalmente constituyen una inversion
en tiempo, energia y dinero, demuestren una compensaciéon que pueda ser
sometida a valoracién, al igual que el resto de las inversiones que realiza la

empresa.

Un plan de mercadeo permite definir las prioridades en la asignacion de recursos
y aclarar su pensamiento estratégico. Se puede decir que es una guia en la que
se basaran las acciones de la companiia en un periodo determinado, en la que se

establecen las acciones concretas que se realizaran.

Un plan estratégico de mercadeo debe presentar una estructura detallada que
impida omitir informacién importante para la organizacién y que asegure la

exposicién adecuada y légica de la informacién.

La primera parte del plan es un sumario o resumen ejecutivo en la que se
presenta una sinopsis de la totalidad del plan. Seguidamente se realiza un indice
del plan y a continuacion en la introduccion se describen las caracteristicas del
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proyecto de tal manera que el lector sepa exactamente lo que se plantea, el
cuarto paso es el analisis de la situaciéon el proporciona gran cantidad de
informacion sobre las condiciones del mercado: condiciones generales,
condiciones neutras, condiciones de la competencia y condiciones de la

empresa. (Cohen, 2008)

El quinto paso, William Cohen en su texto El Plan de Marketing: procedimientos,
formularios, estrategias y técnica; lo denomina el mercado — objetivo. Esta
seccion describe detalladamente los clientes teniendo en cuenta criterios
demograficos y geograficos. La quinta parte es un resumen que presenta los
problemas y oportunidades que conlleva la situacion. Luego se plasman los
objetivos y metas de marketing, seguidos de las estrategias de marketing, es en
esta seccion donde se describe lo que debe hacerse para lograr los objetivos del
plan. La parte 7 son las tacticas de marketing donde se describe la ejecucion de
las estrategias de marketing, por medio de las variables de producto, precio,
promocién, distribucion y otras. El paso siguiente es la ejecucion y control en el
cual se calcula el punto de equilibrio del proyecto, se establece un presupuesto
de los costos y las tareas necesarias. Se termina el plan de mercadeo con el
resumen donde se plasman las ventajas, costos, beneficios, desventajas del plan

y con la relacion de toda la informacion secundaria importante en el Apéndice.

El plan de estratégico de mercadeo debe realizarse teniendo en cuenta

informacion cuantitativa y cualitativa de la empresa, para tomar asi multiples
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decisiones: a que mercados hay que vender, que propiedades debe tener el
producto, que canales de distribucion deben utilizarse, cual debe ser el precio de
venta, que servicios deben proporcionarse, que promocion utilizar, etc. EL plan
de estratégico de mercadeo debe generar una disciplina entorno a la cultura de

planear y supervisar de manera permanente y sistematica.

3.2.2. INVESTIGACION DE MERCADOS

‘La investigacion de mercados es el disefio, obtencion y presentacion
sistematica de los datos y hallazgos relacionados con una situacion especifica
de mercadotecnia” (otler & Armstrong, 2003). La “situacién especifica de mercadotecnia”
supone a menudo una decision de mercadotecnia; por ejemplo, introduccién de
un nuevo producto, abandonar un canal de distribucion o cambiar un mensaje
promocional. Sin embargo, la investigacion de mercados se usa también como
un medio de informacién para que la gerencia esté enterada de las condiciones
del mercado y de las presiones competitivas. De ese modo, sirve de mecanismo
de “advertencia oportuna” para prever los problemas y las oportunidades antes

de que se presenten.

Actualmente las empresas recurren a las investigaciones de mercados por que
estas contribuye a la planificacion, ejecucion y control de las actividades de
marketing. La Investigacion comercial es la herrameinta de aportacion de la

informacion necesaria sobre las caracteristicas y la situacion del mercado que
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posibilita que la empresa planee sus estrategias y lineas de actuacion para lograr

sus objetivos. (soler Pujals, 2001)

La investigacion de mercados es una herramienta de administracion para la
toma de decisiones, ademas conduce al desarrollo de nuevos productos, el
mejoramiento de los productos y servicios existentes o a la realizaciéon de
cambios en la estrategia de mercadotecnia. Ademas satisface las necesidades

del gerente de mercadotecnia en cuanto al conocimiento del mercado. (zikmund,

1998)

La tarea investigacion de mercados de la consiste en ayudar a especificar y a
proporcionar la informacion exacta para reducir la incertidumbre en la toma de
decisiones. Ayuda a dejar a quienes toman las decisiones la obtencion de
informacion intuitiva a una investigacion sistematica y objetiva. Existen 3 tipos de
investigacion de mercados, la investigacion exploratoria, la investigacion
descriptiva y la investigacion casual. (zikmund, 1998). Este autor plantea 6 etapas que
debe tener toda investigacion. La primera de ellas es la definicion del problema,
en esta se formula con claridad el problema o la oportunidad, se establece el tipo
de informacion que debe recopilarse y se estructura un objetivo de estudio. La
segunda etapa es la planeacion de un disefio de investigacion, en esta se
determina la estructura para el plan de accion de la investigacion al seleccionar

un metodo basico de investigacion, estos pueden ser encuesta, experimento,
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estudio de datos secundarios u observacion. En la tercera etapa de realiza la
planeacion de una muestra, en esta se determina quienes integraran la muestra,
su amplitud y como seleccionar las unidades de esta; se puede utilizar un
muestreo probabilistico o un muestreo no probabilistico. La cuarta etapa es la
recopilacion de los datos. La quinta etapa es el analisis de los datos, en esta se
codifican y se procesan todos los datos obtenidos anteriormente. La sexta y
ultima etapa es la formulacion de conclusiones y preparacion del informe, en

esta se interpretan los hallazgos y se realiza el informe final. (zikmund, 1998)

Las investigaciones de mercado son estudios operativos que nos permiten tomar
decisiones que luego se traducen en acciones concretas dentro de planes
establecidos. Para tener una definicion mas clara, La Asociacion Americana de
Marketing (AMA) nos dice que “es la obtencidn, clasificacion y analisis de los
datos y hechos que estan relacionados con la transferencia y venta de

mercancias y productos”.

Soler Pujal también afirma que: “La investigacion de comercial esta integrada
entre el sistema de marketing y el proceso de adopcion de las decisiones, que en
su conjunto configura el proceso de direccion de marketing de la empresa. La
investigacion de mercados juega este importante papel en el proceso
planificados de la empresa debido a que constituye la base del plan de

marketing”

38



ESUMER

INSTITUCION UNIVERSITARIA

S

La investigacion de mercados a nuestro modo de ver, es un arte, ya que los
parametros fijos son muy pocos, es un proceso dificil en el que el realismo
contextual es un ente demasiado importante que le otorga validez al proceso, los
planteamientos y las conclusiones. En una industria tan cambiante como la
cervecera, se debe tener en cuenta los movimientos externos del gobierno, el
consumidor, los competidores y el comercio; de tal manera que apostar a la

veracidad de la investigacion no sea un riesgo. (Soler Pujals, 2001)

Podemos recolectar informacion a través de una investigacién exploratoria o
inicial, esta puede ser una o una serie de estudios informales con el fin de
proporcionar informacion sobre antecedentes, es decir para aclarar y definir la
naturaleza de un problema. Otro método de recoleccion puede ser la
investigacion de datos secundarios, estos son todos aquellos que se recopilaron
previamente para otro proyecto distinto al que se realiza en ese momento. Son
datos histéricos, ya estan estructurados y no exigen tener acceso a
entrevistados. La investigacion mediante encuestas es el método de recopilacion
de informacion de datos primarios en el que la informacion surge al comunicarse
con otra persona representativa de personas. La observacion supone un proceso
sistematico de registro de los patrones de comportamiento de las personas,
objetos y sucesos sin cuestionarlos ni comunicarse con ellos; es un método muy
utilizado para recolectar informacién comercial. Por ultimo tenemos la

investigacion experimental, en esta las condiciones se controlan de tal manera
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gue una o varias variables independientes se pueden manipular para probar
hipétesis sobre una variable dependiente. Permite evaluaciones de las
relaciones causales entre variables, mientras todas las demas variables se
eliminan o controlan. Todos estos sistemas de informacion, suponen una
medicién cuidadosa en la que se identifican los conceptos relevantes del

problema. (zikmund, 1998)
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4. ANALISIS ESTRATEGICO

4.1. FACTORES CRITICOS DE COMPETITIVIDAD Y FACTORES CLAVES DE

EXITO

FACTORES CRITICOS DE
COMPETITIVIDAD Externos

FACTORES CLAVES - FUNCIONES
CRITICAS

1. Tamaho del mercado. En Colombia se
toma mas cerveza que cualquier otra
bebida alcohdlica. Actualmente Bavaria
ocupa el 98% del mercado.

2. Creatividad y Recursividad. Un marco
macroeconomico estable debe fomentar
la investigacion para competir con el
auge de marcas de cerveza artesanal.

3. Rentabilidad. La industria cervecera
refleja altas ganancias y participacion
del mercado.

4. Reconocimiento de la marca.
Actualmente la marca lider sobre la cual
se lanzara la extension tiene 110 afos
en el mercado, ya hace parte de la
idiosincrasia del mercado objetivo.

Cobertura y canales de distribucion. Este
producto requiere una éptima cadena
logistica que permita cubrir el mercado.

Calidad del producto. El producto debe
cumplir caracteristicas de sabor y color ya
que es una extension de linea demasiado
representativa en el mercado.

Seleccion y capacitacion del personal: El
contratado debe tener el perfil y la
experiencia para ejercer la labor de ventas.
Adicional sus competencias se afianzan
mediante las capacitaciones y clinicas de
ventas programadas por la compainia.
Marketing, publicidad, comercializacion y
lanzamiento del producto. Actualmente el
departamentos de Trade Marketing, es
quien desarrolla todas las estrategias de
mercadeo, comercializacion, lanzamiento y
disefio de material POP y POSM de las
marcas. Gracias a su experiencia Bavaria es
pionera en estrategias de comunicacion.

FACTORES CRITICOS DE COMPETITIVIDAD

Internos

FACTORES CLAVES - FUNCIONES
CRITICAS

1. Tecnologia de fabricacion e investigacion.

2. Costos de produccién y ventas

3. Cultura organizacional y Liderazgo

Relacion con proveedores, sistemas
de informacion, compras y agentes
de publicidad

Administracion financiera y
econdémica, aprovisionamiento vy
proyecciones a futuro

Comunicacién Interna, planes
motivacionales de personal y estudio
continuo de factores criticos.
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4. Gestion de marketing Capacitacion del personal y gestion
de conocimiento

FACTORES CRITICOS DE MARKETING FACTORES CLAVES - FUNCIONES
CRITICAS DEL MARKETING
1. Posicionamiento de la marca. Politicas del producto.
2. Regulacién de precios Politica de precios y oferta comercial

3. Promociones especiales , actividades Area de ventas, desarrollo humano y
para activacion de marca e impacto publicidad.
publicitario

4. Niveles de apoyo y servicios al canal Politicas de estimulacion a la demanda,
(distribuidores) comunicacion y estrategias de ventas.

Descripcion de los Nudos Criticos = Debilidades competitivas + Amenazas externas

DEBILIDAD AMENAZA
Tecnologia y Capital Humano Ingreso de nuevas marcas
internacionales al mercado

NUDO CRITICO

Quedarse relegado frente a la industria internacional si el capital humano no es
competente en sus funciones y si las tecnologias de fabricacion y
comunicaciones no son las acertadas.

Una mala contratacion en cualquier departamento de la compaiia puede significar
perdida de ventajas competitivas.

DEBILIDAD AMENAZA
Cadena de Abastecimiento Falta de producto en el mercado
NUDO CRITICO

Se debe garantizar que todos los distribuidores del producto siempre tengan
inventario del producto, que este llegue en los tiempos éptimos y que ademas
exista un fluida comunicacion entre el distribuidor y al empresa. Todos los
canales de distribucion del producto deben estar abastecidos y deben contar con
la publicidad necesaria al inicio del lanzamiento de un producto nuevo.
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DEBILIDAD AMENAZA

Competencia con cerveza artesanal e La agresiva campaia que en este

importada momento realizan las cervecerias
artesanales e internacionales

NUDO CRITICO

En el mercado hoy se les ofrece a los consumidores una amplia gama de
cervezas, nuestro producto debe llamar la atencién del cliente, satisfacerle una
necesidad y ademas enamorarlo. Debe sobresalir ante las nuevas cervezas
artesanales e internacionales que significan un experimento para el cliente.

Descripcion de los Nucleos de Valor = Fortalezas competitivas + Oportunidades
externas

FORTALEZA OPORTUNIDAD
Participacion del mercado Acaparar el mercado en su totalidad

NUCLEO DE VALOR

Actualmente Bavaria S.A abarca el 98% del mercado lo que significa una cadena
de abastecimiento estructurada y un reconocimiento del mercado. La marca
Pilsen, tiene 110 afios en el mercado y esta arraigada a la cultura del mercado
objetivo.

FORTALEZA OPORTUNIDAD
Innovacioén del Producto Presentar una marca que satisfaga las
necesidades del mercado.

NUCLEO DE VALOR

El producto que se pretende comercializar “Pilsen cero grados” no existe en el
mercado y tiene muy poca competencia, pretende aportar una solucién a una gran
problematica social que son que conjuga el volante con conductores ebrio. Es un
producto innovador y diferenciador que conservara el sabor, olor y color de una
cerveza tradicional

FORTALEZA OPORTUNIDAD
Desarrollo de Mercadosy Personal Estimular la demanda

NUCLEO DE VALOR

Actualmente contamos con un grupo humano capacitado y con avanzada
experiencia en estimular la demanda, por medio de una coherente y continua
investigacion, regulacion monitoreada de precios, lanzamientos de promociones,
seguimiento a la distribucion y a la publicidad.
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4.2 FUERZAS DEL ENTORNO

MICROENTORNO

ACTORES DEL MICROENTORNO

OTROS DPTOS DE LA EMPRESA

*V.P Recursos Humanos (Abarca todo lo relacionado con seguridad, compensacion y
beneficios, gestion del talento, entrenamiento y desarrollo, desarrollo organizacional u
recursos humanos)

*V.P Financiera(Abarca departamentos como tesoreria, auditoria y control financiera,
informacion financiera, planeacién y analisis financiero)

eV.P Cadena de Abastecimientos(Tiene departamentos como Gestion de
proveedores, compras, planeacion de materiales, planeacion de operaciones,
planeacion demanda y capacidad, desarrollo de la cadena de abastecimiento)

oV.P Distribucion(Cuenta con departamentos como servicios de distribucion,
transporte primario y todas las regionales)

¢ V.P Asuntos Corporativos(Cuenta con departamentos como relaciones corporativas,
desarrollo sostenible, legal y comunicaciones internas)

oV.P Técnica(Tienes departamentos como calidad, manufactura, ingeniera y
mantenimiento)

¢ V.P Mercadeo(Cuenta con departamentos como portafolio e innovacion, servicios de
mercadeo, investigacion de mercados, precios y presupuestos y departamento por
cada marca en el mercado)

¢ V.P Ventas(Cuenta con departamentos como cuentas claves, servicio de ventas, ruta
al mercado, servicio al cliente, trade marketing y todas las regionales de ventas en el
pais)

Finalmente el departamento de mercadeo de Bavaria desarrolla todas sus iniciativas y
proyectos, con un impacto real en la categoria del modelo de liderazgo con la
colaboracién de todas sus areas antes mencionadas.

‘%’ Colaboracion

< Trabajo colaborativo de 7 Vicepresidencias
e Técnica

Mercadeo

Ventas/ Trade Marketing

Cadenade Abastecimiento

Distribucion

Asuntos corporativos/ Legal

Finanzas
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RELACIONES CON PROVEEDORES

La relacién con los proveedores debe garantizar un desarrollo sostenible, se debe
fundamentar en bases soélidas de confianza, acompanamientos e investigacion, es
prioridad de la compafia producir cerveza utilizando menos agua, con materiales
reciclados, con envases ligeros con poca presencia de metales y con empaques de
poco impacto ambiental. Se deben consolidar politicas que contribuyan al desarrollo
empresarial local y que fomenten la responsabilidad de los proveedores. Desde hace
varios afnos Bavaria tiene una alianza con sus proveedores bajo el programa “Construir
Valor Integrando Proveedores Estratégicos”

RELACION CON LOS CANALES DE DISTRIBUCION

En nuestro caso los canales de distribucion incluyen distribuidores, empresas
mayoristas de distribucion fisica y agencias de servicios de marketing. Todo un grupo
humano que se encarga de las ventas, las negociaciones y el monitoreo de la
distribucién, asi como las actividades de marketing.

RELACION CON LOS DIFERENTES TIPOS DE MERCADOS

Las relaciones de Bavaria giran en torno a su responsabilidad social corporativa, la cual
estad por encima del cumplimiento de sus normas y un compromiso con sus clientes
internos y externos. Es una politica que afecta de manera global a todas las areas del
negocio, cuya esencia es el compromiso ético.

1 — DE CONSUMIDORES: Plan de sostenibilidad enfocado a desincentivar el consumo
irresponsable de alcohol, a través de campafias de prevencién y control,

Promover y estimular una cultura de consumo de alcohol responsable y asegurar un
comportamiento responsable por parte de empleados que consuman los productos.

2 -DE NEGOCIOS: Incentivar el desarrollo empresarial y de negocios en las
comunidades generando cadena de valor. Bavaria trabaja para que sus buenas
practicas y acciones repercutan el desarrollo del pais, a través de programas para
promover la produccion local de materia prima y beneficiar a las comunidades locales.

3 — DE DISTRIBUIDORES: Actualmente la distribucion de los Bavaria esta operada
por terceros legalmente constituidos que hacen la entrega de productos a los clientes
finales. La entrega del producto que realizan los distribuidores debe garantizar los
minimos estandares de calidad, inocuidad, seguridad, ambientales y fiscales-legales
que determina Bavaria para que un operador o distribuidor sea socio estratégico de
Bavaria.

4 — DEL SECTOR PUBLICO: Bavaria es una compafiia responsable con sus relaciones
publicas, siempre dirigiendo su operacidén sobre pilares éticos y transparencia, valores
que permiten una confianza con el estado y sector publico. Permanentemente reporta
de manera consistente y fiable su desempefio econdmico, ambiental y social. Dialoga e
interactua con los grupos de interés publico. Adicionalmente sensibilizan a la comunidad
en general para que sean participes de una responsabilidad social sostenible.
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5 — INTERNACIONALES: Bavaria es una filial para Colombia de SabMiller
internacional, con centro de operaciones en Londres Inglaterra. Es el segundo productor
mundial de cervezas, con alianzas estratégicas para Castel, CRE, EFES, y Coca Cola.
El crecimiento de ventas anual de SabMiller es del 7% y el 12% de su EBITA proviene
de paises emergentes.

RELACION CON LOS COMPETIDORES

Apuntamos a tener una relaciéon respetuosa y honesta con los competidores, con el
objetivo de pregonar una sana competencia en el que los ganadores seran los clientes.
Se debe tener en cuenta que las necesidades del mercado son puntuales, hoy no es
suficiente ser grande para tener asegurado el éxito.

RELACION CON PUBLICOS Y GRUPOS DE INTERES

1 — FINANCIEROS. Esta relacion esta basada en la responsabilidad y honestidad. Se
debe promover estrategias para promover la inversion de terceros y consolidar una
buena reputacion para poder obtener fondos de las entidades financieras.

2 - GUBERNAMENTALES. Las politicas gubernamentales plantean el marco
macroeconémico en el que la empresa se debe mover. El marco legislativo y tributario
del pais debe ser el que direccione al accionar de la empresa.

3 — DE ACCION CIUDADANA. EIl departamento de servicio al cliente debe
comprometerse con la comunidad para establecer un relacionamiento que permita
erradicar el consumo de alcohol en menores de edad y ademas promover un consumo
responsable y moderado entre adultos.

4 — LOCALES. La comunidad directamente afectada por el accionar de la empresa en
la parte corporativa y ambiental no se dejara de lado, la construccion de relaciones
empaticas y alianzas seran la premisa corporativa, de tal manera que se aumente el
impacto positivo y se disminuya el impacto negativo sobre la comunidad local.

5 — PUBLICO EN GENERAL. La relacion con el publico en general que en ultimas son
nuestros clientes debe ser excelente ya que de ellos obviamente corresponde la
decision de compra. La empresa debe apuntar a cultivar el consumo de cerveza con
cero grados de alcohol, a erradicar el consumo de bebidas alcohdlicas en edades
tempranas y a promover el consumo responsable en adultos. Se construiran politicas
claras de responsabilidad social y ambiental en alianza con los grupos de interés que
permitan construir relaciones duraderas basadas en la confianza para asi conocer las
necesidades y percepciones de los consumidores.

6 — PUBLICOS INTERNOS. La politica con el grupo laboral en general pretende
garantizar la salud, seguridad y motivacion de toda la fuerza interna de la compania. La
autogestion, la diversidad, el compromiso, la descentralizacion, la diversion y el
desarrollo continuo de nuestra gente sera lo que nos permita alcanzar las metas
internas de corto y largo plazo, por medio del trabajo en equipo, de tal manera que
nuestro publico interno sea nuestra ventaja competitiva mas duradera.
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MACROENTORNO
FACTORES DEL MACROENTORNO
ENTORNO DEMOGRAFICO

Nuestro producto esta enfocado especialmente al Departamento y Regién de Antioquia,
principalmente su capital Medellin y el area metropolitana. Un producto de consumo
masivo dirigido a la clase social (media-baja y alta) estratos 3,4,5 y 6 a jovenes mayores
de edad, hombres 60% y mujeres 40% que toman regularmente cerveza pero que por
alguna rozén no la pueden consumir en ciertas ocasiones.

Municipios del Area Metropolitana del Valle de Aburra
| | |

Extensién |N.Habitantes Densidad | Alt itud
| {hahb) |{habs )|

Distancia
Centro
de hapadel Area Metropolitana
| mMedettin

Municipios

| [ | A

| Medellin | 3s064| 236828 | ©221.8 1528 o

Bello '142,3ﬂ-i ey | 522‘| 2'5559 1450 10 -"F} ":f'“ﬂ
. tagui | 17.00| 255 389~ | 15021,7| 1550 11 '
53bE;1E'fEI- 1l ‘15-130' 43%?‘- Emﬂ-_-q- 1551:1 ‘1-;
Barbosa 208,00 48 951= 2759 130{|§ a2 —
Caldas | 123,40 | 120 021 5552 1?51:1! 22 |
_La EE!IE-ILE_i 35\,005 8] 4‘14"i- 1 m&gl 1?TE;I '15- E
| Girardota | 7800  49381-| eeap| 1e25) 28 |
ICDpa.cahana_} T{I.Dﬂ__ ] 86 885~ _[_ '55\23 145‘}; ‘13_ D
Total 1157,38 =591 963 3104 ‘ o

| *Estimacion para 201 1 realizmdo por sl Do NES
| = pungue geogrs Beaments & @ sncuenbe an sl Vall 09 Aburrd y Hens conurbecion con &S vecinos nohacs perte e 1 entidad sdministra iva de nominsds |
Arsa Metropoiitana .

De acuerdo a la ultima estimacion realizada en el 2011 por el DANE, la composicién por
estratos socioeconémicos esta conformada por una poblacién de 3.591.963 para el Area
Metropolitana del Valle de Aburra, conformada por 9 municipios, con proyecciones al
2015 de 3.731. 447. El 46,7 de la poblaciéon son hombre y el 53,7 son mujeres y su
promedio por persona en hogar son 4. La region cuenta con una tasa de analfabetismo
del 9,9%. De acuerdo a cifras entregadas por la Gobernacion de Antioquia, basada en la
encuesta de calidad de vida, el estrato socioeconémico que predomina es el 3 (medio-
bajo) con el 51,2%, le sigue el estrato 2 (bajo) con el 41,7% y el 1 (bajo-bajo) con el 6%
y el estrato 4 (medio) con el 1,1%.

La composicion etnografica esta representada en Mestizos & blancos 93,9% vy
Afrocolombianos 6,1%. Por tal motivo nuestro entorno abarca todas las ocupaciones y
razas. Especificamente Antioquia se encuentra en un momento de cambio de los
actores, las instituciones, los coédigos culturales y las infraestructuras. Se halla en una
transicion de modelos de desarrollo que pueden generar alternativas que satisfagan las
aspiraciones de paz, bienestar y progreso de la ciudadania. Pilsen Cero contribuye a un
nuevo modelo de consumo saludable y responsable. (Fundacién Wikimedia, 2014)
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ENTORNO ECONOMICO

Colombia es el cuarto consumidor de cerveza de la regién, se espera un crecimiento de
la industria cercano al 4% para el 2014. Pese a la crisis econdmica internacional,
Colombia asumen un escenario fuerte financieramente, el consumo de cerveza en
Colombia oscila entre 12 y 80 litros per capita anual. La industria cervecera se ha
convertido en una importante actividad econémica, representando entre 1 y 7 puntos
porcentuales del PIB.

La industria cervecera de la regién tiene mas 110 de afios de existencia con una marca
muy reconocida de la cual se pretende lanzar la extension.

El gobierno la atribuye a los estimulos a la construccion, al desmonte de los aportes
parafiscales (decretado en la reforma tributaria) y al Plan de Impulso al Empleo y la
Productividad (Pipe), la disminucién del desempleo, el dinamismo en el consumo en los
hogares y el crecimiento de la economia. Otra variable macro en nuestro contexto es la
inflacion esta sigue controlada con tendencias a una leve alza, se estima un punto
medio del 3%

A largo plazo se vera en el mercado, y de hecho ya se esta viendo grandes segmentos
de mercado de ingresos muy altos y otro segmento grande de ingresos muy bajos.
Mientras la clase media cada vez va ir disminuyendo su tamafio. El cambio es peligroso,
porque la clase media ha sido un ancla para la estabilidad social de un pais. (Cristal, 2013)

ENTORNO NATURAL / AMBIENTAL

Los intereses ambientales y naturales consolidan politicas a mediano y largo plazo que
apuntan a disminuir el consumo de agua en los procesos productivos, la huella de
energia y carbono, disminuir el desperdicio en las operaciones y utilizar materiales de
empaques reutilizables y reciclables.

Las estrategias de marketing tienden a disminuir la contaminacion visual, el abundante
desperdicio de material publicitario y la utilizacion de materias primas amigables con el
medio ambiente y el entorno. La responsabilidad social de la compafiia tendra un amplio
caracter ambiental que sea sostenible.

ENTORNO TECNOLOGICO

Para garantizar la efectividad de nuestro mercadeo, la calidad de los productos, la
generacion de empleo y politicas de responsabilidad social; la fuerza investigativa
tecnolégica es indispensable en nuestras funciones. Se consolidan grupos de
investigacion en tecnologias de fabricacion y comunicacién, que calculen el ciclo de vida
y obsolescencia de las tecnologias implementadas, que planteen soluciones a
problemas de desarrollo, que prioricen las necesidades y que calculen sus costos. La
ventaja competitiva actualmente depende en gran medida de la innovacién tecnoldgica.
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ENTORNO POLITICO LEGAL

El impuesto al consumo de cerveza es ad-valorem. Involucra también el impuesto a las
ventas, es decir, la tarifa del impuesto se divide en dos: una parte representa el
impuesto al consumo propiamente dicho, mientras la otra equivale al impuesto a las
ventas. En el caso de cerveza de produccion nacional, el impuesto se causa en el
momento que el articulo sea entregado en fabrica o en planta por el productor, para su
distribuciéon o venta en el pais, incluyendo también los productos entregados para
publicidad y promocién (Articulo 430 ET y articulo 188 de la Ley 223 de 1999) EI
impuesto al consumo de cervezas es del 48%, distribuidos asi: 40 puntos porcentuales
como impuesto al consumo y 8 puntos porcentuales como impuesto a las ventas.

Algunas de las regulaciones en el territorio nacional son:

o Ley 124 - Febrero 15/1994: Por la cual se prohibe el Expendio de Bebidas
Embriagantes a Menores de Edad y se dictan otras disposiciones.

o Decreto 1686 - Agosto 9/2012: Por el cual se establece el reglamento técnico sobre
los requisitos sanitarios que se deben cumplir para la fabricacion, elaboracion,
hidrataciéon, envase, almacenamiento, distribucién, transporte, comercializacion,
expendio, exportacion e importacion

¢ Resoluciéon 2002007893 - Abril 19/2002: Por la cual se adoptan unos conceptos y
recomendaciones de la Sala Especializada de Alimentos y Bebidas Alcohdlicas.

e Ley 30 - Enero 31/1986: Por la cual se establece la obligatoriedad de campafas de
prevencion contra el consumo de alcohol y del tabaco, al igual que las algunas reglas
para las leyendas de las etiquetas.

e Ley 1480 de 2011. Estatuto del consumidor

Actualmente en Colombia el marketing, particularmente la publicidad, son muy sensibles
a cometer errores en el mercado, de los cuales algunos son inocentes, otros provocados
y otros realmente descarados, y por eso es que estamos en una marafia de normas,
que han llegado al punto incluso de prohibir el uso de las encuestas en la publicidad o
de definir lo que es un consumidor racional promedio. Muchas normas hacen el
mercado complejo e inoperativo, porque en el momento de una falla del mismo, él no
sabe con certeza que norma se incumple, como proceder para exigir sus derechos, ni
mucho menos donde.

Apuntamos a una comunicacion comercial que promueva la marca entre adultos de
manera decente y veraz, acorde con buenas practicas de negocio. Que se empleen
temas, imagenes, simbolos y figuras consideradas legales o inofensivas y que no
atenten contra la integridad, los valores culturales y la dignidad, con mensajes
incluyentes que respeten las diferencias. (s.A)
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ENTORNO SOCIOCULTURAL

Nuestro entorno es el mercado Antioquefio y busca mantener la identidad de la region.
La marca sobre la cual se lanzara la extensién se considera patrimonio de la pujanza
paisa especialmente en el deporte y en eventos nacionales como la Feria de las Flores.
Lo anterior hace una lealtad fuerte a la marca por parte de sus consumidores. Es
sinbnimo de buen precio y calidad.

A la vez Pilsen Cero Grado tiene el concepto de sana diversion prolongada e invita a
“Vivir una nueva experiencia cervecera sin alcohol”

El consumo de cerveza, no tiene marcadas las ocasiones y en promedio se puede
sefalar que se usa en reuniones poco formales (reuniones de amigos o companeros de
trabajo), para lo cual los fines de semana (jueves a domingo) son los de mayor
demanda.

4.3 ANALISIS DE MATRIZ DOFA

a) Fortalezas

e La Pilsen cero grado es un producto innovador con un amplio
mercado, se lanza como una extension de una marca que representa la
idiosincrasia y la cultura de una poblacién durante mas de 110 anos.

e La Cerveza sin alcohol es un bebida ligera y natural de bajo contenido
caldrico que reduce las consecuencias funestas sobre la sociedad por el
consumo de bebidas alcohdlicas

e Liderazgo de la empresa duefia de la marca en el mercado (Bavaria
S.A.) Se puede asumir asi, que existen los recursos financieros
suficientes, la experiencia, los grupos de trabajo establecidos, la
capacidad de fabricacion y la tecnologia.

e Altos niveles reconocidos de calidad en los procesos.
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Debilidades

e La idiosincrasia de la gente, puede llegar a frenar el crecimiento de
nuestro producto, ya que algunos manifiestan que no tiene ningun objetivo
tomar cerveza que no emborracha.

e Que el consumidor final de nuestro producto confunda la Pilsen grado
cero con una cerveza ligera, son productos diferente, el segundo tiene
varias marcas lider en el mercado con el que los clientes se sienten mas
identificados.

e Deficiencias en la red de distribucién a poblaciones lejanas, que no
garanticen las condiciones optimas de comercializacién.

e Los altos costos de transporte por la falta de infraestructura vial.

Oportunidades

e Atender a un mercado que carece de un producto que le satisfaga
algunas necesidades, en este caso una cerveza con cero grados de
alcohol.

e Ingresar a nuevos mercados ubicados en regiones cercanas como el
magdalena medio, el Bajo Cauca Antioqueno, el Departamento de Caldas,
el Uraba Antioquenio, el departamento de Risaralda, entre otros.

e Condiciones macroecondémicas estables actuales que garantizan la
sana competencia y comercializacion.

Amenazas

¢ Altos impuestos que afectan las bebidas alcohdlicas

e La cultura del consumo irresponsable de bebidas alcohdlicas en
menores de edad, que pueden originar un rechazo de las comunidades
hacia las cervezas.
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e El lanzamiento proximo de la cerveza Aguila Cero, que si bien no es
una marca que se comercialice mucho en la zona, si puede frenar las
metas comerciales de nuestro producto a largo plazo.

e Condiciones macroecondmicas inestables originadas por la caida de
otras economias extranjeras que ocasionen el incremento del costo de las
materias primas, la tasa de cambio y el consumo per capita.

e Latasa de desempleo del pais es en promedio del 9%

e) Analisis matricial

MATRIZ DOFA |

FORTALEZAS

DEBILIDADES

La Pilsen cero grado es un producto
innovador con un amplio mercado.

La Cerveza sin alcohol es una bebida
ligera y natural de bajo contenido caldrico
que reduce los impactos negativos por el
consumo de alcohol. Conserva el sabor,
cuerpo y olor de la cerveza normal.

Liderazgo de la empresa duefa de la
marca en el mercado (Bavaria S.A.) Pilsen
es una de sus tres principales marcas

Altos niveles de calidad que contiene 55
calorias.

Recuperacién parcial por perdida de
volumen asociado a las leyes secas y
restricciones al consumo.

Pilsen Cero es una herramienta que
genera ingresos adicionales a los
detallistas.

La idiosincrasia de la gente, puede llegar a
frenar el crecimiento de nuestro producto.

Que el consumidor final de nuestro
producto confunda la Pilsen Cero con una
cerveza ligera.

Deficiencias en la red de distribuciéon a
poblaciones lejanas, que no garanticen las
condiciones optimas de comercializacion.

Costos del transporte y reparto en los
puntos de venta.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Conquistar nuevos mercados y ocasiones
de consumo.

Adherirse nuevos ,canales de distribucion
ubicados en el Area Metropolitana del

Pilsen Cero puede ser confundida como un
refresco o gaseosa.

La cultura del consumo irresponsable de
bebidas alcohdlicas en menores de edad,
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Valle de Aburra.

Canibalizar las otras categorias de
gaseosas, refrescos y otras no alcohdlicas
en el mercado.

Aumento de frecuencia en el consumo,
durante la semana en oficinas de trabajo,
cines, parque y restaurantes.
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que pueden originar un rechazo de las
comunidades hacia las cervezas.

Condiciones macroeconémicas inestables
originadas por la desaceleracion vy
devaluacion del peso frente monedas
extranjeras TRM.

Por tratarse de una cerveza sin alcohol
hay riesgo en informacion y puede ser
ingerida por mujeres en estado de embaso
y adolecentes.

ANALISIS EXTERNO

OPORTUNIDADES

Atender a un mercado que carece de un
producto que le satisfaga algunas
necesidades, en este caso una cerveza
con cero grados de alcohol.

Ingresar a nuevos mercados ubicados en

regiones cercanas como el magdalena
medio, el Bajo Cauca Antioqueno, el
Departamento de Caldas, el Uraba
Antioquefio, el departamento de Risaralda,
entre otros.

Condiciones macroecondmicas estables
actuales que garantizan la sana
competencia y comercializacion.

AMENAZAS

Altos impuestos que afectan las bebidas
alcohdlicas

Condiciones macroeconémicas inestables
originadas por la caida de otras economias
extranjeras que ocasionen el incremento
del costo de las materias primas, la tasa
de cambio y el consumo per capita.

El lanzamiento préoximo de la cerveza
Aguila Cero, que si bien no es una marca
que se comercialice mucho en la zona, si
puede frenar las metas comerciales de
nuestro producto a largo plazo.

La tasa de desempleo del pais es en
promedio del 9%

53



S

ESUMER

INSTITUCION UNIVERSITARIA

ANALISIS INTERNO

FORTALEZAS

Personal capacitado, con altos niveles de
motivacién, una fuerza de ventas muy
audaz.

Altos niveles de calidad en los procesos de
fabricacion

Sistemas de informacion
garantizan la comunicacién entre
partes integradas del proceso.

internos que
las

Departamento de marketing estructurado y

DEBILIDADES

Deficiencias en la red de distribucién a
poblaciones lejanas, que no garanticen las
condiciones optimas de comercializacion.

Costos del transporte vy
producto al consumidor final.

reparto del

Los incentivos y descuentos a los
distribuidores deben ser mas altos para
poder consolidarlas ventas.

Empleados con bajos niveles éticos que no

respeten las solicitudes del cliente y los

con experiencia. , ,
P pedidos de mercancia.

Conocimiento del mercado.

ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS FO

Usar las fortalezas para aprovechar las oportunidades — Correspondencia — Crear
capacidades

1. Aprovechar los atributos saludables, dietéticos y sanos para ingresar a nuevas
ocasiones de consumos donde antes no estabamos con nuestras marcas. (Gimnasios,
cines, teatros, parques y otros)

2. Disenar indicadores y estrategias de precio, descuentos, promociones y cobertura
para ingresar la marca a otros mercados departamentos nacionales, y poder
incrementar la demanda de la marca.

3. Fomentar los canales de comunicacién para estar al tanto de las condiciones
macroeconomicas y las estrategias de marketing en todos los departamentos incluidos
en el proceso de fabricacion, mercadeo y ventas.

4. Lanzar una estratega de marketing ATL, BTL, POSM y POS para que el producto
ingrese a nuevos mercados, y logre posicionar la marca con los consumidores.
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ESTRATEGIAS FA

Usar las fortalezas y contrarrestar las amenazas

1. Con la fuerza de ventas capacitada, tratar de frenar el ingreso de la competencia con
promociones, activaciones de la marca y obsequios.

2. Disminuir el impacto de la competencia al mercado objetivo, con estrategias de
marketing originadas desde el departamento experimentado de la compafia, una
estrategia cuyo objetivo sea concientizar a los clientes de la importancia de no ingerir
licor antes de conducir los vehiculos sin necesidad de abstenerse de compartir una
deliciosa cerveza.

3. Realizar campafas con los distribuidores, clientes, mercaderistas y vendedores en
general que minimicen el consumo de bebidas alcohélicas en los menores de edad y
que restrinja la venta a esta poblacion.

ESTRATEGIAS DO

Aprovechar las oportunidades para mejorar debilidades — Conversion -

1. Intensificar las campanas de publicidad, las promociones, los obsequios y las
activaciones en las épocas de ventas bajas.

2. Integrar los canales de distribucion de tal manera que al consumidor final se le
pueda garantizar la calidad del producto, el precio, todas las promociones y obsequios.

3. Realizar una publicidad efectiva que le informe a el mercado objetivo, los verdaderos
atributos del producto de tal manera que la decisibn de compra sea consiente y
garantice un mercado a futuro.

ESTRATEGIAS DA

Medidas defensivas — Reduccion, Evitacion

1. Incrementar la publicidad y las promociones de tal manera que los clientes no
consuman productos sustitutos y no le compren a la competencia.

2. Capacitar al personal integralmente para que adopten comportamientos éticos,
realicen su labor adoptando medidas de calidad, sean proactivos y desarrollen sus
tareas de forma optima.

55



3. Incrementar la participacion en otros mercados regionales inicialmente, luego apuntar
a un mercado nacional.

4. Estudiar a la competencia para aprender de sus practicas.

4.4 ANALISIS DEL SECTOR

4.4.1 ANALISIS DE LOS COMPETIDORES

COMPETIDOR
1
“Aguila Cero”

COMPETIDOR
2
“Buckler”

DEBILIDADES

e Es una marca
con poca
representatividad
en el sector

¢ No representa la
idiosincrasia y
cultura del
mercado objetivo.

e Precio muy
elevado para los
consumidores

e Desconocimiento
de los clientes

FORTALEZAS

e Es
marca
representativa
en gran parte
del pais.

una

e Es
reconocida
como la marca
de cerveza de
los
colombianos.

e Pertenece a
Heineken
internacional

e Ha
aumentado sus
ventas y
apunta a que
los

VENTAS
Aun no se
reportan
cifras
ventas
este
producto,
ya que es
un producto
nuevo
sobre el
cual se
realizan
pruebas
pilotos, el
mercado
aun no lo
conoce y se
vende en
pocos
lugares

de
de

No se
tienen cifras
exactas que

reflejen las
ventas de
este
producto,
solo se
conoce que

ANALISIS DE COMPETITIVIDAD

PARTICIPACION

La participacion
en el mercado de
esta marca es
muy poca

Se estima que
esta cerveza
tiene una
participacion del
65% del
mercado, en su
mayoria en la
ciudad de
Bogota.
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Colombianos representa
la reconozcan el 6% de las

ventas
totales de
Keineken
¢ Precio muy
elevado para los No se
consumidores e Pertenece a tienen cifras Se estima que
COMPETIDOR la empresa exactas que tiene una
3 e Desconocimiento belga-brasilefia reflejen las participacién del
“Beck’s” de los clientes Anheuser- ventas de 8.8% del
Busch InBev este mercado.
e Ausencia en el producto.

mercado.

4.4.2. ANALISIS DE FUERZAS COMPETITIVAS

FUERZA COMPETITIVA DESCRIPCION DE LA SITUACION

Los competidores con recursos y capacidades similares a
los nuestros no son muy representativos, no representan un
elemento con el que los clientes se identifiquen como si
pasa con nuestro producto. Los competidores no tienen
establecida la infraestructura y la maquinaria necesaria
para el proceso de produccion en la zona. Los
competidores actuales son marcas Premium como
“Buckler”, “Quilmes Lieber’ y “Ambar Green 0”’que la gran
mayoria del mercado no conoce, marcas que ho se
encuentran facilmente en los canales de distribucion de la

Zona.

1 - COMPETIDORES
ACTUALES

La empresa duena de la marca (Bavaria S.A) sobre la cual
se realizara la extension ha acumulado a lo largo de los
afnos una curva de experiencia significativa, lo que le otorga
ventaja sobre el “saber hacer” y la ocupacién del 98%
aproximadamente del mercado.

El capital y el acceso a los insumos no representan un
peligro para la elaboracion de nuestro producto, ya que
pertenecemos a una casa matriz con suficiencia de
materias primas. Los canales de distribucion representan
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2 — PARTICIPANTES
POTENCIALES

3 - PRODUCTOS
SUSTITUTOS

4 - PODER
NEGOCIADOR DEL
COMPRADOR
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un elemento a enriquecer.

Los competidores con caracteristicas similares y recursos
no representan un numero importante en el mercado que
inicialmente se quiere comerciar, se puede decir que no
existe una amenaza que limite la posicidon competitiva. El
consumidor final es un poco esquivo a consumir cervezas
extranjeras esta afirmacion la hacemos sobre la base de
investigaciones realizadas. No se identifican a futuro en el
mercado alguna participacién peligrosa.

Se identifica un producto sustituto que aun no tiene una
presencia valiosa en la zona y que no es una marca que el
mercado identifique como suya, como si es el caso de la
marca “Pilsen”. El precio relativo del sustituto es muy
similar. El consumidor final o mercado objetivo no relaciona
el precio con la calidad del producto, estas no son
cualidades proporcionales, el cliente solo busca economia.
Si bien existen sustitutos cercanos, aun no estan totalmente
disponibles en el mercado y no representan una amenaza
significativa en el sector.

Para los distribuidores es muy alto el costo de cambio, ya
que la casa productora de la cerveza es un monopolio que
les otorga muchas ventajas econdmicas por la compra de
grandes volumenes de sus marcas. Los distribuidores o
clientes son leales a la empresa y estan acostumbrados al
proceso de distribucion y compra.

La empresa cuenta con un nimero considerable de clientes
(aproximadamente el 98% del mercado) quienes compran
semanalmente un volumen variable que les permita cubrir
la demanda con todos los productos del portafolio.
Teniendo en cuenta que Ilos clientes compran
semanalmente lo que significa una importante suma de
dinero, exigen descuentos, promociones, obsequios y
demas acciones que le hagan sentir un trato preferencial
por parte de la compania. En este sector el cliente tiene un
alto poder de negociacién con el que la empresa puede
mediar y solventar.

En este sector el cliente determina muchos atributos y
caracteristicas especiales de los productos,
afortunadamente se cuenta con un departamento de
marketing bien consolidado y con personal continuamente
en el campo que puede leer las apreciaciones de los
compradores finales. Gran parte de la demanda del
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producto esta orientada hacia el precio, el sabor y la
experiencia.

El producto que se pretende proporcionar en el mercado es
importante y necesario. Gran parte de los insumos son
comunes en otras marcas de la compafia lo que estimula el
poder de negociacion, ya que las compras de insumos se
realizaria de manera constante y en grandes volumenes.

Bavaria S.A cuenta con dos plantas propias de produccién
de tapas y envases.

4.5 ESTRUCTURA COMERCIAL Y DE MERCADEO

COMO ESTA CONFORMADA EL
AREA COMERCIAL

El area comercial esta direccionada

DESCRIPCION DEL PROCESO

e Proceso de fabricacion.

Recepcion y almacenamiento
de materia prima

Moliendas

Procesos en ollas de adjuntos
y masas

Filtracion

Proceso de coccion
Sedimentacion y enfriamiento
Fermentacion

por la vicepresidencia de Mercadeo
y Ventas. Luego el director de
Trade Marketing que tiene bajo su
cargo a 8 gerentes de marcas,
entre ellas a “Pilsen”. Cada director
tiene bajo su cargo a los gerentes
por zona, luego estan Ilos
supervisores, los desarrolladores
de mercado, los representantes de

Maduracion

Filtracion y almacenamiento
Recibo, lavado de envases,
llenado y tapado
Pasteurizado

Etiquetado

Empaquetado

Paletizado

ventas y los televendedores, en
ese orden jerarquico.

MI EMPRESA

e Este producto se venderia en
supermercados, grandes
superficies, licoreras y tiendas
de barrio en donde su consumo
esta asociado en el Hogar.
También en bares, discotecas,
tiendas sociales, billares y otros.
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e Politicas comerciales
Nuestra cerveza contribuye a

disfrutar la vida, nos
preocupamos por los efectos
daninos del consumo

irresponsable de alcohol y lo
consideramos un tema de juicio
individual. Buscamos pautar en
todos los medios, en el
empaque, la colocacion del
producto, en el punto de venta,
con los patrocinios de marca y
con merchandising.

(ol0] Il 11p[0] 38 o Proceso de fabricacion. El area comercial esta direccionada
1 Buckler Recepcién y almacenamiento  por un gerente de ventas, tiene
de materia prima bajo su cargo a los supervisores,
Moliendas los representantes de ventas en
Procesos en ollas de adjuntos ese orden jerarquico.
y masas
Filtracién

Proceso de coccion
Sedimentacion y enfriamiento
Fermentacion

Maduracion

Filtracion y almacenamiento
Recibo, lavado de envases,
llenado y tapado
Pasteurizado

Etiquetado

Empaquetado

Paletizado

e Este producto se venderia en
grandes superficies, licoreras y
bares

¢ Politicas comerciales

Son claras y las regulaciones
obligan a que no se cumpla todo
el potencial comercial del
producto. Pautan en todos los
medio 'y con  patrocinios

importantes.
(o{0)[|3|p[0] ;8 o Proceso de fabricacion. Esta marca cuenta con un
2 San Tomas Mezcla y Maceracion supervisor por poblacién y agentes
Ebullicion/Lupulizarian vendedores que son los mismos
Clarificacion del mosto y encargados de la distribucion.

enfriamiento
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Fermentacion y maduracion
Acabado

e Este producto se venderia en
licoreras y algunos bares de
estratos altos.

e Politicas comerciales

Adoptan una postura progresiva
mostrando que beber de forma
moderada puede ser un
propoésito positivo. Se invita a

disfrutar con el objetivo de
integrar conexiones y el trato
con los amigos. El
merchandising no es algo
caracteristico de la marca,
tampoco los patrocinios. En
realidad existe muy poca

publicidad en todos los medios.

¢ Proceso de fabricacion.
Mezcla y Maceracion
Ebullicion/Lupulizarian
Clarificacion del mosto y
enfriamiento
Fermentacion y maduracion
Acabado

o Este producto se venderia en
licoreras y algunos bares de
estratos altos.

e Politicas comerciales

Se pretende cultivar una
experiencia sensorial, se busca
que el consumidor experimente
sensaciones de frescura e
intensidad de sabor. La
publicidad en medios es casi
nula.

Esta marca cuenta con un

supervisor por poblacién y agentes

vendedores que son los mismos
encargados de la distribucion.
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4.5.1. MAPA DE PRODUCTOS Y PRECIOS

PDCT VARIABLES MI EMPRESA Buckler San Tomas
o bl o el Botella retornable
Presentacion retornable 330 cm3 retornable 330 cm3 330 cm3
o Lata 330 cm3 e Lata 330 cm3
e Caja plastica por
30 unidades e Caja plastica Caja plastica por
1 Empaque ¢ Paquete por 6 por 30 unidades 30 unidades
en empaque e Lata 330 cm3
termosellado
Precio $ 1.500 $ 3.500 $4.000

La venta de Pilsen
Observaciones cero en lata es una
proyeccion a futuro

4.5.2. ANALISIS DE CLIENTES / CONSUMIDORES

Personas a las que no les gusta el alcohol, mujeres

SEGMENTO 1 embarazadas y personas en tratamientos médicos

Disfrutar la reunién, celebracion, comida o cualquier otro
evento sin ingerir alcohol, disfrutando del sabor, cuerpo y olor

Necesidad primaria
de una cerveza normal.

Este segmento incluye a todas las personas que no les gusta
el alcohol o que no lo pueden consumir, ya que esto
probablemente ocasionaria consecuencias nefastas sobre su
salud.

Caracteristicas de
segmentacion

Habitos y Estas personas son compradores inusuales de cervezas y

preferencias de demas bebidas alcohdlicas.
compra

Personas mayores de edad de sexo masculino y femenino.
G B IR EHICR Establecidos en la zona Antioquefia de Colombia
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SEGMENTO 2 Conductores elegidos

Necesidad primaria No ingerir alcohol

Este segmento del mercado debe evitar consumir alcohol para
poder cultivar un consumo responsable, respetar una ley seca
o= CEE G v |a ley de cero tolerancia, ademas de no conducir embriagado
segmentacion y asegurar la seguridad de un grupo de personas. Sin dejar de
disfrutar cualguier momento de celebracion.

Estas personas consumen regularmente bebidas alcohdlicas y
cervezas. Se pueden decir que el consumo aumenta entre los

Habitos y

preferencias de M .
compra dias jueves y domingos.

Personas mayores de edad de sexo masculino y femenino.
g B IR [ ENIGE Establecidos en la zona Antioquefia de Colombia
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5. ETAPA DE INVESTIGACION DE MERCADOS APLICADA AL PLAN

5.1. FICHA TECNICA

OBJETIVO DE LA
INVESTIGACION

Conocer le disposicion de la poblacion estudiada
frente a una cerveza Pilsen cero grado,
analizando variables demogréficas,
socioeconomicas y de consumo de cerveza.

CLASE DE
INVESTIGACION

Encuesta puntual de analisis cuantitativo.

POBLACION

Poblacién de mas de 18 anos de edad,
residentes en Colombia, en el departamento de
Antioquia.

AMBITO GEOGRAFICO
POBLACIONAL

Republica de Colombia, Departamento de
Antioquia

AMBITO GEOGRAFICO
MUESTRAL

Medellin, Bello, Itagui, Barbosa, Envigado.

PROCESO DE MUESTREO | Aleatorio
CUESTIONARIOS VALIDOS | 100
ERROR MUESTRAL + 5.68%

NIVEL DE CONFIANZA

95%
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5.2 RESUMEN EJECUTIVO DE LA INVESTIGACION

Esta investigacién busca identificar el comportamiento del consumidor de
cervezas convencionales, las percepciones que este tiene del producto, de la
marca, del precio, de una cerveza sin alcohol y demas elementos claves del
mercado de estos productos. Apoyados en revisiones bibliograficas; en los
conocimientos y percepciones propias del grupo investigador, se elaboraron las
hipbtesis y objetivos de investigacion, luego con la informacion aprendida en el
curso se pasd a definir los métodos que se usarian para la recolecciéon de la
informacion requerida, con el fin de analizarlas y sacar conclusiones en base a

estas.

De acuerdo a los datos obtenidos se observa que la cerveza es un producto
practicamente de primera necesidad, es la opcion de la gran parte del marcado a
la hora de celebrar en familia, refrescarse y compartir con amigos. La nueva ley
del gobierno de Colombia anti borrachos exige que el mercado lance nuevos
productos que satisfagan la demanda de productos sin alcohol que preserven

sabor, olor y color.

A partir de la informacién recolectada, se le recomienda a la marca Pilsen tener

presente que el mercado de las cervezas es un mercado exigente de calidad y
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sabor, se le recomienda posicionar la marca con su nueva extension sin alcohol

bajo precio.

5.3 DEFINICION DEL PROBLEMA U OPORTUNIDAD

Bavaria S.A. reconoce que la nueva Ley Anti borrachos, disminuyo
proporcionalmente sus ventas y la distribucidn segun el presidente de la
compania, Grant Harries, quien afirmo en declaraciones, no recibir cifras de
ventas esperadas en los meses de lo recorrido del aino 2014 (Enero, Febrero,

Marzo, Abril y Mayo) en comparacion con el mismo periodo del afio 2013.

La principal razén del nuevo panorama que manifestd el ejecutivo, fue la
ejecucion de una politica gubernamental que castiga con carcel, suspension de
la licencia de conduccién y multas de hasta $28 millones a quien conduzca bajo
los efectos del alcohol, solo por el consumo de una cerveza. “Diciembre es un
mes pico (...) Comienza en cuanto reciben la bonificacion y después realmente
despega. Pero no despegd y ese es el impacto que estamos sintiendo”, dijo
Harries. Adicionalmente firmo el que controla 98% del mercado de cervezas en
Colombia, agreg6: “el nivel de las sanciones que se aplican a quienes conducen
bajo los efectos del alcohol, han puesto a la industria de las bebidas alcohdlicas

bajo una gran presion”.
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Harries comentd que el volumen de la venta de cerveza de la compaiia puede
registrar al cierre del afio un alza de entre 1% o0 1,5%. Y aunque esto es una cifra
de crecimiento, no lo es tanto en comparacion con el afo fiscal anterior. De
hecho, el ejecutivo sefialé que eso representaria una desaceleracion de 3,2%.
Su incidencia parece estar reduciéndose, pero en un principio todo el mundo
modificd su patron de consumo habitual, ya que antes consumian una cerveza
durante un almuerzo o cena, ya hoy los consumidores toman otras opciones. La
situacion actual del mercado, exige productos novedosos que apunten a
solucionar la problematica antes expuesta, el objetivo de esta investigacién es

conocer la actitud del mercado frente a una cerveza con cero grados de alcohol.

5.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

OBJETIVO GENERAL

e Identificar el comportamiento del consumidor de cervezas, las percepciones
que este tiene del producto, de la marca, del precio y demas elementos claves
del mercado que nos ayude a pronosticar el comportamiento de las ventas de

una cerveza sin alcohol.
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OBJETIVO ESPECIFICOS

¢ |dentificar el comportamiento del consumidor frente a las marcas reconocidas

y no reconocidas de las cervezas sin alcohol.

¢ Reconocer los sustitutos de las cervezas sin alcohol y las oportunidades que

tienen estas en el mercado de cervezas.

e Descubrir si el precio, el color y el sabor son factores que influyen en el

comportamiento de compra de los consumidores de cervezas sin alcohol.

e Identificar si la ley anti borrachos del gobierno nacional, afecta las ventas de

las cervezas.

e Examinar si el volumen de las ventas se ve influenciado por las promociones

realizadas por la marca o el distribuidor.

5.5 METODOLOGIA APICADA A LA INVESTIGACION DESCRIPTIVA.

El disefio de investigacion es el plan basico que guia las fases de recoleccion y
analisis de datos del proyecto de investigacion. Es la estructura que especifica el
tipo de informacién que se recolectara, las fuentes de datos y el procedimiento
de recoleccién de éstos.(Kinnear & Taylor, 1996) La recopilaciéon de informacion,

comprende la obtencién de los siguientes datos:
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DATOS PRIMARIOS

Estan constituidos por la informaciéon proveniente del propio usuario o

consumidor. Esta informacion se obtendra de la siguiente manera:

1. Observacion Directa de la Conducta del Usuario.

Esta también es conocida con el nombre de "Método de Observacion®, el cual
consiste basicamente en la observacion directa de la conducta que tiene el

usuario para posteriormente compararlas.

Se pretende analizar la conducta de los clientes que se encuentran en las
licoreras en algunos puntos de ventas de la ciudad, con el fin de detectar el
comportamiento del consumidor frente a la competencia de la cerveza que

pretendemos lanzar.

2. Acercamiento y Conversacion Directa con el Usuario.

Este método también es conocido como “Disefio de encuestas”, consiste
basicamente en preguntar a las personas sobre las cervezas sin alcohol,
teniendo en cuenta ciertos aspectos que se consideran importantes para el
analisis y validaciéon de las hipdtesis. Para esta investigacion se elaborara una
encuesta estructurada y dirigida a un determinado numero de personas que

hacen parte del nicho de mercado.
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5.6 LIMITACIONES

Algunas de las limitaciones de la investigacion de mercado sobre la cerveza

Pilsen “cero grado” fueron:

1. El tiempo fue muy corto y no nos ayudd a realizar experimentos en los lugares
de compra que nos permitieran refutar o conformar las hipotesis de la
investigacion, también los tiempos de los investigadores implicaron limitaciones a

la hora de investigar mas rigurosamente.

2. Otra limitacién es la ausencia en gran parte de las tiendas o expendios de
cervezas sin alcohol que nos permitieran una lectura mas acertada del
comportamiento del mercado. 3. La tercera limitacion es no tener una cerveza
sin alcohol de prueba que permita a los consumidores identificar varias variables
que definen su decision de compra, como el sabor, el olor y el color. Estas
variables son decisivas en la aceptacion de la cerveza y permiten una prediccion

mas acertada de la conducta final del consumidor.
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5.7 HALLAZGOS

100

Resultado y Analisis (Sexo): En ésta pregunta podemos darnos cuenta que entre
las personas que llenaron las encuestas la poblacidon masculina era mayor
notablemente que la masculina, ya que un 36 % fueron mujeres, mientras que un

64 % fueron hombres.

Estrato Socioecondmico
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Resultado y Analisis (Estrato Socioeconomico): Los estratos socioecondmicos a
los cuales pertenecen la mayoria de los encuestados es al dos y tres, con 37 y

42 por ciento, respectivamente.

é¢En qué Grupo esta Comprendida su Edad?

100 r

o0 c1m = -
%0 [De18220 peziazs posgazo

afios

De31340  pes1aso

anos afios =
anos e

Resultados y Analisis (Edad): El 43 % de los encuestados sus edades oscilan
entre 31-40 Afos, el 41 % estan entre los 18 y los 30 afos, el 16% restante entre

los 41 anos en adelante.

éCual es su Ocupacion o Trabajo Principal?
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Resultados y Analisis (Ocupacién): El 36% del total de encuestados son
empleados, el 24 % son Comerciantes, un 14% son desempleados, el 11 % son
independientes, el 6 % son Estudiantes, el 3 % amas de casa y solamente el 9
% son amas de casa, empleadas domésticas, pensionados y obreros

respectivamente.

éConsume Habitualmente Licor?

Resultados y Andlisis (Consumo de Licor): Esta ecuesta representd una
respuesta sopresa, ya que de las 100 personas que participaron; nos da como
resultado un 59 % del total de la muestra que si consume alcohol, mientras que

solamente un 41 % no consume alcohol.
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éConsume Habitualmente Cerveza?

Resultados y Analisis (Consumo de Cerveza): De acuerdo a lo encuestado,
encontramos que un 67 % si consume cerveza habitualmente, mientras que un

33 % no lo hace habitualmente.

¢Cudl es la Ocasion 0 Momento en que Usted Toma Licor mas Frecuentemente?

jer g sumiendo En compafiia de otros En cualquier momento En la noche En soledad Rumba-Entretenimiento
[ « [ = [ « | =& [ & [ 2 [ v ]

Resultados y Analisis (Ocasiéon de Consumo Licor): En ésta pregunta hubo gran

cantidad de opciones de respuesta, ademas se les pidié a los participantes que

74



ESUMER

INSTITUCION UNIVERSITARIA

S

respondieran todas las que aplicaran de acuerdo a sus gustos y costumbres; los

porcentajes de respuesta fueron los siguientes:

a) en compaiia de otros............. 40 %
b) En cualquier momento............ 24%
c) rumba - entretenimiento.......... 17%
d)enlanoche....................ooe. 8%

e) al ver a la gente consumiendo...7%

fyEnsoledad.............c.coeeieennn. 2%

g) después de comidas............... 2%

Engorda

Gradode
alcohol alto )
Por salud

Resultados y Analisis (NO consumo de Cerveza): De ésta forma encontramos

que un 45 % no consume cerveza por la ganas que le ocasiona de ir al bano,
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mientras que un 21 % no lo hace por salud, un 17 % porque engorda, por el
sabor un 6 %, otros factores un 6 %, por el olor un 4 %, grado de alcohol alto un

1 %.

éCuanto Hace que Usted esta Consumiendo Licor?

1 Afio

et 2 Més de 5

Afios

Menosde un
Afio.

Resultados y Analisis (Tiempo que Consume Licor): Cuando se les pregunto
cuanto hace que usted esta consumiendo licor, el 60% respondié mas de 5 afios,

el 29% entre 1 y 4 afios y solamente 1 afio con el 1 %.
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Resultados y Analisis (Vehiculo): EI 51 % de los encuestados afirma que
conduce algun tipo de vehiculo automotor y el 49 % dice que no, es relevante
destacar que conociendo el encuestado el tipo de preguntas que se le formulo,
manifiesta no estar de acuerdo con la nueva ley anti-alcohol que adopto el
gobierno, donde una solo cerveza indica algun grado de alcohol.

éCuando Usted asiste a una Reunion, y Tiene Previsto Manejar

su Vehiculo, Cual de los Siguientes Tipos de Bebidas consume
Habitualmente?

" Aguardiente Erve
—Cerveza ‘Otras bebidas

__wh |sl;r:v_
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Resultados y Analisis (Manejar Vehiculo): El 49 % de los encuestados contesta
consumir bebidas no alcohdlicas, cuando asisten a una reunion y tienen previsto
manejar, el 38 % dice que cerveza, el 8 % aguardiente, y el 5% consumen entre
vino, whiskey y ron, ademas indagando un poco mas las personas se abstienen
de consumir bebidas alcohdlicas por los retenes de transito y policia

éCuando Usted Asiste a una Reunidn, y no tiene Pensado

Manejar, Cual de los Siguientes Tipos de Bebidas Consume
Habitualmente?

" Aguardiente _Cerveza

Otras bebidas
Mo Alcohdlicas = __Whiskey

Resultados y Analisis (Consumo de Licor en Ocasiones Especiales): El 51 % de
los encuestados contesta consumir cerveza, el 33 % dice que aguardiente, el
19 % ron o whiskey, el 4 % vino y el 3 % bebidas no alcohdlicas, la mayor
preferencia entre los consumidores cuando no tienen pensado manejar y pueden

tomar libremente la tiene la cerveza
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éEn qué Tipo de Expendio o Negocio Acostumbra Usted Comprar sus
Licores?

Resultados y Analisis (Lugar de Compra): En ésta pregunta hubo gran cantidad
de opciones de respuesta, ademas se les pidi6 a los participantes que
respondieran todas las que aplicaran de acuerdo a sus lugares habituales de

compra; los porcentajes de respuesta fueron los siguientes:

a) cafeteria............coooii 24 %
b) licorera.........cocoviiiiiiii 21%
c)bares.......oooiiiiiii 17%
d) cualquier lugar................coooenenn. 18%
e) tienda tradicional........................ 7%

f) supermercado............c.coveiiiiinnnnn. 4%

g) mini mercado, drogueria y otros...... 2% respectivamente.
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¢ Qué Caracteristicas Busca en una Cerveza?

6
Grados de Alecahol

Textura

Se observa con asombro que un 2 % de las personas encuestadas responda
que compra licor en droguerias, siendo este un sub-canal no trabajado por las

empresas comercializadoras de bebidas alcohdlicas.

Resultados y Analisis (Caracteristicas): El sabor es el detonante principal para
las personas encuestadas representado en un 81 %, seguido por la textura con

un 12 %, un 6 % grados de alcohol y finaliza con un 1 % otros.
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Compare sus habitos actuales de bebida, con los de hace un
afio, distinguiendo, entre salidas nocturnas: cenas con amigos, ir a discotecasy
tiendas de consumo, salidas diurnas: Tardear con los amigos, almuerzos de
trabajo, almuerzos en casa, y sabiendo qu

|

Igual que Antes

Menos bebidas alcohélicas

Resultados y Analisis (Comparacion de Habitos de Consumo): En ésta pregunta

se dieron 3 opciones de respuesta, y los resultados arrojaron lo siguientes:

a) menos bebidas alcohdlicas................. 39 %
b) mas bebidas alcohdlicas .................... 27%
c)igualque antes..........c.coveieiiiiiininnnnn. 34%
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éCon Frecuencia Bebe Usted Cerveza?

Diariamente .
—Solo-ocasionalmente .
2 Un dia a l]a semana

Resultados y Analisis (Frecuencia de Consumo): De las diferentes opciones que

habia la mayoria de la gente respondié que lo hacen ocasionalmente, lo que

arrojo un alto porcentaje del 53 %; un 24 % afirma que bebe cerveza un dia a la

semana los; un 15 % respondié que consume cerveza varias veces a la semana,

mientras que un 8 % coincidid en que beben cerveza diariamente. Podemos

observar que la mayor fuerza de venta se da solo ocasionalmente.
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éDonde Consume Cerveza?

Con las comidas :
En bares; restaurantes, cafés En casa

En las Discotecas Otros

Reunione

Resultados y Analisis (Lugar de Consumo Licor): A la pregunta donde consume
cerveza, se dieron varias opciones de se les pidid6 a los participantes que
respondieran con la que mejor aplicaran de acuerdo a sus gustos y costumbres;

los porcentajes de respuesta fueron los siguientes:

a) reuniones con los amigos............... 47%
b) en bares, restaurantes y cafés......... 32%
c) Discotecas...........ccoovviiiiiiiinnn. 8%

d) En casa, con las comidas y otros...... 13%
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éCual es su Marca Preferidade Cerveza?

Agulla g oyiiar Light ciub

Colombia EE

Resultados y Analisis (Marca Preferida): Entre las marcas preferidas por los

encuestados encontramos los siguientes resultados medidos en porcentaje:

Aguila light............ 39%
Pilsen.................. 25%
Aguila.................. 20%
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éCual es el Tipo de Cerveza que Consume con mas Frecuencia?

100

CeroGrados

Resultados y Analisis (Tipo de Cerveza): Entre las respuestas dadas por los
participantes a la pregunta del tipo de cerveza que se consume con mayor
frecuencia observamos que un 7 % consume cerveza de sabores; un 1% la
prefiere cerveza cero grados; el 39 % le gusta la cerveza light; y un 53% le
agrada la cerveza normal. Podemos decir que a la mayoria de las personas les
agrada que su cerveza se normal, que no que sea de sabores y que tenga cierto

grado de alcohol
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éUsted Probaria una Nueva Cerveza mas Saludable, con Menos
Caloria, sin Alcohol y sin Sacrificar el Sabor Original de una Cerveza
Tradicional?

Resultados y Analisis (Nueva Cerveza): De la poblacion total, un 90% dice que si
probaria una cerveza mas saludable, con menos calorias, sin alcohol y sin
sacrificar el sabor original de una cerveza tradicional, mientras que solamente un
13% dice que no. Una respuesta muy positiva si a la hora de lanzar un producto

novedoso se trata.
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Si en el Mercado Usted Dispusiera de una Nueva Gama de Cervezasélas
Probaria?

Mo, Soy mas tradicional

Resultados y Analisis (Gama de Cervezas): De la poblacion total, un 75 %
probaria una nueva gama de cervezas, mientras que un 25% esta entre quizas

probarla o no la probarla.

87



INSTITUCION UNIVERSITARIA

éLe Gustaria Probar Pilsen Cero Grados?

Quizas

Resultados y Analisis (Pilsen Cero Grados): Entre las respuestas dadas por los
participantes observamos que un 81 % le gustaria probar Pilsen cero grados un

resultado satisfactorio; un 17% esta entre quizas probarla o No.
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En que Lugares le Gustaria Conseguir Pilsen Cero Grados:

Resultados y Analisis (Sitios de Venta): Un 62% coincidié en que le indiferente
adquirir Pilsen grados en cualquier sitio, mientras que a un 11% le gustaria
conseguirla en bares, un 9 % en discotecas, un 16 % en cigarrerias,

restaurantes o supermercados respectivamente.

5.7.1 INFORMACION SOCIODEMOGRAFICA

Medellin concentra el 5,2% de la poblaciéon nacional. Los indigenas y afro-
descendientes de la ciudad representan proporcionalmente una menor cantidad
que el promedio nacional, y la poblaciéon indigena es ligeramente mas joven.
Medellin, capital del departamento de Antioquia, es el segundo centro econémico

mas importante de Colombia y una de las principales sedes financieras,
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industriales y culturales del pais. La ciudad tiene un peso significativo en el
producto nacional, y los sectores industriales de mayor importancia son el textil,
el quimico, el de los alimentos, las bebidas y el turismo. La poblacién objeti de
esta investigacion, son en su mayoria personas de estrato 2 y 3, empleados o
comerciantes mayores de 18 afnos. Viven en el valle de aburra del departamento

de Antioquia y en su gran mayoria consumen cerveza.

5.7.2 RESULTADOS GENERALES

En general a toda la poblacion estudiada tanto hombres como a mujeres les
gustaria probar Pilsen “cero grado”. Un 85% de los hombres y un 78% de las
mujeres se siente motivado a probarla, si bien la decisidon no implica una
motivacion constante de compra, si garantiza un mercado abierto que esta
dispuesto a elegir nuevos productos al momento de celebrar y que sobre todo
sabe de la importancia de este producto para la salud publica y el bienestar

general.

El nicho de mercado en el que se pretende lanzar la extensién de la marca
Pilsen, identifica, reconoce y apropia la marca como suya, es el sentido de un
pueblo que durante mas de 110 afios ha tenido una cerveza lider que hace parte

de su idiosincrasia, por tal motivo un cerveza que no tenga alcohol y que se sea
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de la misma familia la ven como una solucién a la problematica social que se

produce por efectos del alcohol en las personas.

La poblaciéon estudiada solo exige un precio justo de venta que no sea elevado y
que el producto represente una solucidn con el mismo sabor de la cerveza
tradicional en las multiples celebraciones y momentos de distraccion del
mercado objetivo. Gran parte de los encuestados (33%) admitieron consumir
cerveza aun cuando estan conduciendo y admitieron consumir cerveza light para
mitigar los efectos del alcohol, luego esto implica que el nicho de mercado
adolece de una cerveza sin alcohol que signifique una solucién sana y que no le

ocasione resultados nefastos a la sociedad.

5.8 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

e Pilsen es una marca que genera confianza en el consumidor, en muchas
ocasiones los consumidores potenciales de cerveza la asocian con buena
calidad y precio justo, significa gran parte de las ventas en el mercado objeto

de estudio.

e La Cerveza sin alcohol es un producto que muchas personas piensan
actualmente en adquirir, mas si tenemos en cuenta las tendencias del
mercado, la ley anti borrachos, los problemas limitaciones de consumo por

salud, embarazo, entre otros.
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o La cerveza sin alcohol es un producto que en la mayoria de las ocasiones
se compran personalmente y para uso propio. Casi nunca utiliza campafas
publicitarias que permitan impulsar sus ventas mas que tabernas o licoreras.
Este producto exige grandes campanas de informacion, ya que es un producto

nuevo.

o Las cervezas sin alcohol presentes en el mercado, tienen un precio muy
elevado que elimina la competencia y que se vuelven nuestra posible ventaja

competitiva.

5.9 RECOMENDACIONES DE LA INVESTIGACION

o Se recomienda lanzar la cerveza y realizar campafnas que no tengan
definido un lugar de consumo, ya que la encuesta confirma que a la gran
mayoria de la gente le es indiferente el lugar de consumo de la cerveza, si bien
existen lugares predilectos, la informacion recolectada nos lleva a no
establecerles conductas de consumo, ya que este no denota un paradigma que

la empresa deba respetar.

o Esta nueva cerveza, su lanzamiento y su publicidad exigen un alto grado
de informacién clara y veraz que le indique al consumidor final las caracteristicas

exactas del producto, para que no sea confundida con una cerveza ligera.
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También se deben exaltar sus atributos para otro tipo de poblaciones como
mujeres embarazadas, personas enfermas o con restricciones de salud, entre

otros.

o Se recomienda no discriminar el mercado, es decir se debe apuntar a toda
la poblacion ya que es un producto que la sociedad adolece y que segun los

estudios tiene grandes oportunidades en el mercado antioqueno.

o Se recomienda realizar estudios complementarios que permitan una mejor
predicciéon de la demanda de la cerveza Pilsen Cero grado, estos pueden ser con
muestras parciales del producto o con experimentos donde se controlen algunas
variables y que proporcionen informacion veraz que se pueda utilizar en futuras

campafias publicitarias.

o La marca Pilsen debe aprovechar su reconocimiento y su posicionamiento

en el mercado para lanzar una extension de linea.
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6. ETAPA DE FORMULACION ESTRATEGICA

6.1. OBJETIVOS DEL PLAN DE MERCADEO

6.1.1. OBJETIVOS DE VENTA

e Cumplir con el presupuesto de ventas fijado al F16 (01 de Abril 2015 al 30
de Marzo de 2016) con 122.500 HL representados en $45.159.557.268

e Garantizar una rentabilidad sostenible para la compafiia.

e Incrementar la participacion de la marca en el mercado, permitiendo
alcanzar los niveles de ventas proyectados y ser competitivos en la

categoria de refrescos y cervezas.

Margen de Utilidad.

Bavaria S.A. fija como margen de rentabilidad para sus productos en la linea de
cervezas un 37,1% aproximadamente, y el Gobiernos fija un impuesto por
consumo del 62,9% que en total representa el 100% de la rentabilidad para

ambas partes.
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Pilsen Cero Grados Botella Retornable 330 CMI? x 10 HL

Materiales Cantidad Costos
Cebada Malteada 8 K.G. 5 204.000,00
Adjunto {Arroz,Jarabe Maiz) 2,16 K.G. S 54.750,00
Azucar Refinada 3 K.G. 5 60.000,00
Enzimas {Lupulo,Levadura) 3 M.L. S 75.000,00
Apgua 2000 L 5 18.000,00
Gas Propano ¥ Tangue S 36.000,00
Gas CO5 1,5 K.G. 5 27.000,00
Energia Electrica 25 Kw-h S 42.000,00
Personal 1 8 horas 5 120.000,00
Otros Tierras, Pegantes, Etiquetas, Tapas, Qumicos. Indirectos 75.000,00
s

Costo por Unidad

Costos Operacionales Pilsen Cero Grados Botella Retornable 330 CM?* x 10 HL

Detalle Cantidad
Flete de Transporte X Tonelada 1 K.M.f 51027 3 68,40
Flete de Reparto X Entrega Und 1/ 5960 5 32,00
Total 5 100
Costos de Produccién y Operativos x Unidad 330 CM? ] 337

Costo x Unidad 330 Ch3®

Costo Total por Unidad 330 Chw? = IES7.00
Magen de Utilidad Unidad 330 Chn? = 125,30
Impuesto al Consumo = 549, .30
Precio de Wenta S 121660
Precio Sugerido S A1A.500,.00
fMargen de Utilidad Detallista 23.29%;
Margen de Utilidad Comparnia I7.10%%5

Observaciones: Bavaria S.A. percibe una utilidad del 37,1% por la produccién y
comercializacién de Pilsen Cero, esto sin contar con los diferentes gastos que la
compania invierte en Marketing, Desarrollos, Innovaciones, restructuracion,

mantenimientos o aquellos otros gastos que hacen parte del proceso comercial.
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6.1.2. OBJETIVOS DE SERVICIO

Quejas/Reclamos

Disefiar e implementar un portal Web en el periodo 2015-2016, enfocado a
solucionar la insatisfaccién e inconformidad de los clientes internos y externos,
en pro de preocupandonos por conocer sus necesidades y percepcion de la

compadia.

Satisfacer las expectativas y necesidades del cliente, mediante un servicio
oportuno de 24 horas para solucionar las quejas y reclamos, garantizando el

exito de la compainiia.

Mejorar la atencidn a nuestros clientes, colocando al vendedor como unico
responsable del punto de venta, pero apoyado mas efectivamente por la unidad

de negocio (Supervisor de Ventas y Gerente de Ventas)

Construir con nuestros clientes relaciones de largo plazo fundamentadas en la

confianza y respecto.

Devoluciones

Disenar un manual que ilustre nuestros clientes, cual es el correcto manejo de
las  devoluciones y cambios del producto cuando presenta defectos por
fabricacion, como botellas medio llenas, botellas con fisuras o botellas rotas con

mas de % partes del envase desde la tapa hacia abajo y bien tapada.
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Disminuir el niumero de devoluciones hasta un 5% durante el afno 2015-2016,

garantizando la sostenibilidad y rentabilidad del negocio.

Concientizar a nuestros clientes sobre el uso correcto del producto, en cuanto

almacenamiento, normas FIFO, calidad y durabilidad del producto.

6.1.3. OBJETIVOS DE MERCADEO

Clientes.

Codificar la nueva extension de linea de cerveza Pilsen Cero, asegurando la

disponibilidad en los canales y Subcanales definidos por la compaiiia.

Posicionar la marca en nuestros clientes y consumidores a través del canal de

distribucion y la fuerza de ventas.

Apoyar con descuentos la operacidn de nuestros mayoristas y distribuidores que
cubren el mercado donde Bavaria no hace presencia, para impactar los clientes

y consumidores.

Satisfacer las necesidades de los detallistas como herramienta de generacién de

ingresos adicionales.
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Posicionamiento.

Posicionar la marca Pilsen Cero mediante estrategias de Trade Marketing,

enfocadas a desarrollar actividades de consumo en clientes y detallistas.

Obtener un posicionamiento y fedelizacion de la marca Pilsen Cero mediante las

diferentes actividades de BTL y ATL.

Posicionar la marca Pilsen Cero como concepto saludable y dietético, gracias a
su bajo contenido de alcohol 0,4% y bajas calorias de 55 por porcién de 330

CM3.

Producto

Garantizar la venta y disponibilidad de Pilsen Cero en cada uno de los puntos de

ventas, como una oportunidad para generar volumen adicional.

Traer una nueva noticia a la franquicia Pilsen a través de una oferta de valor

para nuevos consumidores en diferentes ocasiones.

6.2. PRESUPUESTO DE VENTAS.

Para calcular el presupuesto de ventas fue necesario realizar un analisis basado
en el promedio de los puntos de venta que se pretenden impactar con la marca.
Se calculo el 34,39% sobre la base 35.000 detallistas que integran el Area

Metropolitana de Antioquia, como una media racional para iniciar el proyecto de
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Pilsen Cero, esperando logar impactar al final del afio (F16) 12.037 clientes y
una rotacion promedio de 2 cajas mensuales por PDV que corresponden a

122.500 Hectolitros al finalizar el (F16).

Bavaria S.A. fija sus presupuestos de venta de acuerdo al impuesto que otorga
el gobierno al consumo y el indicador econémico de IPC e inflacidn;
adicionalmente tiene en cuanta la devaluaciéon del peso frente a la tasa
representativa y la participacion de la marca en el mercado y el crecimiento de
la poblacidon. Finalmente se tendra en cuenta las nuevas economias que
dinamizan e impactan directamente el mercado de las bebidas (mineria, agro,

turismo y otras inversiones en el mercado nacional)

PRESUPUESTO DE VENTA PARA EL F16

ND (#POS) AREA % ND (#POS) A ND (#POS) A

VOLUMEN (HL) F16 ROS F16
METROPILITANA IMPACTAR IMPACTAR
35.000 34,39% 12.037 122.500 2
KPls ABRIL  MAYO | JUNIO  JULO  AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ~ENERO  FEBRERO ~MARZO  Total F16
Volumen (HI} 1400 2621 472 5064 6254 7678 9378 11404 13813 16674 | 20064 | 24077 | 122500
ND (#POS) 2800 3276 3702 420 4811 5484 6252 7128 8126 9263 10560 | 12038 12.037
ROS 0,5 0,8 11 1,2 13 14 15 16 17 18 19 2,0 2,0
CAJAS R.N 330 CM? TOTALES 1.237.248
$$ VENTA F16 $ 45.159.557.268

6.3. FORMULACION DE LA MACRO-ESTRATEGIA.

e Desarrollar un producto ganador no obstante que no tuviera alcohol y que

conservara el sabor original de la cerveza.
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e Desarrollar la imagen y el material de comunicacion para los puntos de
venta donde estara el producto.
e Establecer el marco legal y tributario.

e Realizar la correcta seleccion de los puntos de venta, a través de la
estrategia de canales o clientes potenciales. Los cales de distribucidn
seran claves para que el producto tenga éxito y logre el crecimiento en
ventas que espera la companiia para el F16 (01 Abril 2015 al 30 de Marzo

de 2016).

6.4. FORMULACION DE LAS ESTRATEGIAS.
Producto:

Desarrollar la marca Pilsen Cero sin el contenido de alcohol y que conserve el

sabor autentico de una cerveza Pilsen tradicional.

Innovar una nueva categoria de cervezas que amplia el portafolio de Bavaria y

se convierte en un estilo de vida responsable.
Precio:

Asegurar la regulacion de precio sugerido igual al de Pilsen tradicional $1.500.
La estrategia precio pretende diferenciar la marca frente a la competencia y por

ende incrementar las ventas en los puntos de venta.
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Reforzar la comunicacion de precio en los puntos de venta, garantiza que el

consumidor vea el precio que debe pagar por la marca.

Es indispensable controlar los incrementos en el precio de venta que le otorgan
los detallistas, ya que hace la marca mas costosa y el consumidor se inclina por

otra opcion.

Finalmente se recomienda que la estrategia este integrada por material de
comunicacion, Negociacién de puntos referentes de precio sugerido $1.500, un
comprador incognito que otorgue premios y descuentos a los detallistas

garanticen el precio sugerido.

Plaza:

Identificar las nuevas ocasiones de consumo a partir de eventos como fiestas,
reuniones familiares, horas laborales, luego de horas laborales, comidas,

eventos en estadios, conciertos y consumo en el hogar.

Disefiar unos canales prioritarios para comercializar y distribuir Pilsen Cero de

acuerdo a una previa la investigacion de mercado.
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Canal Subcanal Impacto Fuente de volumen
Amigos Entretenimiento & Diversion Medio Cervezas
Socializando Tienda social Alto Cervezas
Cafeteria Medio Cervezas / CSDs
Con comidas Restaurante Premium Alto Cervezas f/ C5Ds
Restaurante Social Alto Cervezas / C5Ds

Cigarreria CSDs
Tienda de Barrio CSDs

Para Llevar

Supermercado Cadena + _
KA . Cervezas / CSDs
Superetes

Promocion:

Para el lanzamiento la marca realizara un plan de medios enfocado a campafas
de alto impacto que involucren fuerte presencia en medios masivos de ATL
(television, radio, prensa, revistas), publicidad exterior (vallas, eucoles,
aeropuertos), activaciones en redes sociales y sitios novedosos no habituales
como paredes y medios de transporte publico (por ejemplo metro, metro plus,

metro cable), cines, peajes, gimnasios, conciertos y estadios entre otros.

Como plan de medios BTL se realizaran sampling y activaciones de la marca en
lugares donde la gente no esté consumiendo alcohol como restaurantes,
parques y calles transitadas de la ciudad, adicionalmente en los puntos de venta
se contara con material de comunicacion de la marca como: chispas y cenefas,
afiches, tent cards, pendones, posa vasos, avisos luminosos interior PDV, avisos

en acrilico interior PDV, camisetas y merchandising.
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Responsable

Ejecucién

Presidente, Vicepresidente de Mercadeo,
Manufactura y aceptacion del producto por Gerente de Marca Pilsen, Departamento 1 Afio (2015)
Innovacion y desarrollo Bavaria S.A. de Investigacion y desarrollo de Bavaria
S.A.
Lanzar la marca Pilsen Cero |Posicionar la marca Pilsen Cero como |Analizar e indagar las tendencias del Definicion y desarrollo de los canales de Director de Distribucion y Trade 3w
= eses
en el Area Metropolitana de |una nueva ocasion de consumo con mercado de cerveza sin alcohol, mediante distribucién para Pilsen Cero Marketing
Antioquia Marzo 01 de 2015 |estilo de vida responsable. una investigacion de mercado. Lanzamiento de la marca Pilsen Cero Director de Ventas y Trade Marketing 15.000.000 2 de Marzo del 2016
Samplin colocacion del producto en el
[ [ Gerentes y Supervisores de ventas 13.300.000 2 de Marzo del 2016
mercado
Disefio y elaboracion del plan de medios ATL
v o p B . v Gerente de Trade Marketing 25.000.000 3 Meses
BTL para promocién y comunicacion de la marca
Implementar un manual de venta para
P pa Seleccionar los clientes potenciales de L N 5
los representantes de venta y ) Seguimiento al comportamiento del canal Gerente de Ventas y Trade Marketing 2.000.000 3 Meses
acuerdo a la estrategia de canales
televenta
Cumplir con el indicar de Relaciones con los principales Actividades y acciones de mercadeo en el punto
= ) ® (= Desarrollo y Promocién de venta. v = Supervisor de Ventas 10.950.000 1 Mes
volumen propuesto para el |Stakeholder y clientes pareto de venta
F16, que corresponde a Impactar los grandes eventos nacionales
3 p. Promocionar la marca en eventos pa &l N _ Y Coordinador de Eventos, Supervisor de "
122.500 Hectolitros N B regionales a traves de activaciones y 50.000.000 1 Afio
regionales y nacionales . _ ~ Ventas
Disefio de estrategias de consumo promociones de la marca
Superar los objetivos de venta Supervisor, Desarollador de Marca, -
(=2 il Promociones y descuentos [ 100.000.000 1 Afio
propuestos Representante de Ventas y Televentas
Asegurar la presencia de = .
~ 8 P! Identificar los canales potenciales para|Introducir la marca Pilsen Cero a los Garantizar la correcta ejecucién e introduccion de | Desarollador de Marca, Representante de
Pilsen Cero en los canales y N 1 Mes
N la marca. canales selectos la marca en los puntos de venta seleccionados Ventas y Televentas
subcanales seleccionados
Garantizar la Cobertura y DN |Cumplimientos con los indicadores de |Seleccidn de clientes de acuerdo a la Garantizar el cumplimiento de 12.037 clientes Supervisor de Ventas, Desarrollar de 1 AR
fio
de la marca durante el F16 |DN y Cobertura estrategia de canales impactados al finalizar el F16 Marca
Lograr un ROS de 2 cajas |Posicionar y garantizar la marca Pilsen |Crear en la marca Pilsen Cero una Garantizar la rotacién y recompra de 2 cajas por Supervisor de Ventas, Desarrollar de 1 Ao
por cliente durante el F16 |Cero en los PDV necesidad de consumo y compra. cliente finalizado el F16. Marca

Reconocer el cumplimiento
de ventas mediante un
programa de incentivos a los
agentes representantesy

Desarrollar estrategi

Trade Marketing
po onamiento y
recordacién de la marca

sen Cero

Incentivo por el cumplimiento de la
cuota mensual de volumen

Incentivar el ROS y DN
Implementar estrategias de Trade
Marketing

Merchandasing por Consumo

Big promotion Pi

ida al canal Off
{Supermercados, Superetes, Tiendas
de Barrio, Cigarrerias y Licoreras)
Promocioén Local d da al canal On
{Bar Social, Restaurante Social,
Discote Tienda Social,
Entretenimiento y Diversion)

Promocion Local

Implementar la imagen de la marca en
los camiones de reparto

ijar la meta de incentivos para
cumpli
Incentinvar a los Representantes y
Televenta por cuotas de venta mensual.

iento de ventas

ades enfocadas a las nuevz
ocasiones de consumo

Entrega de camisetas, gorras, vasos, entre

otros obsequios de la marca

Alianza estratégica con franquicias de
comidas rapidas, Frisby, SubWay,
McDonald’s, Burger king, Jends Pizza,
KoKeoriKo, KFC, Hamburguesas del Corral y
otros de gran relevancia.

Por la compra de una pack para llevar de
Pilsen Cero se obsequia una camiseta tipo
polo con el logo de la marca.

Por la compra de 6 cervezas el consumidor

reclama un raspa y gane con pre s de la

marcs misetas polo, morrales, gorrz

Desarrollar un arte especial de la marca
Pilsen Cero que i
consumidores.

e refrescancia a |

Ubicar el correcto material POP en los
puntos de venta de acuerdo a la estrategia
de canales.

Reconocer y otorgar un incentivo del 15%
correspondiente al salario basico por el
cumplimiento de la meta al 100% en cada uno de
los indicadores (Volumen, ROS, DN)

Activaciones y promociones en lugares donde
antes no se podia vender cerveza: Cines, esta
conciertos entre otr
Por compra de 6 unidades de Pilsen Cero la
impulsadora otorga 1 elemento de

g de la marca

con descuentos hasta
510.000 para canjear en cualquier franqu
alianza ratégica de la marca.

Generar recordacion y incentivar el consumo por
medio de elementos de mercahn ng

Incrementar el consumo de la marca en
establecimientos On, mediante un incentivo de
merchandising a los consumidores.

Tener mayor presencia de la marca en la mente
de los cof midores y por ende darla a conocer
por este me

Por medio de la ubicacién del material POP en los
PDV, se pretende posicionar la marca en la mente
de los consumidores y hacer publicidad a la
imagen de marca.

Financiera, Gerente de Ventas

Supervisor de Ventas

Supervisor de Trade Marketing

Gerente de la Marca Pilsen y Trad:
Marketing

r de Trade Marketing,
isor de Ventas, Desarrollador de

Gerente de la Marca Pilsen y Trad

Marketing

Desarollador de Marca, Representante de
Ventas

18.250.000

30.000.000

100.000.000

40.000.000

40.000.000

50.000.000

20.000.000
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6.6. CALCULO DEL PUNTO DE EQULIBRIO PARA EL PLAN DE MERCADEO

Para calcular el punto de equilibrio; Bavaria S.A. maneja una politica fijar
aproximadamente un margen bruto del 0,6% de sus utilidades para la inversion

de gastos de mercadeo, trade marketing y ventas.

Punto de Equlibrio $
Total Inversion en Mercadeo 938.250.000
Margen Bruto de la Operacion 0,06

Total Punto de Equlibrio $ 15.637.500.000,00
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7. ETAPA DE IMPLEMENTACION, CONTROL E INDICADORES

En esta etapa se consolidan todos los planteamientos de analisis, investigacion y
formulacién previamente consolidada en aras de buscar mejoras continuas. Esta
etapa brinda herramientas que enfatizan en el mejoramiento permanente de la
organizacion, mas alla del cumplimiento de las previsiones. El control de gestion
es un proceso mediante el cual, la organizacion se asegura de la obtencion de
recursos, y del empleo eficaz, y eficiente de tales recursos en el cumplimiento de
los objetivos organizacionales produccion o este caso del plan de mercadeo y
ventas. En esta etapa se compara la realizacion con las metas y con los

estandares establecidos.

7.1. REQUERIMIENTOS PARA LA IMPLEMENTACION DEL PLAN

7.1.1. ANIVEL DE ESTRUCTURA

A nivel de estructura se requiere una planta de produccion y empaque de
cerveza, en este caso como es una extension de marca, ya se cuenta con ella,
las variables en la estructura para la produccién serian muy pequefias. Se
requiere estructura para establecer el nuevo personal encargado del area de
mercadeo, ventas, publicidad y distribucion. Oficinas pequefias con puestos
laborales para aproximadamente 12 personas dotadas tecnolégicamente para

manejar de forma correcta la comercializacion e impulso del nuevo producto.
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7.1.2. A NIVEL DE RECURSOS

Los recursos requeridos mas que todo estan en el area de produccion vy
mercadeo, se debe asignar un presupuesto ejecutable que permita producir de
manera eficaz y efectiva, que permita gestionar eficientemente el plan de
mercadeo y ventas planteado y con el que se pueda elaborar toda la parte

publicitaria, de merchandising e impulso del nuevo producto.

7.1.3. ANIVEL DE CULTURA ORGANIZACIONAL

La cultura organizacional se ha definido como la coleccion especifica de las
normas y valores que son compartidos por personas y grupos en una
organizacion y que controlan la forma en que interactian entre si dentro de la
organizacion y con el exterior. Cumplir los objetivos colectivos exige recursos
economicos para capacitaciones, actualizaciones y demas entornos académicos
que permitan la consolidacidon del autocontrol y la toma de decisiones

descentralizada.

7.2. FORMULACION DE INDICADORES PARA LA GESTION DEL PLAN DE

MERCADEO

Un indicador es la relacion entre la variable cuantitativa o cualitativa, que permite

observar la situacion y las tendencias de cambio generadas en el objeto o
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fendbmeno observado, respecto a objetivos y metas previstos e influencias

esperadas. (Icontec, 2014)

CONTROL DE CRECIMIENTO COMERCIAL

Formulacion Responsable Periodo

Parficipacion enel | Ventss empresa Mide la importancia de |a empresa en el Geente de Ventss 1 Ao
mercado x100 | sector
“entes sector
Crecim -,E,-lt.ﬂ dela |Clientes anol—Clientes snol Mide la E.figqcia de la empresa pars Goente de Ventss | 2 Meses
base de clientes «100 | conseguir clientes

Clientes afic 0

Crecimients del Wentss anocl-Ventss ancd

consume del x100 Mide |2 eficacia de |a & InTEsa pars Gerente de Ventss [ 3 Meses
| . " aumentar el consumao del clisnte
Eegmento de clientes | ventss afio 0

Participacion de | Ventss del producto Mide la importancia del producto sobre lss
ventss por producto x100 | ventss torales de la empesa
‘Ventas Empresa

Gerente de Ventss | G Meses

CONTROL DE SOSTENIBILIDAD COMERCIAL

Objetivo Indicador Formulacion Utilidad Responsable Periodo
Mo de visitas ) ]
Fidelidad del cliente xto  [Mide a eficacia de [2 empresa para Gerente 1 Afo
mantener sus clientes
Ventas empresa
Medidas de  [Nivel de acercamiento |Numero de llamadas o contactos|Mide |a eficacia de la empresa para acercar
- . . . Gerente 1Mes
Sostenibilidad |del cliente a la empresa|por pagina web a sus clientes
] ] ] Respuestas afirmativas ] ] ] ]
Indice de satisfaccion Mide el nivel de aceptacion del cliente frente
. x100 . o Gerente 6 Meses
del cliente a los bienes y senicios de la empresa.
Total preguntas
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CONTROL DE GENERACION DE UTILIDADES

Objetivo

Indicador

Formulacion

Utilidad

Responsable Periodo

Medidas de
Generacion de
Utilidades

Rentabilidad por

Mide el grado de generacion de ganancias

Utilidad del producto Gerente 6 Meses
producto %100  |porlinea de producto
Ventas del producto
; Ventas realizadas
Grado de eficacia en 100 |Mide el beneficio costo de las ventas Gerente 3 Meses

las ventas

Inversidn en mercadeo
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

* Pilsen es una marca que genera confianza en el consumidor, en muchas
ocasiones los consumidores potenciales de cerveza la asocian con buena
calidad y precio justo, significa gran parte de las ventas en el mercado objeto de

estudio.

*

La Cerveza sin alcohol es un producto que muchas personas piensan
actualmente en adquirir, mas si tenemos en cuenta las tendencias del mercado.
La marca Pilsen debe aprovechar su reconocimiento y su posicionamiento en el

mercado para lanzar esta extension.

* Las cervezas sin alcohol presentes en el mercado, tienen un precio muy
elevado que elimina la competencia y que se vuelven nuestra principal posible

ventaja competitiva.

* Se recomienda realizar estudios complementarios que permitan una mejor
predicciéon de la demanda de la cerveza Pilsen Cero grado, estos pueden ser con
muestras parciales del producto o con experimentos donde se controlen algunas
variables y que proporcionen informacion veraz que se pueda utilizar en futuras

campafias publicitarias.

* La Cerveza sin alcohol es un bebida ligera y natural de bajo contenido calérico,
que no contiene azucares ni grasas. Proporciona una cantidad importante de

proteinas, hidratos de carbono y vitaminas.
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* La cerveza Pilsen cero grado, es un producto de consumo masivo dirigido a
todas las clases sociales (baja, media y alta) a jovenes mayores de edad y
adultos mayoritariamente a hombres. Nuestro entorno abarca todas las

Oocu paciones Yy razas.

* Se presentd en este consolidado una mezcla real de marketing sobre la
cerveza Pilsen cero grado, una investigacion de mercados, un analisis
estratégico y una formulacién estratégica. Se pretendid diagnosticar y
pronosticar un posible escenario para el lanzamiento de este nuevo producto o

en otras palabras se elaboré un plan
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