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INTRODUCCION

Teniendo en cuenta que Colombia es un pais en el que prevalece la idiosincrasia
de nuestros pueblos, por ende la cultura y las raices de sus habitantes son muy
importantes en todas las etnias existentes; la propuesta de investigacion de este
proyecto consiste en aprovechar de manera circunstancial aquellos gustos y
creencias que tienen los habitantes de la costa pacifica de nuestro pais, para
analizar la viabilidad en el mercado de una bebida tipica local basada en
referentes e insumos tradicionales propios del pacifico colombiano.

El arrechdn es una bebida artesanal proveniente de la Costa Pacifica, que se
elabora a partir de la destilacion de la cafa de azlcar, junto con la mezcla de
borojé y otros ingredientes que segin sus consumidores proveen de mucha
energia que solo brota de una cultura agreste y selvatica como lo es la costa
pacifica colombiana, el producto objeto de investigacion es una profunda mejora
de esta bebida.

Mas alla de la introduccidn de este producto en la ciudad de Cali, produciéndolo, el
proyecto pretende analizar su comercializaciéon en una nueva presentacion, y de
esta manera divulgarlo y promocionarlo también a aquellos que no han tenido el
gusto de probar esta bebida que contiene beneficios tanto para hombres como
para mujeres.

El propdsito final, mediante una investigacion seria y rigurosa sera el de realizar un

plan de mercadeo que permita la toma de decisiones con respecto al nuevo
producto que se pretende ingresar al mercado.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 SINTOMA

Las personas del pacifico colombiano, que residen en Cali no tienen facil acceso al
arrechdn y actualmente, su proceso productivo, envasado y presentacion, no
cumple con las exigencias sanitarias y legales requeridas.

1.2 CAUSA

Porque en la costa pacifica, que es donde se produce el arrechén no cuentan con
la capacidad econdmica, los conocimientos técnicos, ni el apoyo de las entidades
gubernamentales locales, para impulsar este tipo de emprendimientos.

1.3 PRONOSTICO

Se estaria perdiendo una gran oportunidad de negocio en la cual se pueda
impulsar, comercializar, promocionar y posicionar a Eros (Arrechdn), en otras
regiones y en el exterior.

1.4 FORMULACION DEL PROBLEMA

éCudles son los factores variables y condiciones que permitirian producir y
comercializar la bebida tipica “Arrechdn” en una nueva presentacion en la ciudad
de Cali?

12



2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de marketing para la comercializacion y distribucion en la ciudad
de Cali del producto “EROS” Pasidn Pacifico, un licor natural afrodisiaco de la costa
pacifica colombiana.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar y analizar las oportunidades o amenazas del sector.

e Realizar una investigacion de mercados que permita hacer una adecuada
segmentacion.

e Establecer los canales de distribucién que faciliten el posicionamiento del
producto y el facil acceso para el consumidor.

e Determinar las caracteristicas y elementos para el disefio de marca y de
empaque del producto.

e Realizar la mezcla de mercadeo correspondiente al producto propuesto.

e Desarrollar estrategias de mercado que permitan la introducciéon del producto
en la Ciudad de Cali.

13



3. JUSTIFICACION

Tanto la violencia que se vive en la zona del pacifico colombiano como el deseo de
mejorar sus condiciones y calidad de vida, ha llevado a que se desplace una
considerable cantidad de familias hacia distintos sectores del pais. El
desplazamiento forzado en Colombia ha afectado profundamente a los
afrocolombianos, de acuerdo con cifras oficiales del censo de 2005, la poblacién
afrocolombiana representa el segundo grupo racial mas grande del pais (10, 62%
de la poblacién nacional), siendo ademas la segunda poblacion en América Latina,
después de Brasil (http://odracial.org). Seguin la Consultoria para los Derechos
Humanos y el Desplazamiento (CODHES 2008), los afrocolombianos representan
casi la cuarta parte de la poblacion desplazada en el pais (22,5%) y 12,3% de ellos
se encuentran en situacion de desplazamiento.

El desplazamiento mas significativo de comunidades afro se encuentra en la ciudad
de Cali, hoy considerada la “Capital Negra de Colombia” y la segunda ciudad con
mas poblacién afro de Latinoamérica, habitando en ella 1.100.0000 habitantes
afro de 2.068.000 de la poblacion calefia* (DANE). La concentracion de la
poblacidn afro en la ciudad de Cali, es un poco mayor que el promedio de la ciudad
en la comuna 16; las comunas 7, 11, 12 y 13, presentan concentraciones
superiores al 30%. Las comunas 14 (51.1%), 15 (49.9%) y la 21 (44.7%)
presentan las concentraciones de poblacion afro mas altas de la ciudad, ain por
encima de la poblacién no auto reconocida en otras categorias entendidas como
blanca/mestiza.* plan de desarrollo Cali 2011

Es asi como gran parte de la comunidad afro se ha visto obligada a abandonar sus
hogares, sus pueblos y sus costumbres, dejando atras la practica de algunas
tradiciones de caracter social y cultural, entre ellas se encuentran la falta de
recursos para la preparacion de comidas y bebidas tipicas y la falta de espacio para
la realizacién de actividades culturales en las que se encuentran la gastronomia, la
danza, el teatro y otras actividades tipicas de la region.

Una de las pocas oportunidades que se han tenido en el Valle del Cauca y en
especial en la ciudad de Cali para que estas comunidades puedan expresar sus
costumbres se destaca la celebracién del festival Petronio Alvarez, evento que se
consolidd como la muestra mas grande y representativa del folclor afro
colombiano, La sensualidad del baile, los cantos ancestrales que se renuevan en
fusiones musicales, la tradicion viva que hace vibrar a todo un pueblo. Alrededor
de este se puede tener una de las mas exquisitas ofertas de la gastronomia
colombiana, con sabor a mar.
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La pluralidad étnica y la multiculturalidad de Cali hicieron un rapido eco a este
evento que crecid en participantes, en publico y se anidd en el corazén de una
regidén que vio en el Festival un medio de conservacion, apropiacion y conexiéon de
las manifestaciones culturales afrocolombianas urbanas y rurales.

Dentro de este panorama las bebidas tipicas del pacifico que son diversas y de
nombres bastantes sonoros, hechas en su mayoria de forma casera, por nombrar
algunas, las chichas de maiz de chontaduro, el aguardiente verde “viche”, el tumba
catre y arrechon entre otros; son cada vez mas populares en las fiestas del
Pacifico, pero no son faciles de conseguir en el interior del pais.

Teniendo en cuenta que son bebidas tipicas artesanales, no cuenta con los
requerimientos necesarios como los exigidos por Invima, su presentacion actual
se hace en envases reciclados y con muy bajos niveles en sanidad por ello, las
tiendas, almacenes de cadena, bares, restaurantes y hoteles calefios no permiten
la comercializacion de este producto dentro de sus instalaciones. Sin embargo,
eso no impide que algunos consumidores soporten horas de viaje por tierra desde
Buenaventura u otros sitios de la costa pacifica para tener una botella de arrechon.

Las bebidas tipicas del pacifico como transmisores de cultura y de mensajes
renovadores ha sido parte de la tradicidn; de ahi la importancia de escoger una
bebida de esta poblacidn como lo es el arrechdon para promocionarla entre los
habitantes de la region pacifica que residen en Cali y de esta forma lograr
mantener viva una tradicién . Todo lo anterior muestra una gran oportunidad de
negocio que permita llegar a diferentes segmentos de mercado no solo en
ocasiones especiales sino que pueda ser comprado y consumido de manera
permanente, basado en la necesidad de crear nuevas herramientas que soporten y
den la base al desarrollo de una bebida tipica del pacifico, aumentando su
consumo Y las ventas actuales.

De acuerdo a lo anterior, se quiere lograr que esta tradicion permanezca en las
siguientes generaciones dando paso a que la cultura, el conocimiento y los
saberes ancestrales de la region pacifica estén aun presentes y vigentes no solo en
la costa pacifica sino también en otras ciudades, como en este caso Cali, es asi,
que se ha optado por estrategias novedosas en las que, se lograra implementar un
plan de marketing para una bebida tipica del pacifico como el arrechdn,
desarrollando el potencial de sus beneficios, aprovechando una oportunidad de
desarrollo que impacte al consumidor, a través de una nueva imagen, con facil
acceso al producto y resaltando los beneficios que ofrece entre los cuales
encontramos que es una bebida afrodisiaca, energizante, nutritiva para aquellas
personas que lo consuman.
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Teniendo en cuenta que el mercado de la ciudad de Cali, no existen propuestas
enfocadas a producto con estas caracteristicas especificas, al trabajar con una
bebida tipica del pacifico, esta oportunidad de negocio pretende lograr, un nivel de
diferenciacion considerable frente a los demas competidores del sector de licores y
bebidas, razén por la cual permitira lanzar una nueva “cultura de bebidas” que
aun no ha sido explotada.

Este trabajo hara énfasis en el desarrollo del plan de marketing mostrando una
ventana de oportunidades muy interesante para la distribucién, comercializacion,
disefno de marca y mejoramiento de empaque de un producto como el arrechén en
la ciudad de Cali, ofreciendo una bebida para todo tipo de gustos desde el mas
conocedor hasta el que solo lo hace por curiosidad.

No podemos dejar de lado uno de sus mayores atributos que es seguir
conservando su esencia al continuar elaborandose con los ingredientes tipicos del
pacifico utilizados para su preparacion, ya que estos en su gran mayoria son
productos tipicos del pacifico y resulta muy atractivo su aprovechamiento,
resaltando de una forma muy singular la energia, el vigor y la vitalidad que se
obtendra al consumir un producto como el arrechén, que permitira abrir un
espacio para promover procesos econdomicos — productivos, adaptados y ajustados
a las condiciones sociales, culturales, ambientales y econdmicas, bajo la premisa
basica del rescate de los conocimientos de la comunidad sobre los productos del
pacifico.

En cuanto a la viabilidad del negocio se puede ver que hay una gran oportunidad
de establecer nichos de mercado, dado que el objetivo principal de esta propuesta
nueva y original consiste en atraer y mantener a aquellos consumidores que
disfrutan de este tipo de bebidas.

EL PRODUCTO

éUsted sabe qué es, como se hace, para qué sirve y de donde viene “El
Arrechon”?

Cuenta la tradicién oral de nuestros ancestros que el arrechdn mas que una bebida
cualquiera, forma parte de la herencia cultural del Pacifico. Durante siglos, los
habitantes del Valle, Choco y Cauca lo usaron como remedio tradicional y natural
para curar enfermedades y para aumentar la fertilidad y el vigor. De ahi que se le
atribuyan efectos afrodisiacos.

Con su férmula rica en nutrientes y proteinas actia directamente en el sistema
nervioso y sicomotor haciendo que este libere mas hormonas provocando un
calentamiento y una excitacion total dando buenos resultados; por sus
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ingredientes naturales que no tiene conservantes, puede ser consumido por
cualquier persona sin provocar ninguna alteracion a su cuerpo es libre de
contraindicaciones.

Esta bebida exclusiva es preparada a base de ingredientes como la canela, los

clavos dulces, la nuez moscada, borojo, kola granulada, picha (pene) de tortuga y
especias. También, es indispensable tener a la mano leche condensada y brandy.
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4. MARCO REFERENCIAL

4.1 DIAMANTE DE PORTER

AMENAZASDENUEVAS
INCORPORACIONES

PODER DE
NEGOCIACION DELOS
PROVEEDORES

PODERDE
NEGOCIACION DELOS
CLIENTES

AMENAZAS DE
PRODUCTOSY
SERVICIOS
SUSTITUTIVOS

Gréafico 1

4.1.1 Poder de negociacion de los compradores o clientes. El gusto de los
colombianos por la bebidas con grado de alcohol estan cambiando en los Ultimos
afos prefieren tomar bebidas largas y para mezclar como el whisky, vino, ron,
conac, brandy. Es por eso que estan teniendo éxito los rones como el Viejo de
Caldas, el Santa Fe y el Medellin Afejo. Pero se debe tener en cuenta que el
descenso en los impuestos de los tragos importados ha aumentado el consumo de
este tipo de licores. (Asociacién Colombiana de Industrias Licoreras — ACIL.)

Después del brandy y el cofac, la segunda bebida que mas se importé a Colombia
fueron las cremas (como las de whisky o ponches), al crecer su comercializacion
un 51,5% entre 2010 y 2011. Esta tendencia estd muy marcada porque ha
aumentado el niUmero de consumidores mujeres que gustan en bebidas alcohdlicas
pero con un notorio grado de sabor dulce.

Tanto el alza en la importacion del brandy y el cofac, como de bebidas mas
tradicionales como el whisky, son un reflejo de la mayor capacidad econdmica que

actualmente tiene el colombiano a la hora de ingerir licores. Fuente
http://www.larepublica.com.co/node/2494
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éQué compra?

Tabla 1

AS| GASTAN LOS COLOMBIANOS

PARTICIPACIONM EN EL TOTAL (%)

Cali  B/quilla.

VIVIEMDA 24,2 21,7 24,1 24,3 21,3 27,8 25,2 24,8 24,2 18,5
ALIMENTOS, BEBIDAS ¥ TABACO 24,1 ir.2 26,7 23,7 21,6 16,2 21,4 22,9 29,3 13
TRAMNSPORTE 11.4 12,5 131 11,2 10,4 10,3 1,7 10,9 121 10,7
EDUCACION 81 3,7 7.7 8.5 13,6 6,1 9,4 6,7 56 7.3
ESPARCIMIENTO Y DIVERSION 7.2 4.3 4.5 5.3 11,7 1,2 7.3 7.4 7.2 6,2
VESTUARIO/CALZADO 5.6 8.3 5.9 6,3 4,2 3,5 4.1 8.2 5.1 7.9
DEUDAS 4,7 1,4 5.5 7.4 2,7 3,1 5.9 4,8 2.6 1.8
OTRAS ACTIVIDADES 4,4 28 3.9 43 5.0 5.5 4.8 4,4 3,1 4,0
SEGUROS 1.9 1,3 2,1 2,2 5,1 9,2 4,2 4,0 4,0 23
SERVICIOS MEDICOS 38 38 4.4 38 2,0 4,6 3.7 3,6 3,7 4,4
COMUNICACIONES 2.6 2.8 2.0 3,1 2.4 2.4 2.3 2.2 3,1 37
TOTAL 100,0 100,0 100,0 1000 00,0 1000 00,0 100,0 100, 100,0
FUENTE: DINERO CON BASE EM ENCUESTA DE INVAMER GALLLP,

Mas del 50% de los gastos de los colombianos se concentran en 3 segmentos: vivienda; alimentos, bebidas y tabaco; v
transporte. El esparcimiento y la diversidn estan ganando espacio en la canasta basica de los colombianos, muy cerca de
la educacian. El potencial para crecer el consumo en comunicaciones, servicios médicos y seguros es muy alto.

éQuién compra?

Segun un estudio nacional de sustancias psicoactivas en Colombia 2008(1)
realizado a 29.124 personas en 22 departamentos de Colombia, arrojo como
resultados que el porcentaje de personas que manifiestan haber consumido
alcohol en ese periodo de estudio fue del (35%) equivale a cerca de siete millones
de personas en el pais; de ellas 4.3 millones son hombres y 2.6 millones son
mujeres.

Aungue es claro los hombres son los mayores consumidores de bebidas alcohdlicas
se debe tener en cuenta que en los ultimos anos las bebidas como whisky, crema
de licor, sabajones, pinas coladas han venido tomando fuerza en el segmento de

las mujeres, y han motivado el ingreso de todo tipo de productos dulces.
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-1524163

éDonde compra?

La gran mayoria de los consumidores adquieren este tipo de bebidas alcohdlicas
en lugares como suUper mercados de cadena, estanco, bares, restaurantes y
tiendas de barrios. Estos lugares deben ser de confianza para no poner en riesgo
la salud de los consumidores.

éPor qué compra?
La creencia mas compartida tiene que ver con la asociacién, entre el consumo de
alcohol y las "consecuencias positivas" que este proporciona. Entre estas destacan
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una potenciacion de la actividad psico-fisica (alegria, euforia, superacion de la
timidez y retraimiento, mejoria del estado de animo, etc.), posibilidad de diversién
e integraciéon dentro del grupo de amigos donde la mayoria consumen.
Saludalia.com

Los motivos principales que el mundo usa para explicar el consumo de bebidas

alcohdlicas son:

= Es un modo de "ponerse alegre", "alcanzar el punto".

= Forma de busqueda de afiliacion, con imitacion de conductas, con consumo que
a veces se impone desde el propio grupo de amigos en el que se participa.

= Presidn social, a veces producida desde la publicidad.

= Desinhibicidn, superacion de la verglienza.

= El consumo actuaria como un modelo de imitacion y expresividad.

éComo compra?

La mayoria de los consumidores adquieren el producto de forma racional
asegurandose de adquirirlo en lugares de confianza donde se esté seguro de su
legalidad ademas el colombiano promedio es mas dado a entregar efectivo,
puesto que cuenta con el capital para invertir cada dia lo que necesita y no gasta
mas alla de ello. Los estratos medios y altos, por su parte, acceden al crédito,
mecanismo mediante el cual sacrifican el consumo futuro por el consumo
presente.

éCuando compra?

La mayoria de los consumidores de este tipo de productos lo hacen para celebrar
alguna ocasiones especiales como por ejemplo cumpleafios, reuniones familiares,
reuniones laborales, matrimonios, bautizos, primeras comuniones, aniversarios,
grados, eventos empresariales, asados, cenas especiales, etc.

éQué cantidad compra?

Como se evidencia en la figura 2 Consumo Per-carpita de bebidas en Colombia el
item bebidas alcohdlicas a través de los afos ha tenido un comportamiento
ascendente pues el consumo Per -capita desde el 2001 se incremento de 36.9 a
47.1 el estimado para el ano 2008.
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Tabla 2

Tabla 2. Consumo per capita de bebidas en Colombia 1998-2008

Table B.0.1 - Commercial Beverage Consumption Per Capita - Litres per Capita. 1598-2008F

LITRES PER CAPITA
VOLUME 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008F
ALL COMMERCIAL 2441 2239 2178 2110 2013 2001 2036 2124 2230 247 2289
BEVERAGES
SOFT DRINKS 765 67.8 66.7 5.7 852 65.2 68.0 723 759 78.0 808
MILK/MILK DRINKS 79 7.5 78.3 773 689 69.7 694 7.9 751 37 738
HOT DRINKS 404 3.2 324 0.2 288 7.7 284 277 287 27.7 276
COFFEE 398 B3 316 23 280 29 278 269 77 2.8 267
TEA 09 0.8 08 08 08 08 03 08 10 09 09
ALCOHOLIC DRINKS 493 434 404 %9 38.5 74 378 40.5 432 45.2 471
BEER 450 304 366 B2 349 A 343 369 V6 417 4358
SARITS 38 34 32 31 30 26 27 28 28 26 25
WINE 0s 0.6 08 0.6 05 0.7 07 a7 07 08 039
FAES 00 0.0 00 0.0 00 0.0 01 01 0.1 01 0.1
FORTIAED WINE 0.0 0.0 00 0.0 0.0 2.0 o0 00 0.0 0.0 00
POPULATION (MILLION) 40828 41591 42333 43082 43835 445090 45335 46028 46718 47512 48235
Dairy data has bean rvised in Ine with exensive ressarch carried out for the Global Dairy Drinks service
SOURCE : Trade Inlerviews; Canadean

Fuente: The Beer Service Annual Report — 2008 Cycle Colombia®

Como cambiara las caracteristicas y el comportamiento del comprador
en el futuro.

La dinamica del consumo esta determinada por los movimientos de la economia a
nivel mundial, por las transformaciones culturales, la penetracion de nuevos
actores en el comercio nacional y el mejoramiento o decaida en la calidad de
vida. Por ello, el estudio y seguimiento de estas tendencias es fundamental a la
hora de establecer estrategias de mercadeo y posicionamiento de productos, mas
aun ad portas de la puesta en marcha de acuerdos de libre comercio y por la
aparicién de usuarios cada vez mas exigentes a la hora de comprar.

4.1.2 Amenaza de Productos Sustitutos. Los clientes estan satisfechos y esto
lo indican las cifras puesto que el consumo de licores nacional ha aumentado
notoriamente, a pesar que se sigue consumiendo mucho licor importado. Como
podemos observar en la tabla de consumo de Cali aumento6 del 2008 al 2009.
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Tabla 3

10.1.1 Consumo en el municipio de Cali

2003 — 2009
Descripcion 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Sacrificio de ganado mayor (Cabezas) 65,659 55382 " 54,142 65470 79,194 73,780 78,246
Tabaco (Miles de cajetillas) 53,879 % 56405 F 54790 B 56,987 & 53,497 5 47,803 B 39,923 F
Licores departamento (Botella 750 cc) 6,767,201 5 7,079986 5 4582568 °F 4606023 % 53316685 6507376 5 6309508 F
Licores nacionales (Botella 750 ec) 1,075,486 F 1441133 % 2326554 F 3487074% 3697790% 1750,146 5 2378567 F
Licores extranjeros (Botella 750 cc) 142,901 % 1731285 166397 F 232959 % 2863315 189995 F 178616 F
Vinos nacionales (Botella 750 cc) 2,613,727 £ 2456909 % 2291699% 29576768 % 27285365 2319872F 1777340 €
Vinos extranjeros (Botella 750 cc) 615873 % 9516595 771055% 1170973 % 9950755 829039%F 813047 F
Cerveza y sifon (Miles docenas, 300 cc) 13,861 ¢ 14,057 & 16,530 F 15,096 = 17,591 F 15,427 B 15,214
Gasolina (Miles de galones) 92,360 84,011 82,224 78,645 76,429 74,480 71,387
Aleohol (Litros) 2660396 % 34966835 2566418 °F 3398541 % 848833 °% 701987 F 284360 F

FUENTE: Secretaria de Hacienda Departamental, Departamento Administrativo de Hacienda, DAP

Bogota encabeza Ila lista de las ciudades que mas importa, en el 2010 se
importaron 13'550.414 litros, que representaron 55,2 millones de dodlares en la
capital del pais. En orden de compra continta el Valle del Cauca, region que el afio
pasado importé 5'075.278 litros de licor con un equivalente en dolares a 10
millones de ddlares. (JULIAN RESTREPO CARRERO, Redaccién Portafolio.com.co,
marzo 16 de 2011.)

Teniendo en cuenta que el producto que se va a comercializar es tipico del
pacifico, en la ciudad de Cali, las personas afrodescendientes que podrian
interesarse en comprar este producto se agrupan en las comunas 10, 11,14,15y
21 .lo que evidencia un gran potencial del mercado.

Tendencias futuras del mercado. El consumidor de hoy busca licores menos
fuertes, que duren mas o que al menos no hagan tanto dano al dia siguiente,
coinciden en afirmar algunas fuentes del sector. Por eso, las licoreras recurrieron
en los Ultimos afios al lanzamiento de productos novedosos que el mercado
apenas comienza a asimilar, como los aguardientes 'sin azlcar', 'ice' y 'Light', que
prometen a las mujeres no engordar y al publico en general, un despertar sin
guayabo. Mientras las nuevas variedades del aguardiente logran posicionarse en
el mercado, sigue cobrando fuerza el consumo de otros licores. "Nuestra
competencia es cualquier otro trago de precio similar".

Los licores que ocupan los primeros lugares en ventas son los whiskys, y
especificamente aquellos que pertenecen a la categoria Premium, la cual registra
el mayor crecimiento en el sector con un promedio de 31,5% anual, a partir de
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2003. También la categoria de licores varios, entre los cuales se destacan las
cremas de whisky y las bebidas listas para tomar.

4.1.3 Amenazas de Nuevos Entrantes. Podemos encontrar un Monopolio de
Licores que se presenta en cada uno de los 32 departamentos de Colombia con el
cual se trata de proteger las industrias licoreras departamentales en el quel se
plasma lo siguiente:

El monopolio de la produccion y distribucion de licores es un derecho constitucional
que tienen los departamentos para ejercer limitaciones y restricciones dentro de su
jurisdiccién, de conformidad con el articulo 336 de la Constituciéon Nacional,
desarrollo y alcance que es estudiado en el acapite correspondiente de este
trabajo. Es preciso sefialar que aunque la Constitucion Nacional, sefala que la
organizacion, administracion, control y explotacion de los monopolios rentisticos
estaran sometidos a un régimen propio, fijado por la ley de iniciativa
gubernamental, para el caso del monopolio de licores no se ha expedido una ley
unificada de régimen propio las disposiciones legales que lo han regulado han
estado dispersas, y han sido las siguientes. El marco constitucional esta dado por
el Art. 336 de la Carta Politica.

Es importante resaltar de este alcance del ejercicio del Monopolio que el
departamento cuenta con diferentes formas juridicas de desarrollarlo asi:

1. La gran primera opcion del ejercicio del Monopolio por los departamentos, es
la decision de si se ejerce el Monopolio, es decir si se preceptian restricciones de
productos de licores destilados que pueden ser vendidos en la jurisdiccion del
departamento. Es decir tiene la facultad de limitar la entrada de productos a su
jurisdiccion o de liberar la entrada de productos, por ello la disposicidn legal prevé
que del mero ejercicio de esta facultad le proviene el derecho a cobrar una regalia
o participacion por ello, de no ejercer esta facultad, la renta que percibira es la del
impuesto al consumo bajo las reglas dadas por la Ley 788 de 2002.

2. Comercializacion por el departamento de productos que no son su propia
marca. El Departamento podria realizar la distribucion y venta de productos que no
son su marca, caso en el cual podria percibir ademas de ingresos por la
participacion porcentual, la utilidad por la actividad de distribucion, esta actividad
la puede hacer directamente o con la subcontratacion de terceros. Esta forma de
explotacion directa por el departamento de una de las actividades monopdlicas,
puede ir o no acompanada de restriccion en la entrada de productos similares a los
que comercializa.
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Esta prerrogativa se ejerce sobre las bebidas denominadas en la ley como licores
destilados, tanto de produccion nacional como importadas y no se aplica a bebidas
de menos de 20 grados como vinos y cervezas, ni sobre alcoholes impotables.
Dentro de los productos mas comunmente explotados en Colombia a través de
Monopolio estan los licores destilados anisados (aguardiente) y ron y el de
alcoholes potables.

Otro articulo interesante que trata acerca de la regulacién de licores es el
siguiente: Portafolio.co. Regiones aplicaran desde hoy restricciones a licores
importados “Hoy se cumple la hora cero de la medida anunciada en enero pasado
por la Federacidon Nacional de Departamentos, segun la cual, a partir de esta fecha
no dejarian comercializar licores extranjeros a sus jurisdicciones. Tras dos meses
de reuniones con el Ministerio de Comercio Exterior, la DIAN, FENALCO y con otras
entidades con las que los gobernadores indagaron sobre la legalidad vy
conveniencia de la polémica estrategia contra el contrabando, hay una decision
oficial. Segun el gremio de regiones “No habra cierre de fronteras a nivel nacional,
pero, a nivel territorial, cada departamento exigira con celeridad nuevas
condiciones al celebrar o prorrogar contratos con fabricantes, importadores vy
distribuidores de licores extranjeros”.

4.1.4 Poder de negociacion de los Proveedores. Siendo el Borojo el
principal componente del arrechén, hay una oferta interesante de productores y
comercializadores, ubicados algunos en la ciudad de Cali, lo que hace que
podamos adquirir el producto con el mejor precio y de la mejor calidad.

Es un fruto que se encuentra de manera silvestre en zonas donde la precipitacién
media anual es mayor a 4.000 mm/afio, con temperaturas medias de 28°C,
humedad relativa del 85%, condiciones de sombra producidas por otras especies
arbdreas. Se adapta bien a zonas con hasta 1.200 m.s.n.m. suelos francos limosos,
profundos, con buen contenido de materia organica y buen drenaje.

Su época de siembra es en los meses de octubre y noviembre, a una distancia:
3 x 4 m (833 plantas/ha) bajo sistemas agroforestales, se produce 10.000 frutos
con un peso de 8 a 10 toneladas, ano de fruta fresca.

Cosechas con mayor produccion en los meses de abril y octubre.

Los siguientes proveedores cumplen con los requisitos de calidad, e infraestructura
para satisfacer nuestra demanda.

Pulpa de Borojo el pionero Ltda.
C.I. Borojé de Colombia.
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Conclusiones. Cuando se plantea dentro de un proyecto como “Eros Pasién
Pacifico” una herramienta como el Diamante de Porter, encontramos que sus
cuatro variables reflejan el panorama de lo que puede llegar a ser la competencia,
el mercado, los proveedores y nuevos productos. Lo que permite que se tenga
claridad a cerca de cuales son todas las fortalezas, amenazas, debilidades y
oportunidades. Teniendo en cuenta lo anterior, los hallazgos que se muestran al
realizar la matriz los podemos clasificar de la siguiente manera:

Cuando se habla del poder de negociacion de los consumidores con respecto a
“Eros Pasion Pacifico”, podemos afirmar que no es mucho el poder que tienen
debido a que el producto no se encuentra con gran facilidad en la ciudad de Cali;
es de facil acceso para la comunidad cuando hay eventos alusivos a la
afrocolombianidad o cuando son mandadas a traer de alguna parte de la costa
pacifica.

Es importante mencionar que este tipo de bebidas en la gran mayoria de los casos,
es de fabricacion artesanal lo que impide una comercializacién forma.

Si hablamos de la entrada de productos sustitutos, a pesar de que en Colombia
existen leyes proteccionistas en cuanto al ingreso de licores, en los ultimos afios
los impuestos han disminuido. Lo que ha hecho del mercado colombiano una plaza
interesante para todos esos licores de importacion. Por tal razéon aunque “Eros
Pasion Pacifico” es una bebida de fabricacion artesanal, con sus beneficios tienen
una connotacién diferente de los licores tradicionales. Estos licores tradicionales
son socialmente conocidos y aceptados generando un status dentro de los grupos
sociales. Lo que hace que “Eros Pasion Pacifico” sea un producto de facil
sustitucion.

Es importante mencionar que en Colombia el contrabando o la fabricacion de licor
adulterado es un factor determinante para la sustitucion de “Eros”. esto influye
directamente el segmento al cual se esta dirigiendo el producto, puesto que no
tienen alto poder adquisitivo. Lo que significa que sus gustos y preferencias
pueden cambiar de acuerdo a la condicidon econdmica del momento.

Si hablamos del poder de negociacion de los proveedores, podemos mencionar
que el borojé que es el componente principal del arrechén es un fruto que en
Colombia se da todo el afo principalmente en las zonas selvaticas. Aunque estas
son de dificil acceso se han creado microempresas y pymes encargadas de todo su
proceso productivo y comercializacidn, asi se facilita la consecucion del producto lo
que hace que no haya ningun tipo de exclusividad ni autonomia en la colocacion
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de los precios. De este tipo de producto como el borojo también se puede
mencionar la produccidon secundaria de proveedores minoristas. Los cuales pasan
a ser una alternativa importante.

4.2 MODELO PEST

El proceso de analisis estratégico suele comenzar por el estudio de los factores
mas generales que afectan al entorno. El modelo PEST (abreviatura de factores
Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos) ha sido concebido para analizar el
entorno de una compaiia 0 unidad de negocio.

Al estudiar como pueden cambiar los factores contemplados en el modelo, las
empresas pueden disefar su estrategia para adaptarse a las grandes tendencias
que afectan a toda la industria.

Por tal motivo a continuacion se analizaran independientemente cada uno de los
factores concebidos en este modelo de estudio del entorno.

4.2.1 Factores Politicos.

- En el Decreto Legislativo 41 de 1905, entre otros, se establecié como renta
nacional la de licores y se determind que consiste en el monopolio de la
produccidn, introduccién y venta de licores destilados embriagantes.

- Proyecto de acuerdo. "Por medio del cual se establecen restricciones para
realizar el expendio de bebidas alcohdlicas en zonas aledanas a
establecimientos educativos, médicos y religiosos, y consumo en el espacio
publico" En ejercicio de sus atribuciones constitucionales, legales y en especial
las otorgadas por el Decreto 1421 de 1993.

- Colombia y EEUU llegan a acuerdo sobre comercio de licores en TLC.

- Empleo de filtros anaerobios para reducir la contaminacion de las industrias
licoreras.

- Codigo Sanitario Nacional, el Ministerio de Salud realizd una reglamentacion
sobre el tratamiento que se debe dar al alcohol y bebidas alcohdlicas y a sus
productos correspondientes en cuanto a las actividades de elaboracion,
hidratacion, envase, distribucion, exportacién, importacién y consumo. Ademas
se establecen mecanismos para lograr que las autoridades sanitarias ejerzan
una vigilancia y control para los titulares de licencias y registros sanitarios y
para los importadores, de manera que se garantice al consumidor las
condiciones técnicas, higiénicas y sanitarias minimas en los productos.

- REGISTRO SANITARIO: Autorizacién que expide el Ministerio de Salud, a una
persona natural o juridica, publica o privada, para elaborar, hidratar, envasar,
importar, exportar y vender bebidas alcohdlicas, que cumplan con las
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caracteristicas de composicidn, requisitos fisicoquimicos y microbioldgicos y
gue sean aptas para el consumo humano.

- Condiciones Sanitarias: Las fabricas de alcohol y de bebidas alcohdlicas deben
cumplir las siguientes condiciones sanitarias: -Estar aisladas de focos de
contaminacién mediante separacion fisica, sus alrededores se deben mantener
limpios, libres de acumulacion de basuras y estancamientos de aguas.
-Secciones totalmente separadas de viviendas y no pueden ser utilizadas como
dormitorios.

- De acuerdo a los siguientes graficos la demografia en Colombia tiene una
proyeccidon esperada para el 2020 de la siguiente manera; representada asi:
los hombres en la franja azul y las mujeres en la franja roja.
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- Fuente: DANE. Direccion de Censos y Demografia

Grafico 2

De acuerdo a lo anterior se evidencia un porcentaje masculino proyectado para el
2020 de 93.92%.

- En el siguiente grafico se puede evidenciar la proyeccién poblacional para el
Valle del Cauca hasta el afo 2020, y por consiguiente la participacion frente a
Colombia.
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Grafico 3

VALLE DEL CAUCA. POBLACION:
PARTICIPACION FRENTE A COLOMBIA 2005-2020

2020
9.53%

ANO
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9.57%|

2009

9.64%)|

PARTICIPACION
2005

9.70%

Fuente: DANE. Direccidn de Censos y Demografia

- La inestabilidad politica en el Valle del Cauca hace que a pesar de que los
indicadores muestren cifras prometedoras para el departamento, el Valle no
haya podido definir sus politicas publicas, sociales y econdmicas por su gran
inestabilidad interina. Fte. Semana.com Martes 23 octubre de 2012.

4.2.2 Factores Economicos.

- El 26,2 por ciento de la poblacidon residente en Cali se autorreconoce como
Raizal, palenquero, negro, mulato, afrocolombiano o afrodecendiente.

- Producto Interno Bruto (Valle del Cauca): 28.152.812 millones de pesos. El
crecimiento econdmico se concentra sectorial y territorialmente y no irradia el
entorno regional. Existe una alta concentracion sectorial y territorial del
crecimiento econdmico con alta dependencia del mercado nacional, pues
tradicionalmente cerca del 80% del PIB departamental se concentra en seis
municipios (Cali-Yumbo, Palmira, Buenaventura, Cartago, Buga y Tulud) Asi
mismo el 76% del PIB es generado por siete sectores (agropecuario, industria,
comercio, transporte, inmobiliario, Administracion Publica y servicios sociales)
los cuales no se articulan adecuadamente. Adicionalmente existe una fuerte
dependencia del mercado interno, pues la participacién de las exportaciones
dentro del PIB departamental no supera el 10%, comportamiento que
mantiene la tendencia historica registrada desde por lo menos cincuenta afos.
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- El impuesto al consumo de cervezas, sifones, refajos y mezclas de bebidas
fermentadas con bebidas no alcohdlicas es un impuesto nacional cedido a los
departamentos y al Distrito Capital en proporcion a su consumo en las
respectivas jurisdicciones que se rige por las normas de la Ley 223 de 1995 y
el Decreto reglamentario 380 de 1996. En cuanto a la tarifa, cervezas y
sifones: 48%, valor que incluye el 8% de IVA.

- El sector salud de las entidades territoriales (departamentos y Bogota D.C.)
percibid por concepto de IVA cedido de cervezas, licores, vinos y aperitivos la
suma de $487.094.998.614 durante el afio 2005 y $525.345.914.724 durante
la vigencia de 2006, que refleja un incremento del 7.9%.

Como se puede visualizar en la grafica siguiente, durante el afio 2005, los recursos
provenientes de productos nacionales totalizaron $463.526.744.697, mientras en el
2006 esta cifra pasd a $506.343.469.547, es decir, que presentd un crecimiento
del 9.2%, y para el caso del IVA transferido a salud por los productos de origen
extranjero, este disminuyd en un 19.4%, al pasar de $23.568.253.917 en el 2005 a
$19.002.445.177 en el 2006.

Gréfico 4

TRANSFERENCIAS POR IVA CEDIDO DE CERVEZAS, LICORES,
VINOS Y APERITIVOS, NACIONALES Y EXTRANJEROS
2005 vs 2008
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Fte. Super Intendencia Nacional de Salud. Estudio Vinos, licores, cervezas y aperitivos
2005, 2006

Ahora bien, del total de las transferencias durante el 2005, se encuentra que los
licores, vinos y aperitivos nacionales representan el 55.5% vy los recursos
transferidos al sector salud por cervezas nacionales alcanzaron una participacion
Estudio Cervezas, Licores, Vinos, Aperitivos y Similares — Nacionales 31 del 39.6%,

29


http://www.monografias.com/trabajos15/separacion-mezclas/separacion-mezclas.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/capintel/capintel.shtml

mientras que los licores, vinos y aperitivos extranjeros representan el 4.7%
equivalente a $22.781,1 millones, en tanto que las cervezas extranjeras
participaron con el 0.2% ($787,2 millones). CERVEZAS NACIONALES 39.6%
CERVEZAS EXTRANJERAS 0.2% LIC, VINOS, AP, NACIONALES 55.5% LIC, VINOS,
AP, EXTRANJEROS 4.7%.

Grafico 5

TRANSFERENCIAS POR PRODUCTOS
NACIONALES Y EXTRANJEROS-2005
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Con respecto a las transferencias totales por productos nacionales y extranjeros

en el 2006, los licores, vinos y aperitivos nacionales representaron el 55.4%, las
cervezas nacionales con el 41.0%, los licores, vinos y aperitivos extranjeros con

el 3.3% ($17,584.3 millones) y las cervezas importadas el 0.3% ($1,418.1
millones).LIC, VINOS, AP, EXTRANJEROS 3.3% LIC, VINOS, AP, NACIONALES
55.4% CERVEZAS EXTRANJERAS 0.3% CERVEZAS NACIONALES 41.0%.

- De acuerdo con las unidades declaradas de cervezas, licores, vinos vy
aperitivos, por parte de los productores publicos y privados y concesionarios,
convertidas a unidades de 750 cc, el consumo de estos productos disminuyd
en un 2.7% del aho 2005 al 2006, al pasar de 3.004.867.393 unidades a
2.924.736.814.
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Gréafico 6

UNIDADES DECLARADAS - 2005 vs 2006
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En cuanto al comportamiento por entidad territorial, se analizan los datos de la
siguiente manera, el siguiente grafico corresponde a aquellas entidades
territoriales donde se declararon mas de 100,0 millones de unidades en
presentaciones de 750 cc, durante el 2006.

Gréafico 7

UNIDADES DECLARADAS CERVEZAS, LICORES,
VINOS Y APERITIVOS - 2005 vs 2006
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Con respecto a la disminucion del 2.7% en total de las unidades declaradas, se
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encuentra que éstas obedecen a un decrecimiento en las cervezas al pasar de
2.846.882.310 unidades en 2005 a 2.770.892.348 en 2006 (2.7%), en los licores
de 128.769.444 unidades a 125.597.866 (2.5%) y en los vinos de 21.714.138 en
2005 a 20.357.449 unidades en 2006 (6.2%), mientras que el consumo de
aperitivos aumentd de 7.501.502 a 7.889.151 unidades (5.2%), como se puede
apreciar en la grafica siguiente:

Grafico 8

UNIDADES DECLARADAS -2005 vs 2006
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Con respecto a los diferentes tipos de licores, encontramos que durante la vigencia
de 2005 del total de 128.769.444 de unidades declaradas, 74.130.318
corresponden a Aguardiente, equivalente al 57.6%, seguido del Ron con
48.653.862, Brandy con 4.809.896 unidades, Licor 833.505, Whisky 155.500
unidades, Vodka 122,957, Cremas 39.270 y 24.136 unidades de Ginebra, como

se puede observar en la grafica siguiente:
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Grafico 9

PARTICIPACION POR TIPO DE LICOR - ANO 2005
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En cuanto a la cantidad de productos declarados por los diferentes tipos de
empresas productoras de licores, vinos y aperitivos, se tiene que, durante el 2005
las entidades publicas declararon 118.905.283 unidades, las privadas 34.309.334 y
los concesionarios 4.770.467, y en la vigencia de 2006 disminuyeron sus
cantidades a 116.745.685 unidades, 32.960.725 y 4.138.057 unidades,
respectivamente.
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Grafico 10

UNIDADES DECLARADAS - 2005 vs 2006
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Ahora, con respecto a la cantidad de licores, vinos y aperitivos consumidos por
departamento, se analiza la informacion, asi:

El siguiente grafico corresponde a aquellas entidades territoriales donde se
consumieron mas de 5,0 millones de unidades en presentacidon de 750 cc, durante
el 2005.

Grafico 11

UNIDADES DECLARADAS LICORES, VINOS Y
APERITIVOS - 2005 vs 2006
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- El Valle del Cauca es el tercer destino preferido por los inversionistas
internacionales que deciden instalarse en Colombia, gracias a su ubicacion
geoestratégica cerca del puerto de Buenaventura y la buena conexion aérea,
entre otras razones.

De acuerdo con la informacién del Banco de la Republica, el Valle recibid, al tercer
trimestre de 2010, un total de US$60 millones en IED, detrds de Bogota vy
Antioquia, quienes ocupan los dos primeros lugares respectivamente y equivalente
al 4,7 por ciento de participacién nacional.

Lo anterior evidencia la confianza por parte de empresarios internacionales que
han reconocido las ventajas de instalarse en el Valle como una posicidn
geoestratégica, el factor competitivo por la calidad de la educacidon de sus
habitantes, la infraestructura de conectividad digital, la alta cobertura de servicios
publicos y el acceso al mercado nacional e internacional.

A esto se le suma que Valle del Cauca tiene la mejor conectividad aérea
internacional del pais después de Bogota, y que concentra numerosos centros de
investigacion y desarrollo, ademas de un alto nimero de instituciones educativas
bilinglies en donde se habla inglés, aleman, italiano y francés.

Actualmente el Valle es uno de los departamentos con mayor presencia de
inversion extranjera del pais, con 55 empresas entre medianas y grandes, las
cuales tienen el 50 por ciento o mas de capital extranjero. Fte. Proexport
Colombia.

4.2.3 Factores Sociales.

- Qué compran los colombianos.
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Tabla 4

ASI GASTAN LOS COLOMBIANOS

PARTICIPACION EM EL TOTAL (%)

CIUDADES

Medellin Cali  B/quilla.

VIVIENDA 24,2 21,7 241 24,3 21,3 27,8 25,2 24,8 242 18,5
ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO 241 37,2 26,7 23,7 21,6 16,2 21,4 229 29,3 33,1
TRANSPORTE 1.4 12,5 13,1 11,2 10,4 10,3 11,7 10,9 121 10,7
EDUCACION ) 81 3.7 7.7 8,5 13,6 6,1 9.4 6,7 5.6 7.3
ESPARCIMIENTO Y DIVERSION 7.2 4,3 4.5 5.3 11,7 11,2 7.3 74 7.2 6,2
VESTUARIO/CALZADO 5.6 8.3 59 6,3 4,2 3,5 4.1 8.2 51 7.9
DEUDAS 4.7 1,4 5.5 7.4 2,7 31 5.9 4,8 2,6 1.8
OTRAS ACTIVIDADES 4,4 28 3,9 4,3 50 5.5 4.8 4,4 31 4,0
SEGUROS 3,9 1,3 2,1 2,2 5.1 9,2 4,2 4,0 4,0 23
SERVICIOS MEDICOS 3,8 38 4.4 3,8 2,0 4,6 3,7 3.6 3,7 4,4
COMUNICACIONES 2.6 28 2,0 3,1 2,4 2,4 2,3 2,2 3,1 3,7
TOTAL 1000 1000 1000 1000 100,0 100,0 100,0 100,0 1000 1000

FUENTE: DINERO CON BASE EN ENCUESTA DE INVAMER CALLLP,

Mas del 50% de los gastos de los colombianos se concentran en 3 segmentos: vivienda; alimentos, bebidas y tabaco; y
transporte. El esparcimiento y la diversion estan ganando espacio en la canasta basica de los colombianos, muy cerca de
la educacién. El potencial para crecer el consumo en comunicaciones, servicios médicos y seguros es muy alto.

Fuente: Revista Dinero. “En qué gastan los colombianos”. Agosto 20 de 2004. No.
212. pg.

En el cuadro anterior se observa que la mayor concentracion de gastos de los
colombianos esta en tres sectores especificos que son vivienda, alimentos,
bebidas, tabaco y transporte.

- Consumo de Alcohol Segun Sexo.

Tabla 5

Tabla 13. Indicadores de consumo de alcohol seguin sexo.

Prevalencia Incidencia
sexo Vida Ano Mes Ano Mes
Hombres 90.26 11.95 46.06 1.3 25.54
Mujeres 82.40 51.72 24.83 25.28 8.23
Total 86.08 61.18 3477 31.55 14.87

Se evidencia en el anterior cuadro que el consumo de alcohol entre hombres y
mujeres es bastante reiterativo, pero que a pesar de que se observa que las
mujeres han alcanzado un consumo bastante alto siguen siendo los hombres
quienes lideran el consumo.

- Proporcién de consumidores de alcohol por Estrato.
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Tabla 6

Estrato % Intervalo de Namero de Intervalo de confianza
socioecondmico confianza consumidores (casos)
| 26.95 2548 - 28.42 1.000.535 945 964 - 1.055.114
2 33.11 31.71 - 3451 2.343.156 2.243.871 - 2.442.005
3 36.22 34.42 - 38.03 2.158.262 2.050.905 - 2.266.006
4 38.41 33.10 - 43.71 722.921 623.028 - 822736
5-6 56.94 50.67 - 63.22 646.451 575.241 - 717.717
Total 34.77 33.63 - 35.90 6.871.325 6.647.691 - 7.094.959

De acuerdo al anterior cuadro se puede observar que el consumo de alcohol esta
mayormente concentrado en los estratos cinco y seis, pero no se puede dejar de
lado que a pesar de ser estratos bajos el uno y el dos, es muy alto el indice de
consumo, hasta el punto de estar por muy poco por debajo del consumo de los
estratos medios que son el 3y el 4.

El Festival de Musica del Pacifico Petronio
Alvarez es un evento que se realiza en Santiago de Cali desde
hace catorce afios. realizado por la Alcaldia de Cali donde se consumen
bebidas tipicas de la regién pacifica.

Después de Brasil, Colombia es el pais latinoamericano con la mayor cantidad
de poblacion afrodescendiente. AUn cuando no existen datos oficiales
uniformes, se estima que el nimero de afrocolombianos va de un 16 a un 25%
de la poblacidn total, esto es, entre seis y 10,5 millones de habitantes.

Licores afrodisiacos del Pacifico conquistan el paladar de turistas extranjeros.
Son tan apetecidos, que ya hacen parte de las cartas de bebidas de hoteles,
bares y restaurantes de gran prestigio en el Valle del Cauca. Sus sugestivos
nombres: Tumbacatre, arrechdn, parapicha, caigamosjuntos, hacen parte del
imaginario y sabor Pacifico.

Afrodescendientes en Colombia. Los historiadores senalan que entre 150 mil

y 200 mil esclavizados entraron por Cartagena y fueron distribuidos hacia Ecuador,
Venezuela, Panama y Peru. De estos mas o menos 80 mil quedaron en Colombia.
Actualmente el pueblo afrocolombiano estd presente en 800 municipios del
territorio nacional, incluyendo las regiones oriental y amazonica. Los principales
territorios afrocolombianos son: las llanuras del Atlantico y del Pacifico, los valles
medio y bajo de los rios Magdalena y Cauca, Uraba y Norte del Cauca. Las
concentraciones urbanas mas importantes estan el las ciudades de: Bogota, Cali,
Medellin, Barranquilla, Santa Marta, Riohacha, Monteria, Sincelejo, Buenaventura,
Quibdd, Tumaco, Turbo y Guapi. Fte. Diccionario Afrocolombiano.
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4.2.4 Factores Tecnoloégicos. Entre los principales procesos productivos
gue tienen las empresas para la produccion de las bebidas/licores, estan:

Tabla 7

BEBIDAS BEBIDAS BEBIDAS NO
Total NATURALES AL COHOLICAS J ALCOHOLICAS
86,7%

EMBOTELLADO / LLENADO 92,9% 100,0% 100,0%
ALMACENAMIENTO 92,9% 100,0% 80,0% 100,0%
EMPAQUE Y EMBALAJE 89,3% 93,3% 80,0% 100,0%
DESPACHO 85 3% 100,0% 70,0% 100,0%
RECEPCIGN DE MATERIA PRIMA Y
PRODUGTOS 85,7% 80,0% 90,0% 100,0%
TRATAMIENTO DE AGUAS PARA PROCESO O
PRODUCTO 85 7% 86, 7% B0,0% 100,0%
MEZCLADO DE MATERIAS PRIMAS 78,6% 66, 7% 90,0% 100,0%
ENFRIAMIENTO 75,0% 73,3% 70,0% 100,0%
LAVADO DE BOTELLAS 67.9% 53,3% 80,0% 100,0%
CALENTAMIENTO 64,3% 66,7% 60,0% 66,7%
TRATAMIENTO DE MATERIAS PRIMAS 60,7% 60,0% 60,0% 66, 7%
TRATAMIENTO DE AGUAS PARA VERTIMIENTO 57, 1% 45, 7% 70,0% 66, 7%
GEMERADORDE VAPOR 50,0% 46, 7% 40,0% 100,0%
EMEARRILAMIENTO 321% 6,70% B0,0% =
DESPULPADO 28,6% 33,3% 30,0% =
FERMENTACION 28,6% - 80,0% -
ANEJAMIENTO 21,4% - 60,0% =
DESTILACION 10,7% - 30,0% -
PATEURIZACION 7,10% 13,3% = -
FILTRACION 7.10% - 20,0% -
SOPLADO 3,60% - - 33,3%
ESTANDARIZACION 3,60% - 10,0% =
Base 28 15 10 3

Fuente investigacion de bebidas Sena 2008

4.2.4.1 Innovacion Tecnoldgica.

- Un lider de opinidn en el area tecnoldgica como Festo opina que a nivel de
innovacién en tecnologias duras, las empresas grandes de licores estan con
una puntuacion de 4 debido a que 5 es para las plantas que son totalmente
nuevas. (Escala de 1 a 5, donde 5 es mas actualizado).

- Bavaria, ésta tiene una calificacién de 5, ya que con la modernizacion
implementada, cuenta con maquinas y equipos 91 de alto desempefio y
rendimiento, razén por la cual los productos que fabrica Bavaria son de éptima
calidad, teniendo presente que Bavaria produce 10.000 unidades por minuto
de cada producto.
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La Industria de Licores de Caldas que ha hecho unas inversiones muy grandes
en los ultimos cinco afnos, tiene dentro de su planta equipos totalmente nuevos
y de alto rendimiento.

La industria de Bebidas Carbonatadas y aguas (empresas grandes), tienen una
calificacion de 3, debido a que el crecimiento de éstas en el mercado es
pequeno, percibe que se encuentra en un nivel medio actualizado.

4.2.4.2 Proveedores de tecnologia a nivel de la Industria de Bebidas.

Entre los proveedores de Tecnologia de Instrumentacion y Control en el pais
se destacan companias tales como ABB, Asistek, A&E, Arian, Endress +
Hauser, Festo, General Electric (GE), HoneyWell, Hanna Instruments, Ima
Industrial, Ineco, Kobol Instruments, Siemens, Smart, Schadler, Yew. A nivel
mundial esta Parker.

4.2.4.3 Inversiones en innovacion y desarrollo tecnoldgico.

Las empresas de bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas son las que mas invierten en
innovaciéon y desarrollo tecnoldgico en los ultimos tres afios y que seguiran
invirtiendo en los préximos cinco afos.

Tabla 8

INVERSION EN DOLARES PARA Total BEBIDAS BEBIDAS BEBIDASNO
INNOVACION Y DESARROLLO NATURALES ALCOHOLICAS ALCOHOLICAS
o " L™

MENOS DE U$ 100.000 21,4% Y o33an & - 33,3%
.'o-...-I'. W,
DE US 100.000 a U$ 999.999 143% 6.70% 2130,0% ™,
DEUS 1.000.000 a ' :
U$ 14.999.999 14,5% 6,70% e
+Q.-'l.
DE U$ 15.000.000 a
U$ 100.000.000 110% - 10,0% 33.3%
NINGUNA 3,60% 6,70% -
CONFIDENCIAL 39.3% 46,7% 30,0% 33,3%
BASE 28 15 10 3

Teniendo en cuenta la anterior informacion cabe acotar que Eros Pasidn Pacifico
pasaria de ser un licor artesanal, totalmente realizado en forma tradicional y
casera a ser producido y envasado de forma totalmente industrial.

Después de realizado el analisis del modelo Pest se puede concluir que el
departamento del Valle del Cauca es un departamento propicio para realizar la
introduccion de Eros Pasidon Pacifico, ya que a pesar de que ha presentado una
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inestabilidad politica es un departamento que muestra indices alarmantes de
crecimiento y de participacion importante en los indicadores nacionales, que
concentra gran cantidad de poblacién afrocolombiana y esto favorece a Eros
Pasion Pacifico porque inicialmente los consumidores estarian enfocados en esta
raza, puesto que en su mayoria conocen el producto original y lo han consumido.

4.3 MARCO TEORICO

El desarrollo de un nuevo producto o innovador se ha convertido en una
necesidad imperiosa razon por la cual se necesita contar con herramientas,
conceptos y elementos propios de expertos en algunas tematicas las cuales se
desarrollaran en la propuesta de investigacion que se esta llevando a cabo, para
la realizacién del plan de mercadeo para un bebida tipica del pacifico “El
Arrechdn”.

El arrechon es un producto que ya existe, pero lo que se quiere a través de
este proceso de investigacion es dar un valor agregado, y explotar todos los
beneficios que éste tiene, para lograrlo se debe establecer con claridad la mezcla
de mercadotecnia y a su vez identificar en qué ciclo de vida se encuentra el
producto para definir las estrategias adecuadas alcanzando de esa manera el éxito.

A continuacion mencionamos algunas teorias planteadas por diferentes autores
que han sido incorporadas para la realizacion de este proyecto:

Philip Kotler. "La mercadotecnia es el proceso de planificar, organizar, dirigir,
ejecutar y controlar los recursos y las actividades de mercadotecnia con la finalidad
de dar lugar a intercambios que satisfagan las necesidades o deseos existentes en
el mercado meta y permitan el logro de los objetivos de la empresa u organizacion
de manera eficiente y eficaz.

Como se menciond anteriormente, la administracion de la mercadotecnia es un
proceso que incluye un conjunto de fases sucesivas, las cuales, se detallan a
continuacion:

Planeacion. Segun Kotler y Keller, el proceso de planeacion de marketing
consiste en identificar y analizar oportunidades de negocio, seleccionar los
mercados meta, elaborar estrategias, definir programas y administrar el esfuerzo
de marketing . En términos mas especificos, es la fase en la que se establecen los
objetivos que se perseguiran (en funcién a las oportunidades de mercadotecnia
que se identificaron y analizaron previamente) y se determina qué actividades se
van realizar en el futuro para lograr esos objetivos, cuando se las van a realizar,
cdmo se las van a implementar, donde se las van a hacer, quiénes las llevaran a
cabo, qué recursos demandaran y cldanto va a costar. En otras palabras, ésta es la
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fase en la que se elabora un Plan de Mercadotecnia, el cual, segun la American
Marketing Asociation (A.M.A.) es un documento que esta compuesto por:

1) un analisis de la situacion de mercadotecnia actual,
2) el andlisis de las oportunidades y amenazas,

3) los objetivos de mercadotecnia,

4) la estrategia de mercadotecnia,

5) los programas de accién y

6) los ingresos proyectados (el estado proyectado de pérdidas y utilidades).

Organizacion. Es el proceso de delimitar responsabilidades y asignar autoridad a
aquellas personas que pondran en practica el Plan de Mercadotecnia. Ademas, en
ésta fase se definen y diferencian las diferentes tareas y se busca a la gente
apropiada para cada una de ellas. Dicho en otras palabras, se determina qué
tareas hay que hacer, quién las hace, como se agrupan, quién rinde cuentas a
quién y dénde se toman las decisiones.

Direccidon. Segun Fischer y Espejo, en esta fase los encargados se dedican a
coordinar las actividades para alcanzar los objetivos, tomar decisiones y resolver
problemas mediante las fases de planeacion, ejecucion y control de su trabajo.

Ejecucion. En ésta cuarta fase de la administracion de la mercadotecnia, se
realiza o lleva a la practica todo lo planeado. Es el momento en el que se
implementa el Plan de Mercadotecnia; por tanto, es la fase en la que la planeacion,
organizacion y direccién se someten a la prueba acida del mercado.

Control. En esta quinta fase, se busca establecer la posicion actual con relacion
al destino que se ha determinado en la fase de planeacidon. Segun Fischer y
Espejo, en esta fase se establecen normas de operacién, se evallan los resultados
actuales contra los estandares ya establecidos y se disminuyen las diferencias
entre el funcionamiento deseado y lo real.

Kotler y Armstrong, definen la mezcla de mercadotecnia es un conjunto de
variables o herramientas controlables que se combinan para lograr un determinado
resultado en el mercado meta, como influir positivamente en la demanda, generar
ventas, entre otros. En sintesis, la mezcla de mercadotecnia es un conjunto de
variables o herramientas controlables que se combinan para lograr un determinado
resultado en el mercado meta, como influir positivamente en la demanda, generar
ventas, entre otros.
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A mediados de la década de los '60, el Dr. Jerome McCarthy (premio Trailblazer de
la American Marketing Asociation) introdujo el concepto de las 4 P's, que hoy por
hoy, se constituye en la clasificacibn mas utilizada para estructurar las
herramientas o variables de la mezcla de mercadotecnia.

Las 4 P's consisten en: Producto, Precio, Plaza (distribucion) y Promocion.

Producto. Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa
ofrece al mercado meta.

El "producto”, tiene a su vez, su propia mezcla o mix de variables: Variedad,
Calidad, Disefio, Caracteristicas, Marca, Envases, Servicios, Garantias.

Precio. Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar
por un determinado producto o servicio.

El precio representa la Unica variable de la mezcla de mercadotecnia que genera
ingresos para la empresa, el resto de las variables generan egresos.

Sus variables son las siguientes: Precio de lista, Descuentos, Complementos
periodos de pago, Condiciones de crédito.

Plaza. También conocida como Posicién o Distribucion, incluye todas aquellas
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado meta.

Sus variables son las siguientes: Canales, Cobertura, Surtido, Ubicaciones,
Inventario, Transporte, Logistica.

Promocion. Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar,
persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto.

Sus variables son las siguientes: Publicidad, Venta Personal, Promocion de Ventas,
Relaciones Publicas, Tele mercadeo, Propaganda.

Ciclo de vida del producto. En términos generales, el ciclo de vida del
producto es una herramienta de administracién de la mercadotecnia que permite
conocer y rastrear la etapa en la que se encuentra una determinada categoria o
clase de producto, lo cual, es un requisito indispensable para fijar adecuadamente
los objetivos de mercadotecnia para un "x" producto, y también, para planificar las
estrategias que permitiran alcanzar esos objetivos.
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En términos mas especificos, el ciclo de vida del producto tiene diversas
definiciones; razén por la que se incluyen las siguientes propuestas de diversos
expertos en temas de mercadotecnia:

« Segun Hair, Lamb y McDaniel, el ciclo de vida del producto es un concepto
que proporciona una forma de rastrear las etapas de la aceptacion de un
producto, desde su introduccién (nacimiento) hasta su declinacion (muerte) *

« Segun Richard L. Sandhusen, el ciclo de vida del producto es un modelo que
supone que los productos introducidos con éxito a los mercados competitivos
pasan por un ciclo predecible con el transcurso del tiempo, el cual consta de
una serie de etapas (introduccidn, crecimiento, madurez y declinacion), y cada
etapa.

« Para Kotler y Armstrong, el ciclo de vida del producto (CVP) es el curso de
las ventas y utilidades de un producto durante su existencia. KOTLER?

En sintesis, el ciclo de vida del producto es el conjunto de etapas (introduccion,
crecimiento, madurez y declinacion) por las que atraviesa una categoria genérica
de productos; y cuyos conceptos son utilizados como una herramienta de
administracion de la mercadotecnia para conocer y rastrear la etapa en la que se
encuentra una determinada categoria de productos, con la finalidad, de identificar
con anticipacion los riesgos y oportunidades que plantea cada etapa para una
marca en particular.

Etapas del Ciclo de Vida del Producto. Diversos expertos en temas de
mercadotecnia coinciden en senalar que son cuatro las etapas que
conforman é/ ciclo de vida del producto: 1) Introduccion, 2) Crecimiento, 3)
Madurez y 4) Declinacién.

! LAMB, Charles; HAIR, Joseph y McDANIEL, Carl. Marketing. International Thomson Editores S. A., 2002.
p.333.

> KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing. Prentice Hall, 2003. p.337
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Introduccion. Esta primera etapa del ciclo de vida del producto, se inicia
cuando se lanza un nuevo producto al mercado, que puede ser algo innovador
(como en su momento fue el televisor, el celular o la reproductora de
videocasetes) o puede tener una caracteristica novedosa que dé lugar a una nueva
categoria de producto (como el caso del horno microondas y el televisor a color).

Esta etapa se caracteriza por presentar el siguiente escenario:

Las ventas son bajas.

No existen competidores, y en el caso que los haya son muy pocos.

Los precios suelen ser altos en esta etapa, debido a que existe una sola oferta,
0 unas cuantas.

Los gastos en promocidn y distribucion son altos.

Las actividades de distribucién son selectivas.

Las utilidades son negativas o muy bajas.

El objetivo principal de la promocién es informar.

Los clientes que adquieren el producto son los innovadores.

o O O O O

Segun Stanton, Etzel y Walker, la etapa de introduccion es la etapa mas arriesgada
y costosa de un producto porque se tiene que gastar una considerable cantidad de
dinero no solo en desarrollar el producto sino también en procurar la aceptacion de
la oferta por el consumidor®. Por ello, cabe sefialar que son muchos los nuevos

3 STANTON, William; ETZEL, Michael y WALKER, Bruce. Fundamentos de Marketing. McGraw Hill, 2004.
p.284.
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productos que fracasan en esta etapa debido principalmente a que no son
aceptados por una cantidad suficiente de consumidores.

Crecimiento. Si una categoria de producto satisface al mercado y sobrevive a la
etapa de introduccion, ingresa a la segunda etapa del ciclo de vida del producto
que se conoce como la etapa de crecimiento; en la cual, las ventas comienzan a
aumentar rapidamente.

Esta etapa suele presentar el siguiente escenario:

Las ventas suben con rapidez.
Muchos competidores ingresan al mercado.

o Aparecen productos con nuevas caracteristicas (extensiones de producto,
servicio o garantia).

o Los precios declinan de manera gradual como un esfuerzo de las empresas por
incrementar las ventas y su participacion en el mercado.

o La promocidn tiene el objetivo de persuadir para lograr la preferencia por la
marca.
La distribucion pasa de ser selectiva a intensiva.

o Las utilidades aumentan, a medida que los costos unitarios de fabricacion bajan
y los costos de promocién se reparten entre un volumen mas grande.

o Los clientes que adquieren el producto en esta etapa son los adoptadores
tempranos.

Segun Lamb, Hair y McDaniel, en la etapa de crecimiento las ventas suelen
incrementarse a tasas crecientes, muchos competidores ingresan en el mercado,
las grandes compaiias pueden comenzar a adquirir pequefios negocios pioneros y
las utilidades son saludables®.

Madurez. Es en esta tercera etapa del ciclo de vida del producto, el
crecimiento de las ventas se reduce y/o se detiene.

Las caracteristicas que distinguen esta etapa son las siguientes:

o En una primera etapa, las ventas siguen aumentando, pero a ritmo decreciente,
hasta que llega el momento en que se detiene.

o La competencia es intensa, aunque el nimero de competidores primero tiende
a estabilizarse, y luego comienza a reducirse.

4 STANTON, William; ETZEL, Michael y WALKER, Bruce. Fundamentos de Marketing. McGraw Hill, 2004. p.
284,
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o Las lineas de productos se alargan para atraer a segmentos de mercado
adicionales®. El servicio juega un papel muy importante para atraer y retener a
los consumidores.

Existe una intensa competencia de precios.
Existe una fuerte promocién (cuyo objetivo es persuadir) que pretende destacar
las diferencias y beneficios de la marca.

o Las actividades de distribucion son aun mas intensivas que en la etapa de
crecimiento.

o Las ganancias de productores y de intermediarios decaen principalmente por la
intensa competencia de precios.

o Los clientes que compran en esta etapa son la mayoria media.

Segun Kotler y Armstrong, esta etapa normalmente dura mas tiempo que las
etapas anteriores y presenta retos importantes para la direccion de mercadotecnia.

La mayor parte de los productos se encuentran en la etapa de madurez de su ciclo

de vida, por lo que casi toda la direccion de mercadotecnia se ocupa de productos
6

maduros”.

Declinacion. En esta cuarta etapa del ciclo de vida del producto, |a
demanda disminuye, por tanto, existe una baja de larga duracién en las ventas, las
cuales, podrian bajar a cero, o caer a su nivel mas bajo en el que pueden
continuar durante muchos afos.

Las caracteristicas que permiten identificar esta etapa, son las siguientes:

o Las ventas van en declive.

La competencia va bajando en intensidad debido a que el numero de
competidores va decreciendo.

o Se producen recortes en las lineas de productos existentes mediante la
discontinuacion de presentaciones.

o Los precios se estabilizan a niveles relativamente bajos. Sin embargo, puede
haber un pequefio aumento de precios si existen pocos competidores (los
ultimos en salir).

o La promocidn se reduce al minimo, tan solo para reforzar la imagen de marca o
para recordar la existencia del producto.

> LAMB, Charles; HAIR, Joseph y McDANIEL, Carl. Marketing. International Thomson Editores S. A., 2002. p.
333.

® KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing. Prentice Hall, 2003. p. 337.
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o Las actividades de distribucidn vuelven a ser selectivos. Por lo regular, se
discontintian los distribuidores no rentables.

o Existe una baja en las utilidades hasta que éstos son nulos, e incluso, se
convierten en negativos.

o Los clientes que compran en esta etapa, son los rezagados.

Segun Stanton, Etzel y Walker, la etapa de declinacidon, medida por el volumen de
ventas de la categoria total, es inevitable por una de las razones siguientes: 1) Se
crea un producto mejor o0 menos costoso para satisfacer la misma necesidad. 2) La
necesidad del producto desaparece, a menudo por el desarrollo de otro producto.
3) La gente sencillamente se cansa de un producto (un estilo de ropa, por
ejemplo), asi que este desaparece del mercado’. Por ello, y al ver pocas
oportunidades de lograr ventas o ganancias revitalizadas, la mayoria de
competidores abandonan el mercado en esta etapa®.

7 STANTON, William; ETZZEL, Michael y WALKER, Bruce. Fundamentos de Marketing. McGraw Hill, 2004.
p.284.

® Ibid
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5. METODOLOGIA

5.1 DISENO DE LA INVESTIGACION
La elaboracion de este proyecto de investigacion iniciara con la etapa exploratoria
que permitird determinar algunos factores importantes:

e A identificar amenazas y oportunidades del entorno.
e A definir los problemas con precision a nivel de sus objetivos e interrogantes y
con ello a plantear disefios concluyentes de investigacion.

Con la informacidn recopilada se profundizara en los siguientes temas:

» Andlisis de la Demanda

» Caracteristicas del Mercado
» Competencia

= Entorno General

5.2 INVESTIGACION CIENTIFICA

En esta etapa se realizara el planteamiento del problema, formulacion del
problema y objetivos tanto general como especificos, que permitiran facilmente
generar una hipotesis sobre el caso de estudio.

5.3 DETERMINACION DEL METODO DE OBTENCION DE LA INFORMACION
Para el trabajo se hace necesario obtener informacidén secundaria, por lo tanto
para ello se utilizaran  técnicas cualitativas, ya que éstas técnicas son muy
flexibles, carecen de estructuras rigidas e incluyen por lo general un reducido
niumero de elementos muestrales (Edumarketing, Guia para la realizacion de
estudios de mercado, 2005), por lo tanto se trabajara la entrevista; se realizara a
9 personas, estas personas deben de conocer el producto (arrechdn original) y
ademas deben vivir en Cali, de estas entrevistas se realizaran videos, los cuales
permitiran concluir sobre las percepciones que tienen los consumidores acerca del
arrechon e indagar gustos acerca del producto genérico.

5.4 DISENO DEL CUESTIONARIO

Dentro de la investigacién cuantitativa se hace necesario también la obtencién de
informacion, para esto se debe disefar un cuestionario que permita recolectar
informacion que servira para identificar aspectos importantes y definitivos para la
investigacién, ya que el cuestionario es el instrumento formal o soporte utilizado
habitualmente para recoger la informacion.
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Primeramente se realizard una prueba previa del mismo con una pequeia
submuestra con el fin de mejorarlo antes de su aplicacion definitiva a toda la
muestra, en otras palabras se realizara una prueba piloto que permitira identificar
falencias antes de realizar la encuesta principal a la muestra total.

5.5 DETERMINACION DE LA MUESTRA

Como se sabe la muestra es un subconjunto de la poblacidon seleccionada en
representacion de ésta para su estudio. (Edumarketing, Guia para la realizacion de
estudios de mercado, 2005). Con el disefio de la muestra el objetivo buscado es
garantizar la representatividad de la muestra de modo que los resultados del
estudio puedan generalizarse a la poblacion.

Para este caso la determinacién del muestreo nos permitira:

e Definir la poblacién objetivo del estudio e identificarla mediante un marco del
muestreo.

e Decidir el tamano de la muestra, aspecto que afectara a la precision de las
estimaciones y al costo del estudio.

5.6 REALIZACION DEL TRABAJO DE CAMPO

5.6.1 Planificacion. Dentro de la planificacion lo que se pretende es organizar y
programar el trabajo de campo, en esta etapa se incluira también la preparacion
de las instrucciones de las encuestas, lo que implica capacitar a los encuestadores
en los siguientes aspectos: seleccién de personas para la encuesta, lugares donde
se deben realizar las encuestas entre otros.

5.6.2 Realizacion de las entrevistas. Implica la seleccién real de las unidades
muestrales y la realizacion de la encuesta. Es decir, es el trabajo de campo
propiamente dicho.

5.7 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

5.7.1 Edicion. Antes de tabular y analizar la informacién obtenida con el trabajo
de campo, ésta debera ser procesada, lo cual implica diversas actividades que
pasamos a comentar.

Se analizan los siguientes aspectos principalmente:

e Que no faltan paginas en el cuestionario.
e Que las preguntas claves del cuestionario han sido contestadas.
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e Que las preguntas claves del cuestionario estan contestadas de forma correcta,
es decir, siguiendo las instrucciones establecidas.

e Que el cuestionario ha sido contestado por individuos de la poblacion objetivo.

e Que se han cumplido las cuotas muestrales.

5.7.2 Grabacion. En esta etapa lo que se realizara es transcribir los datos de las
encuestas que se encuentran en papel, al programa informatico que nos permitira
realizar el analisis de la informacion. (SPSS).

5.7.3 Tabulacién. Esta etapa tiene como objetivo la exploracion inicial de los
datos obtenidos, ofreciendo los resultados basicos. Implica el recuento y la
disposicion ordenada y resumida de los datos en bruto (almacenados en el
archivo) en una tabla u otro formato de resumen. Equivale al cdlculo de la
distribucion de frecuencias de cada variable, es decir, al recuento de las
frecuencias absolutas y relativas de cada opcion de respuesta para cada pregunta.

5.7.4 Analisis. Implica el desarrollo de diferentes operaciones sobre los datos en
bruto, mas alla del simple recuento, a fin de obtener resultados y conclusiones no
directamente observables, es decir, que no se derivan de la simple observacion de
las tablas de frecuencias. Permiten simplificar la informacidén recopilada con el
cuestionario o contenida en el archivo de datos y llegar a conclusiones sobre el
comportamiento de las variables

5.8 PRESENTACION DE HALLAZGOS Y RESULTADOS
Se realizard un resumen ejecutivo en el cual se presentard un recuento formal
acerca de los resultados obtenidos en la investigacion.
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6. DESARROLLO DEL TRABAJO DE INVESTIGACION
6.1 INVESTIGACION EXPLORATORIA
6.1.1 Analisis situacional
6.1.1.1 Analisis de la demanda
a) Caracteristicas y comportamiento del comprador:

Desarrolle un analisis de segmentacion con base en el perfil geografico,
demografico y psicografico.

Las bebidas alcohdlicas son bebidas que contienen etanol (alcohol etilico). Estas se
pueden clasificar entre las producidas por fermentacidn alcohdlica (vino, cerveza,
hidromiel, sake) en las que el contenido en alcohol no supera los 15 grados, y las
producidas por destilacién, generalmente a partir de un producto de fermentacion
(licores, aguardientes, etc.) Entre ellas se encuentran bebidas de muy variadas
caracteristicas, y que van desde los diferentes tipos de brandy vy licor, hasta los de
whisky, anis, tequila, ron, vodka, cachaca, vermouth y ginebra entre otras.

a) <Qué compra?

Tabla 9
PARTICIPACION EN EL TOTAL (%)
SECTOR TOTAL ESTRATOS CIUDADES

1 2 3 4 Sy6  Bogots  Medellin Cali  B/quilla.
VIVIENDA 24,2 21,7 241 24,3 21,3 27,8 25,2 24,8 24,2 18,5
ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO 241 372 26,7 23,7 21,6 16,2 21,4 229 29.3 33,1
TRANSPORTE 11,4 12,5 131 11,2 10,4 10,3 11,7 10,9 12,1 10,7
EDUCACION 81 3.7 7.7 8.5 13,6 6,1 9.4 6,7 5.6 7.3
ESPARCIMIENTO Y DIVERSION 7.2 4.3 4.5 5.3 11,7 11,2 7.3 7.4 7.2 6,2
VESTUARIO/CALZADO 5,6 8.3 59 6,3 4,2 3,5 4,1 8,2 51 7.9
DEUDAS 4.7 1.4 5.5 7.4 2,7 3.1 5.9 4.8 2.6 1,8
OTRAS ACTIVIDADES 4.4 28 3.9 4,3 5,0 5.5 4.8 4.4 3.1 4,0
SEGUROS 3.9 1.3 2,1 2,2 5,1 9,2 4,2 4,0 4,0 2,3
SERVICIOS MEDICOS 3.8 38 4.4 3.8 2,0 4,6 3.7 3,6 3.7 4,4
COMUNICACIOMNES 2.6 2.8 2,0 3.1 2.4 2.4 2.3 2.2 31 3,7
TOTAL 100,0 100,0 100,0 100,0 100, 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
FUENTE: DINERO CON BASE EN ENCUESTA DE INVAMER CALLLP,

Mas del 50% de los gastos de los colombianos se concentran en 3 segmentos: vivienda; alimentos, bebidas y tabaco; v
transporte. El esparcimiento y la diversidn estan ganando espacio en la canasta basica de los colombianos, muy cerca de
la educacién. El potencial para crecer el consumo en comunicaciones, servicios médicos y seguros es muy alto.

Fuente: Revista Dinero. “En qué gastan los colombianos”. Agosto 20 de 2004.
No. 212. p.

El gusto de los colombianos por las bebidas con grado de alcohol estan cambiando,

en los Ultimos afos prefieren tomar bebidas largas y para mezclar como el whisky,
vino, ron, cofiac, brandy. Es por eso que estan teniendo éxito los rones como el
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Viejo de Caldas, el Santa Fe y el Medellin Afejo. Pero se debe tener en cuenta que
el descenso en los impuestos de los tragos importados ha aumentado el consumo
de este tipo de licores. Asociacién Colombiana de Industrias Licoreras — ACIL.

Por ejemplo Bogota encabeza la lista de las ciudades que mas importa, en el
2010 se importaron 13'550.414 litros, que representaron 55,2 millones de ddlares
en la capital del pais. En orden de compra continia el Valle del Cauca, region que
el afio pasado importé 5'075.278 litros de licor con un equivalente en dolares a 10
millones de doélares. JULIAN RESTREPO CARRERO, Redaccion Portafolio.com.co,
marzo 16 de 2011.

Después del brandy y el cofiac, la segunda bebida que mas se importé a Colombia
fueron las cremas (como las de whisky o ponches), al crecer su comercializacion
un 51,5% entre 2010 y 2011. Esta tendencia estd muy marcada porque ha
aumentado el niUmero de consumidores mujeres que gustan de bebidas alcohdlicas
pero con un notorio grado de sabor dulce.

Tanto el alza en la importacion del brandy y el cofac, como de bebidas mas
tradicionales como el whisky, son un reflejo de la mayor capacidad econdmica que
actualmente tiene el colombiano a la hora de ingerir licores.

Fuente http://www.larepublica.com.co/node/2494

b) éQuién compra?

Segun un estudio nacional de sustancias psicoactivas en Colombia 2008(1)
realizado a 29.124 personas en 22 departamentos de Colombia, arrojo como
resultados que el porcentaje de personas que manifiestan haber consumido
alcohol en ese periodo de estudio fue del (35%) equivale a cerca de siete millones
de personas en el pais; de ellas 4.3 millones son hombres y 2.6 millones son
mujeres.

Aungue es claro los hombres son los mayores consumidores de bebidas alcohdlicas
se debe tener en cuenta que en los Ultimos afios las bebidas como whisky, crema
de licor, sabajones, pinas coladas han venido tomando fuerza en el segmento de
las mujeres, y han motivado el ingreso de todo tipo de productos dulces.
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-1524163
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Tabla 10

Tabla 13. Indicadores de consumo de alcohol segun sexo.

Prevalencia Incidencia
sexo Vida Ano Mes Ano Mes
Hombres 90.26 71.95 46.06 41.31 25.54
Mujeres 82.40 h1.72 24.83 25.28 8.23
Total 86.08 61.18 M7 31.55 14.87

Fuente: estudio nacional de sustancias psicoactivas en Colombia 2008

En términos de la edad, mientras en el grupo de 12 a 17 afios declara haber
consumido 20% (uno de cada cinco) esta cifra es significativa si se tiene en cuenta
que en Colombia existe la Ley 30 de 1986 — donde se prohibe el expendio de
bebidas embriagantes a menores de edad, Ley 124 de 1994,si se observa los dos
grupos siguientes esta cifra se duplica, llegando a 46% entre los jovenes de 18 a
24 anos, y 43% en el grupo de 25 a 34 anos. El consumo de alcohol decae en las
edades siguientes, aunque sigue siendo mayor que en el grupo mas joven: 37%
de los encuestados entre 35 y 44 anos, y 27% entre los mayores de 45 afos.

Tabla 11

Tabla 15. Estimaciones e intervalos de confianza (l. de C.) de 95% para prevalencia ultimo
mes y numero de casos de uso de alcohol, segun grupos de edad (anos).

Grupos de edad % Intervalo de confianza cgdnusrl'JnriFiSGers Interval{ocgfﬂi?nﬂanza
12-17 19.55 17.67 - 21.42 619.562 560.045 - 678.900
18-24 46.25 44.04 - 48.45 1.623.373 1.545.893 - 1.700.693
25-34 42.77 40.38 - 45.6 1.846.125 1.743.027 - 1.949.358
35-44 3712 34.89 - 3936 1.482.530 1.393.297 - 1.571.802
45-65 21.22 25.08 - 2936 1.299.735 1.197.612 - 1.401.989
Total 3477 33.63 - 3590 6.871.325 6.647.691 - 7.094.959

Fuente: estudio nacional de sustancias psicoactivas en Colombia 2008

La mayor proporcion de consumidores de alcohol en el ultimo mes se observa en
los estratos 5 y 6, con 57% de las personas encuestadas, cifra que se reduce a
27% en el estrato 1. Sin embargo, el consumo de riesgo o perjudicial de alcohol es
mayor en los estratos 1y 2 (43% y 39% de los consumidores, respectivamente),
en tanto que en los estratos mas altos las cifras se reducen a 28% en el estrato 4
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y 20% en los estratos 5 y 6. En el estrato 3, el consumo de riesgo o perjudicial se
sitia en un nivel intermedio de 34%.

Tabla 12
Estrato % Intervalo de Nimero de Intervalo de confianza
socioecondmico confianza consumidores (casos)
| 26.95 25.48 - 2842 1.000.535 945 964 - 1.055.114
2 33.11 3171 - 3451 2.343.156 2.243.871 - 2.442.005
3 36.22 34.42 - 38.03 2.158.262 2.050.905 - 2.266.006
4 38.41 33.10 - 43.71 722.921 623.028 - 822.736
3-6 56.94 50.67 - 63.22 646.451 575.241 - 717.717
Total 34.77 33.63 - 35.90 6.871.325 6.647.691 - 7.094.959

Fuente: estudio nacional de sustancias psicoactivas en Colombia 2008

Tabla 13

Tabla 22. Numero y porcentaje de personas con consumo de riesgo
o perjudicial de alcohol, segun estrato socioeconomico.

Estrato Nimero de personas con consumo % respectoa | % respecto a consumidores
socioeconémico riesgoso o perjudicial de alcohol total de poblacién dltimos 30 dias
| 437.760 11.79 43.75
2 907.139 12.82 38.70
3 725.782 12.18 33.62
4 201.766 10.72 2791
5-6 128.912 11.36 19.94
Total 2.401.359 12.15 34.94

Fuente: estudio nacional de sustancias psicoactivas en Colombia 2008

c) é¢Doénde compra?

La gran mayoria de los consumidores adquieren este tipo de bebida alcohdlicas en
lugares como sUper mercados de cadena, estanco, bares, restaurantes y tiendas
de barrios. Estos lugares deben ser de confianza para no poner en riesgo la salud
de los consumidores.

d) éPor qué compra?

La creencia mas compartida tiene que ver con la asociacion, entre el consumo de
alcohol y las "consecuencias positivas" que éste proporciona. Entre estas destacan
una potenciacién de la actividad psico-fisica (alegria, euforia, superacién de la
timidez y retraimiento, mejoria del estado de animo, etc.), posibilidad de diversién
e integraciéon dentro del grupo de amigos donde la mayoria consumen.
Saludalia.com

Los motivos principales que el mundo usa para explicar el consumo de bebidas
alcohdlicas son:
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= Es un modo de "ponerse alegre", "alcanzar el punto".

= Forma de busqueda de afiliacion, con imitacion de conductas, con consumo
que a veces se impone desde el propio grupo de amigos en el que se participa.

= Presion social, a veces producida desde la publicidad.

= Desinhibicién, superacion de la vergiienza.

= El consumo actuaria como un modelo de imitacion y expresividad.

e) éComo compra?

La mayoria de los consumidores adquieren el producto de forma racional
asegurandose de adquirirlo en lugares de confianza donde se esté seguro de su
legalidad ademas el colombiano promedio es mas dado a entregar efectivo,
puesto que cuenta con el capital para invertir cada dia lo que necesita y no gasta
mas alla de ello. Los estratos medios y altos, por su parte, acceden al crédito,
mecanismo mediante el cual sacrifican el consumo futuro por el consumo
presente.

f) ¢Cuando compra?

La mayoria de los consumidores de este tipo de productos lo hacen para celebrar
alguna ocasiones especiales como por ejemplo: cumpleafios, reuniones
familiares, reuniones laborales, matrimonios, bautizos, primeras comuniones,
aniversarios, grados, eventos empresariales, asados, cenas especiales, etc.

g) ¢&Qué cantidad compra?

Dependiendo del evento la cantidad varia por ejemplo si es un cumpleanos debe
comprarse una cantidad suficiente para atender a los invitados. Pero si de lo
contrario es una cena informal seran suficiente una o dos botellas de un licor
especifico.

Como se evidencia en la figura 2 Consumo per carpita de bebidas en Colombia el
item bebidas alcohdlicas a través de los anos ha tenido un comportamiento
ascendente pues el consumo per capita desde el 2001 se incrementd de 36.9 a
47.1 el estimado para el ano 2008.
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Tabla 14
Tabla 2. Consumo per capita de bebidas en Colombia 1998-2008

Table B.0.1 - Commercial Beverage Consumption Per Capita - Litres per Capita. 1998-2008F

LITRES PER CAPITA
VOLUME 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008F
ALL COMMERCIAL 2441 238 2178 210 2013 2001 2036 2124 2230 247 2289
BEVERAGES
SOFT DRINKS 765 678 66.7 68.7 852 652 68.0 723 759 78.0 806
MILKMILK DRINKS 79 76.5 78.3 73 889 69.7 694 7.9 751 n7 738
HOT DRINKS 404 3.2 24 02 288 .7 284 217 287 2.7 276
COFFEE 398 33 318 23 280 %9 278 269 a7 2.8 267
TEA 09 08 08 08 08 08 03 08 10 08 09
ALCOHOLIC DRINKS 493 434 404 %9 38.5 74 78 40.5 432 452 471
BEER 450 094 366 32 349 31 343 369 6 417 438
SPRITS 38 34 32 31 30 26 27 28 28 26 25
WINE 08 06 08 08 05 0.7 07 07 07 0.8 09
FABS 00 0.0 00 00 00 0.0 01 01 0.1 01 01
FORTIAED WINE 00 0.0 00 00 00 0.0 00 00 00 0.0 00
POPULATION (MILLION) 40828 41591 42333 43082 43835 44500 45335 46028 46T18 47512 48235
Dairy data has bean mvised in Ina with extensive ressarch cartied out for the Global Dairy Drinks sarvica
SOURCE : Trade Inlerviews; Canadean

Fuente: The Beer Service Annual Report — 2008 Cycle Colombia®

h) é¢CoOmo cambiaran las caracteristicas y el comportamiento del
comprador en el futuro?

La dinamica del consumo esta determinada por los movimientos de la economia a
nivel mundial, por las transformaciones culturales, la penetracion de nuevos
actores en el comercio nacional y el mejoramiento o decaida en la calidad de
vida. Por ello, el estudio y seguimiento de estas tendencias es fundamental a la
hora de establecer estrategias de mercadeo y posicionamiento de productos, mas
aun ad portas de la puesta en marcha de acuerdos de libre comercio y por la
aparicién de usuarios cada vez mas exigentes a la hora de comprar.

i) ZEstan satisfechos los clientes? éa qué nivel?

Los clientes estan satisfechos y esto lo indican las cifras puesto que el consumo
de licores nacional ha aumentado notoriamente, a pesar que se sigue
consumiendo mucho licor importado. Como podemos observar en la tabla de
consumo de Cali aumentd del 2008 al 2009.

j) ¢éSe retiene a los clientes? éa qué nivel?

Tabla 15
10.1.1 Consumo en el municipio de Cali
2003 — 2009
Descripcion 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Sacrificio de ganado mayor (Cabezas) 55,659 58,392 54 142 65,470 79,194 73,780 78,246
Tabaco (Miles de cajetillas) 53879% 56405F 54790 E 56,987 53,497 E 47803 39923 F
Licores departamento (Botella 750 cc) 6,767,201 £ 7,079986 = 4582558 4,606,023 5 5331668 5 6507376 F 6,309,508
Licores nacionales (Botella 750 cc) 1,075,486 F 1,441,133 % 2326564 5 3487074 3697790 % 1,750,146 B 2,378,567
Licores extranjeros (Botella 750 cc) 142901 % 1731285 166397 F 232950% 2863315  189995F 178616 F
Vinos nacionales (Botella 750 cc) 2,613,727 £ 2456909 5 22915995 2976768 5 27285365 2319872F 1,777,340 F
Vinos extranjeros (Botella 750 cc) 615873 % 9616595 771055% 1,170,973 % 9950755 829039F 813947 F
Cerveza y sifén (Miles docenas, 300 cc) 13,861 F 14057 E 16,530 E 15,006 E 17,591 15427 E 15214
Gasolina (Miles de galones) 92,360 84,011 82,224 78,645 76,429 74,480 71,387
Alcohol (Litros) 2,660,396 £ 34966835 25664185 33985415 848833 % 701,987 F 284360 F

FUENTE: Secretaria de Hacienda Departamental, Departamento Administrative de Hacienda, DAP



Claro que se retiene a los clientes, por mas impuestos que se le ponga a este tipo
de productos, los consumidores lo seguiran adquiriendo porque ya lo han tomado
como una cultura en sus vidas han crecido en un mundo donde cualquier motivo
de celebracién cuenta con este tipo de bebida.

6.1.2 Caracteristicas del Mercado

Tabla 16
2009 2010 2011

edad Total Hombre | Mujer Total Hombre | Mujer Total Hombre | Mujer

20|24 | 197.758 | 98.606 | 99.152 | 198.509 | 99.536 | 98.973 | 199.722 | 100.566 | 99.156
25|29| 191.345 | 92.293 | 99.052 | 193.813 | 93.838 | 99.975 | 195.755 | 95.244 | 100.511
30|34 | 170.446 | 81.547 | 88.899 | 174.289 | 83.401 | 90.888 | 178,194 | 85.292 | 92.902
35|39| 154.611 | 73.242 | 81.369 | 155,07 73.660 | 81.410 | 156.732 | 74.550 | 82.182
40|44 | 156.771 | 72.461 | 84.310 | 156,011 | 72.223 | 83.788 | 155.007 | 71.923 | 83.084
45|49 | 147.665 | 67.350 | 80.315 | 150,875 | 68.968 | 81.907 | 153.052 | 70.018 | 83.034
50|54 | 119.479 | 52.993 | 66.486 | 124,397 | 55.228 | 69.169 | 129.640 | 57.672 | 71.968
55|59 | 94.407 | 41.804 | 52.603 98,46 43.461 | 54.999 | 102.633 | 45.126 | 57.507

Fuente: Proyecciones de poblacion municipal 2005-2011 / DANE

a)

Potencial del tamafio del mercado
La posible poblacién que podria consumir el licor tipico artesana

|\\

arrechon” se

encuentra en la ciudad de Cali, hombres y mujeres entre los 20 y 59 afios de
edad que segln las proyecciones de poblacion municipal para el afio 2011 es de
1.270.735 con un notable crecimiento en la poblacién de mujeres.

Tabla 17
ESTRATO PARTICIPACION
BAJO - BAJO 21,6
BAJO 31,7
MEDIO BAJO 30,6
MEDIO 7.1
MEDIO ALTO 7,1
ALTO 1,9

Fuente: subdireccion de desarrollo integral DAP.
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b) Segmentos

Interpretacion. Se observa que en la ciudad de Cali la mayoria de habitantes se
concentra en los estratos bajo —bajo, bajo, medio- bajo. Lo que indica que el
segmento se enfocaria en los estratos bajo, medio bajo y medio siendo entre
ellos un 69,4% del total donde se concentra la poblacion calena.

Tabla 18
Descripcion| 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Comuna 10 105,884 | 106,672 | 107,225 | 107,775 | 108,206 | 108,639 | 109,078
Comuna 13 173,129 | 173,972 | 174,486 | 175,004 | 175,339 | 175,688 | 176,056
Comuna 14 156,695 | 157,792 | 158,592 | 159,399 | 161,427 | 163,405 | 165,342
Comuna 15 127,748 | 130,153 | 133,653 | 137,111 | 140,379 | 143,612 | 146,818
Comuna 21 88,329 | 90,806 | 93,764 | 96,563 | 99,117 | 101,55 | 103,879

Fuente: Proyecciones de poblacion municipal 2005-2011 / DANE

c) Demanda Selectiva

Interpretacion. Teniendo en cuenta que el producto que se va a comercializar
es tipico del pacifico, en la ciudad de Cali, las personas afrodecendientes que
podrian interesarse en comprar este producto se agrupan en las comunas 10, 11,
14,15 y 21 .lo que evidencia un gran potencial del mercado.

d) Tendencias futuras del mercado

El consumidor de hoy busca licores menos fuertes, que duren mas o que al
menos no hagan tanto dafio al dia siguiente, coinciden en afirmar algunas
fuentes del sector. Por eso, las licoreras recurrieron en los ultimos afos al
lanzamiento de productos novedosos que el mercado apenas comienza a asimilar,
como los aguardientes 'sin azlcar', 'ice' y 'light', que prometen a las mujeres no
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engordar y al publico en general, un despertar sin guayabo. Mientras las nuevas
variedades del aguardiente logran posicionarse en el mercado, sigue cobrando
fuerza el consumo de otros licores. "Nuestra competencia es cualquier otro trago
de precio similar".

Los licores que ocupan los primeros lugares en ventas son los whiskies, y
especificamente aquellos que pertenecen a la categoria premium, la cual registra
el mayor crecimiento en el sector con un promedio de 31,5% anual, a partir de
2003. También la categoria de licores varios, entre los cuales se destacan las
cremas de whisky y las bebidas listas para tomar.

6.1.2.1 Competencia
a) Competidores y sus caracteristicas

Competidores Directos. Son aquellas bebidas tipicas afrodisiacas del pacifico
que sus componentes son completamente naturales y se produce de forma
artesanal, como lo son:

Arrechdn

Toma Seca
Vinete

Tumba Katre
Viche

Crema de Viche

Competidores Sustitutos. Son aquellas bebidas alcohdlicas dulces que se
preparan y se producen con un alto grado de tecnificacion pueden ser nacionales
o importadas, entre ellas tenemos:

Ponches

Pifias coladas
Cremas de whisky
Sabajones

Competidores Indirectos. Son bebidas alcohdlicas  provenientes de
un fermentado alcohdlico, cuyos sabores y aromas son originados por destilacién
de la materia prima y su grado de alcohol es bastante alto, entre ellos tenemos:

Aguardiente Blanco del Valle
Aguardiente Antioquefo
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Aguardiente del Cauca
Ron Premium

Ron Viejo de Caldas
Whisky Grand s

b) Programas de marketing
Industrias de Licores

e Elaboracidon de campafias publicitarias dirigidas a canales de distribucion y
canal de consumo.

e Realizacidon de estudios de percepcion. Por parte del distribuidor, canales y
consumidores con relacién al producto y al servicio.

e Implementar un plan de mercadeo estratégico enfocado a la satisfaccion
integral del cliente.

e Aprovechar efectivamente las oportunidades que se presentan en los
mercados internacionales en la categoria de licores.

e Proceso gestidon de mercadeo: Establecer relaciones estratégicas entre la
industria licorera y su entorno, dentro de un marco de satisfaccion de las
expectativas de sus clientes, creacion de valor, desarrollo sostenible y de sus
marcas.

e Proceso de gestidn comercial. Disefiar estrategias, planes, programas de
normas y estandares de seguridad, proyectos comerciales de mercadeo y
ventas para lograr posicionamiento de los productos de la industria licorera
en los diferentes mercados.

e Ofrecer a sus clientes nuevos productos, nuevas presentaciones y nueva
tecnologia.

c) Matriz de Fortalezas y Debilidades

Tabla 19
FORTALEZAS DEBILIDADES
LA ADQUISICION DE NUEVA TECNOLOGIA LA FALSIFICACION DE LOS LICORES
LA INNOVACION EN EMPAQUES MONOPOLIOS DEPARTAMENTALES

ACREDITACIONES DE NORMA ISO Y

GESTION AMBIENTAL LA REDUCCION DE IMPUESTOS

CANALES DE DISTRIBUCION Y FACILIDAD

DE ACCESO A LOS PRODUCTOS. CONTRABANDO.
CAMBIO DE LOS GUSTOS DEL
DIVERSIDAD DE ALTERNATIVAS PO
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d) Futuro entorno competitivo

Los competidores son totalmente dependientes de su entorno y su éxito depende
en gran medida de como se relacione con él, ya que de él toma los recursos que
necesita (recursos energéticos, financieros, tecnologicos, humanos,
comunicaciones...) y entrega aquellos que genera (bienes y servicios, dividendos,
tecnologia...).

A la hora de tomar decisiones los competidores deberan tener en cuenta tanto el
comportamiento de los agentes que operan en su entorno como el efecto que sus
decisiones internas tendran en su relacidon con el exterior. Por ejemplo, debera
considerar siempre la competencia existente con otras empresas, los gustos de
sus clientes, la repercusion de sus decisiones en los ciudadanos en general que
pueden afectar su imagen, la actividad reguladora y vigilante de los poderes
publicos, etc. pero, también, debera pensar que no tiene carta blanca en la
relacion con sus trabajadores puesto que si no les motiva y cuenta con su
colaboracion los resultados no seran los esperados, o que determinadas formas
de produccion que ahorran costes pueden empeorar la calidad del producto y
perdera clientela.

Factores del entorno general.

- Factores politico-legales: normas fiscales, mercantiles y laborales.
- Factores sociales y demograficos.

- Factores tecnoldgicos.

- Factores econdmicos.

Factores del entorno especifico.

- Nivel de rivalidad entre los competidores actuales.
- Amenaza de nuevos competidores.

- Amenaza de productos sustitutivos.

- Poder de negociacién de los proveedores.

- Poder negociador de los clientes.

Por lo anterior, el futuro entorno competitivo nos indica que a pesar de que existe
un monopolio de licores que procura proteger las ventas del mismo y la produccion
de cada industria licorera colombiana, no se queda atras la importacion de licores
puesto que en Colombia, muchas personas de estratos acomodados prefieren
consumir licores extranjeros y de acuerdo como se observa anteriormente se esta
permitiendo el ingreso mas facilmente al pais, es por eso que se consigue a precios
mas asequibles; las tendencias nos muestran que a puertas de lograr aprovechar
un TLC, lo que se busca es tratar de abrir mas las fronteras y permitir que entren
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mas licores al pais, por eso la Asociacidn encargada de la comercializacién de
licores extranjeros en el pais, seguira luchando contra aquellas trabas que se
presentan en este proceso para lograr ingresar mucho mas de lo que se esta
consumiendo actualmente en el pais.

6.1.2.2 Entorno General

a. Condiciones economicas y tendencias
Teniendo en cuenta que en Colombia la piramide social se encuentra distribuida de
la siguiente manera:

= Poblacion Miserable o Marginada en la cual hace parte el 53% de la poblacion
nacional.

= Muy pobre en la cual se encuentra el 21% de la poblacion.

= Medianamente Pobre en la cual se encuentra el 12% del total de la poblacion.
= Menos Pobre que es el 8% de la Poblacion.

= Acomodado que es el 2.5% de la poblacion.

Se identifica que la Economia colombiana ha ido perdiendo factores de crecimiento
estructural, lo cual ha ocasionado el empeoramiento de los indicadores sociales y
ha incrementado, lo que significa que el empobrecimiento sea mayor, y que la
riqueza tenga un alto grado de concentracién en los estratos altos. Esto sin tener
en cuenta que la inflacion ha logrado llegar a ser de un digito, (3.73%
actualmente) en comparacion con afos anteriores.

Pero a pesar de todo cabe resaltar que el Valle de Cauca se ha caracterizado por
ser uno de los departamentos que aporta indudablemente con el PIB, como lo
informa el DANE en sus cifras del 2010, Segun la entidad, los departamentos que
mas contribuyeron al crecimiento econdmico nacional fueron Valle, Bogota,
Antioquia y Santander. La participacion de Bogota es del 25.8 por ciento, de
Antioquia del 13.4 por ciento, Valle del 9.7 por ciento y Santander del 7.5 por
ciento. Estos departamentos aportaron mas de la mitad del PIB nacional.

Teniendo en cuenta las anteriores cifras es notorio que el Valle del Cauca y su
Capital Santiago de Cali, cuentan con una economia estable por lo que se
escudrinara un poco y nos daremos cuenta que las bebidas alcohdlicas dentro del
departamento y su capital hacen parte importante dentro de la canasta familiar
como lo indica el DANE en su ICER 2010 que se muestra a continuacion:
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Tabla 20

Tabla 2.2.1.1. Cali. Variacidon del IPC, segiin diez
principales contribuciones, por subgrupo y gasto bisico

2010
Ano base=2002
Canasta basica Variacidn Contribucidén
porcentual [puntos)

Subgrupos
Gasto de ccupacidn 3.1 0,6
Combustibles 6.5 0.4
Comidas fuera del hogar 4.9 0,4
Hortalizas 7 legumbres 20,0 0.3
Alimentos varios 7.5 0,2
Transzporte perzonal 2,5 0,2
Instruccidén ¥ ensefians=a 4,0 0,2
Bebidas alcohdlicas 3,7 0.1
Cereales ¥ productos de panaderia 3,9 0,1
Frutas 9.5 0.1

Gasto basico

Energia eléctrica 7.4 0,3
Arrendamiento imputado 3.2 0,3
Combustikle 9.2 0,3
Almuerzo 3.1 0,3
Arrendamiento efectivo 3.4 0.3
Otras hortalizas y legumbres frescas T2.5 0,2
Cebolla 102,7 0,1
Azdcar 24,8 0.1
Otras frutas frescas 21,4 0,1
Comidacs rapidas calientes 3,1 0,1

Fuente: DANE.

Se puede observar que las bebidas alcohdlicas, hacen parte de la canasta basica
en la Ciudad de Cali, con una variacion porcentual bastante alta del 8.7% con
respecto a otros items como por ejemplo Cereal y productos de panaderia que
cuenta con una variacion porcentual de 3.9%.

Con respecto a las tendencias se puede observar que se tiende mucho a encontrar
que la poblacion econdmicamente activa se esta enfocando en la informalidad por
lo tanto se espera que la tendencia sea lograr aumentar las opciones de empleo
para que asi, se mejore y nivele un poco la alta diferenciacion entre la
estratificacion social en nuestro pais, y todos los colombianos nos podamos dar
ciertos lujos que sélo pueden unos pocos.

Lo que también nos muestran las tendencias actuales es el alto incremento en la
importacion de Vinos y licores, nada mas el afio pasado se importaron 29.128
millones de litros de licor, y esto tiende a aumentar pues se redujeron las
restricciones sobre la entrada de licores al pais.

b. Regulaciones gubernamentales y tendencias

En esta parte podemos encontrar un Monopolio de Licores que se presenta en
cada uno de los 32 departamentos de Colombia con la cual se trata de proteger las
industrias licoreras departamentales en el cual se plasma lo siguiente:
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El monopolio de la produccion y distribucion de licores es un derecho constitucional
que tienen los departamentos para ejercer limitaciones y restricciones dentro de su
jurisdiccién, de conformidad con el articulo 336 de la Constitucién Nacional,
desarrollo y alcance que es estudiado en el acapite correspondiente de este
trabajo. Es preciso sefialar que aunque la Constitucién Nacional, sefiala que la
organizacion, administracion, control y explotacion de los monopolios rentisticos
estaran sometidos a un régimen propio, fijado por la ley de iniciativa
gubernamental, para el caso del monopolio de licores no se ha expedido una ley
unificada de régimen propio; las disposiciones legales que lo han regulado han
estado dispersas, y han sido las siguientes: El Marco constitucional esta dado por
el Art. 336 de la Carta Politica el cual sefiala:

“Ningun monopolio podra establecerse sino como arbitrio rentistico, con una
finalidad de interés publico o social y en virtud de la ley. La ley que establezca un
monopolio no podra aplicarse antes de que hayan sido plenamente indemnizados
los individuos que en virtud de ella deban quedar privados del ejercicio de una
actividad econdmica licita.

Es importante resaltar de este alcance del ejercicio del Monopolio que el
departamento cuenta con diferentes formas juridicas de desarrollarlo asi:

e La gran primera opcién del ejercicio del Monopolio por los departamentos, es
la decision de si se ejerce el Monopolio, es decir si se preceptuan restricciones
de productos de licores destilados que pueden ser vendidos en la jurisdiccién
del departamento. Es decir tiene la facultad de limitar la entrada de productos
a su jurisdiccion o de liberar la entrada de productos, por ello la disposicién
legal prevé que del mero ejercicio de esta facultad le proviene el derecho a
cobrar una regalia o participacién por ello, de no ejercer esta facultad, la renta
que percibira es la del impuesto al consumo bajo las reglas dadas por la Ley
788 de 2002.

Cuando el departamento opta por ejercer su facultad de limitar la entrada de
productos, es decir de conceder autorizaciones y determinar que productos de
licores destilados y alcoholes potables se venden en la Introduccidn y venta en
la jurisdiccién departamental de productos no propios. Bajo esta forma de
explotacién del Monopolio, el departamento ostenta la facultad en primera
medida de determinar cudles son los licores destilados que estan autorizados
para el ingreso y venta de productos en su jurisdiccion y en qué condiciones
de tiempo y cantidades se venderan los productos por particulares, bajo
convenios suscritos con las personas interesadas.
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e Explotacion (produccion y comercializacién) de sus propias marcas. Esta
explotacién puede ser en forma directa con su propia infraestructura o a través
de particulares a su nombre que previo contrato pueden realizar la produccion
y comercializacion de sus productos. O directamente produciendo su marca
pero no con su propia infraestructura, sino contratando el servicio de maquila
y distribuyendo su producto directamente o a través de terceros, previo
contrato.

De esta forma de explotacion el Departamento puede recibir recursos via
participacion obligatoria en el Monopolio la cual es fijada por la ordenanza y
demas recursos 12 contractuales porcentuales y por utilidad en el negocio.
Esta forma de ejercicio del Monopolio puede o no ir acompanada de restriccion
de la entrada de otros productos similares y los ingresos que percibe el
departamento, son los originados por la participacion o regalia y por la utilidad
propia del negocio de produccién y comercializacién.

e Comercializacion por el departamento de productos que no son su propia
marca. El Departamento podria realizar la distribucion y venta de productos
que no son su marca, caso en el cual podria percibir ademas de ingresos por la
participacion porcentual, la utilidad por la actividad de distribucion, esta
actividad la puede hacer directamente o con la subcontratacion de terceros.
Esta forma de explotacion directa por el departamento de una de las
actividades monopdlicas, puede ir o no acompanada de restriccion en la
entrada de productos similares a los que comercializa.

Esta prerrogativa se ejerce sobre las bebidas denominadas en la ley como licores
destilados, tanto de produccion nacional como importadas y no se aplica a bebidas
de menos de 20 grados como vinos y cervezas, ni sobre alcoholes impotables.
Dentro de los productos mas cominmente explotados en Colombia a través de
Monopolio estan los licores destilados anisados (aguardiente) y ron y el de
alcoholes potables.

Contrato de Concesion. Los Gobernadores no estan autorizados por la ley para
celebrar contratos de concesidon con empresas particulares para la produccion,
introduccion o venta de licores / MONOPOLIO DE LICORES - Produccion,
introduccidn y venta de licores LEY 1378 DE 2010: Por la cual se regula la cesién
del IVA de licores a cargo de las licoreras departamentales en lo correspondiente al
descuento del impuesto para los productores oficiales.

Otro articulo interesante que trata acerca de la regulacién de licores es el

siguiente: Portafolio.co Regiones aplicaran desde hoy restricciones a licores
importados “Hoy se cumple la hora cero de la medida anunciada en enero pasado
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por la Federacidon Nacional de Departamentos, segun la cual, a partir de esta fecha
no dejarian comercializar licores extranjeros a sus jurisdicciones. Tras dos meses
de reuniones con el Ministerio de Comercio Exterior, la DIAN, FENALCO y con otras
entidades con las que los gobernadores indagaron sobre la legalidad vy
conveniencia de la polémica estrategia contra el contrabando, hay una decision
oficial. Segun el gremio de regiones “No habra cierre de fronteras a nivel nacional,
pero, a nivel territorial, cada departamento exigira con celeridad nuevas
condiciones al celebrar o prorrogar contratos con fabricantes, importadores vy
distribuidores de licores extranjeros”.

La DIAN elimina estampilla para importacion de licores, vinos, aperitivos y
similares: La entidad elimind la obligacion de adherir sobre cada envase una
estampilla o faja impresa editada oficialmente para la importacion de licores o
amargos.

Esto se hizo atendiendo al Plan Nacional de Desarrollo, que en su articulo 276 de la
Ley 1450 derogo el articulo 9 del Decreto 1300 de julio 29 de 1932.

La entidad también estableci6 nuevos lineamientos y acciones de control que
deben cumplirse para la importacién de licores, entre las que se destacan:

e Son sujetos pasivos del impuesto al consumo de licores, vinos, aperitivos y
similares, los productores, importadores y solidariamente con ellos los
distribuidores. También son responsables directos los transportadores vy
expendedores al detal, cuando no puedan justificar debidamente Ia
procedencia de los productos que transportan o expenden.

« Los transportadores para movilizar los productos, estan obligados a demostrar
a las autoridades la procedencia de los mismos portando la respectiva
tornaguia, (movilizacion, reenvio o transito) certificado expedido por las
autoridades departamentales y el Distrito Capital.

C. Contaminacion, seguridad y preocupaciones por el consumismo
Empleo de filtros anaerobios para reducir la contaminacion de las Industrias
Licoreras.

Se consideran dos aspectos basicos y la metodologia empleada durante la
utilizacion de filtros anaerobios para el tratamiento de vinazas, residuos de la
industria licorera con alta carga organica. La eficiencia obtenida en la remocién de
la materia organica, 80 - 90% en términos de DQO, disminuye en forma apreciable
el grado de contaminacion de tales residuos. Fte. Universidad Nacional de
Colombia.
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Las industrias licoreras del pais se comprometieron a reducir los efectos negativos
que para el medio ambiente ocasiona algunos de sus sistemas de trabajo. En un
convenio firmado por el exministro de Salud, Camilo Gonzalez Posso, las licoreras
de Narifio, Santander, Norte de Santander, Cauca, Valle, Tolima y Huila, el
sindicato Sintrabecdlicas, la Organizacion Panamericana de la Salud y la
Procuraduria Agraria, las industrias acordaron adoptar las medidas necesarias para
reducir la contaminacién de los rios generada por el vertimiento de sustancias
téxicas en ellos. Fte. El tiempo. Com

Con respecto a la contaminacion se observa que se han efectuado campanas por
parte del Gobierno Nacional, con el fin de concientizar a las Industrias Licoreras de
los diferentes departamentos, ya que éstas por sus métodos algo anticuados en la
produccién de licores estaban contaminando de manera agresiva muchos recursos
hidricos de nuestro pais. Con el fin de mejorar esta situacién el gobierno ha
otorgado a lo largo de varios afnos créditos para que todas y cada una de estas
licoreras se actualice en tecnologia y logren manejar de mejor manera residuos y
contaminantes que afectan los rios de los diferentes departamentos en los que
operan las mismas, como lo dice el siguiente articulo:

Las industrias licoreras departamentales, causantes de una grave contaminacién
de los principales rios del pais, ya no tienen disculpa para aplazar programas de
control ambiental. El director general del Fondo Nacional para Estudios de
Desarrollo (FONADE), Alberto Villate Paris, anuncid que esa entidad esta dispuesta
a atender todas las solicitudes de crédito que presenten esas industrias para frenar
el vertimiento de vinazas o residuos contaminantes a los rios.

Con respecto a la seguridad, se observa notoriamente que a pesar de los grandes
controles que se establecen con el fin de evitar el licor adulterado, pues ha sido y
sigue siendo un problema grande que afecta nuestro pais porque existen muchos
lugares ilicitos que se encargan de embotellar y etiquetar licores adulterados con
el fin de lograr un producto muy similar al original, por tal motivo es muy dificil de
identificar y detectar para los consumidores corrientes, y es por eso que
encontramos también que han sucedido miles de tragedias a causa del consumo
de estos licores malos.

Algunas medidas decretadas:

Proyecto de ley busca que establecimientos que comercialicen licor adulterado
sean cerrados. El proyecto de Ley que busca adoptar medidas para la prevencion
y control de la venta de licor adulterado, contempla que los establecimientos que
almacenen, elaboren, vendan, ofrezcan, adquieran o financien licor adulterado, se
cerraran inicialmente por 30 dias.

67



La iniciativa de la cual es ponente el Representante a la Cdmara por Bogotd, Efrain
Torres Monsalvo, también tendra una sancién pecuniaria de 200 a 1.500 salarios
minimos legales vigentes. Fte. Radio Santa Fe Enero de 2012.

El Trago Amargo del Licor Adulterado. El 30% del alcohol que se comercializa en
Cali es fraudulento. Para la temporada de diciembre aumenta la produccién un
50% Yy solo en el ultimo mes las autoridades han desmantelado cuatro alambiques.

El alto precio de consumir un licor falsificado: El médico Maurix Rojas, toxicdlogo
del Hospital Universitario del Valle, explica que la utilizacién de sustancias como el
metanol para la fabricacion de licor adulterado puede producir deterioro de la
conciencia, pérdida de la Vvision, dolor de cabeza intenso, entre otras
sintomatologias. Fuente El Pais.com

Ahora pasemos a las preocupaciones que existen actualmente por el alto consumo
de licor en menores de edad, las cifras nos muestran lo siguiente:

Estadisticas de Consumo de Alcohol en Colombia y en Cali afo 2010.

Tabla 21
Colombia Cah
Consumo de alcohol al menos una vez en la vida 83.8% 85.9%
Edad de inicio del consumo de alcohol 12.9 afnos 12.9 anos
Consumo de cigarrillo de al menos una vez en la vida 37.5% 49.2%
Consumo de marthuana al menos una vez en la vida 8.9% 10.2%
Edad promedio nicio del consumo de marithuana 14.8 anos 14.8 anos
Consumo de cocaina al menos una vez en la vida 4.5% 6.8%
Edad promedio inicio del consumo de cocaina 14.8% 14.7 afios

Se puede observar que la edad de inicio de consumo de alcohol es a una edad
muy temprana como lo muestra la tabla es a 12.9 afos tanto en Colombia como
en Cali, lo cual es muy preocupante puesto que se lanzan muchas campanas
acerca del consumo de alcohol en menores de edad.

Colombia: Alto consumo de alcohol, tabaco y drogas entre estudiantes.

En estudio realizado que conté con el apoyo de la Oficina de la ONU contra la
Droga y el Delito (UNODC), se identificd los altos indices de consumo de alcohol,
tabaco y drogas entre los estudiantes de 11 a 18 anos. Los resultados de la
encuesta indican que al menos el 40% de los escolares han consumido bebidas
alcohdlicas en el ultimo mes.

En el caso del consumo de alcohol, el mayor porcentaje se registra entre los
estudiantes de Ultimo afio y de escuelas privadas.
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Las autoridades expresaron preocupacion por las altas cifras de consumo de
alcohol y cigarrillos, ya que la venta de esos productos es ilegal para los menores.
Como las cifras son tan alarmantes se crean una serie de medidas preventivas en
cuanto a los horarios de distribucion y establecimientos donde se comercializa,
leyes, sanciones y precio, como se ve a continuacion.

Medidas Preventivas para disminuir la Disponibilidad. Este tipo de medidas
estan basadas en la idea de que cuanto mas disminuyan las posibilidades de
adquirir alcohol, también lo haran las consecuencias de su utilizacion.

Horarios y Establecimientos. Es evidente que cuando hay una amplia
disponibilidad de alcohol, aumenta su consumo y en consecuencia aumentan los
efectos secundarios del uso del mismo. En nuestro pais conseguir una bebida
alcohdlica a cualquier hora del dia es mas facil que conseguir una barra de pan o
una botella de leche. La diversidad de establecimientos que venden alcohol va
desde un bar a un hotel, desde un puesto callejero a una tienda de alimentacion,
restaurantes, grandes superficies, tiendas abiertas 24 horas, pubs, discotecas, etc.
Por tanto, la limitacion de lugares y de horarios para los jovenes podria
representar una estrategia Util para disminuir el acceso al alcohol.

Leyes. Disminuir la disponibilidad de alcohol mediante leyes determinaria
seguramente una disminucion del consumo, pero en ningin momento supondria
una solucion al problema. Veremos qué sucede con leyes como la reciente
prohibicién de venta de alcohol en las gasolineras, en una pretensién de disminuir
el consumo entre los adolescentes.

Sanciones. Es evidente que existen leyes sobre la venta de alcohol a de-
terminadas edades, pero su cumplimiento deja mucho que desear y son muchos
los adolescentes que compran el alcohol sin tener la edad legal para ello. En
Espana, esta limitada a los 16-18 anos dependiendo de las diferentes autonomias.
Seria deseable una ley nacional que limitara el uso legal del alcohol a los 18 afios.
La limitacion de la edad legal en la que el sujeto puede comenzar a beber retrasa
la edad de inicio del consumo.

Sobre el Precio. Lo que sucede cuando se aumenta el precio del alcohol nos lo
dice la experiencia. En Espana ya son varios los afos en que el incremento
moderado de los precios no se traduce en una disminucion del consumo del
mismo. Pero estudios en otros paises nos permiten saber que fuertes incrementos
del precio, que se acompafan de campafas informativas sobre los problemas
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derivados del abuso del alcohol, consiguen disminuir el consumo del mismo. Desde
luego ante los sujetos que tienen una dependencia, ésta es una medida muy poco
util, aunque existen divergencias sobre esta medida. Sin embargo, no debemos
olvidar que un aumento excesivo en el precio del alcohol haria que se disparase la
fabricacion de alcoholes fraudulentos y de baja calidad, con la grave incidencia que
esto tiene sobre la salud publica. Por tanto el incremento paulatino del precio de
las bebidas alcohdlicas seria una politica de partida para llegar a precios elevados,
siempre que se acompafe de una buena campafia de informacidon sobre los
efectos y los costes del problema del alcohol.

d. Tendencias Tecnoldgicas
Entre los principales procesos productivos que tienen las empresas para la
produccidn de las bebidas/licores, estan:

Procesos Evolutivos

Tabla 22
BEBIDAS BEBIDAS BEBIDAS NO
Total NATURALES Al COHOLICAS Al COHOLICAS
EMECTELLADO / LLENADO 92,9% 86,7% 100.0% 100.0%
ALMACENAMIENTO 92 9% 100,0% 80,0% 100,0%
EMPAGQUE Y EMBALAJE 89,3% 93,3% £0,0% 100,0%
DESPACHO 89, 3% 100,0% T0,0% 100,0%
RECEPCION DE MATERIA PRIMA Y
PRODUCTOS 85,7% 80,0% a0,0% 100,0%
TRATAMIENTO DE AGUAS PARA PROCESO O
PRODUCTO 85,7% 86,7% £0,0% 100.0%
MEZCLADO DE MATERIAS PRIMAS T78,6% 66, 7% 90,0% 100,0%
ENFRIAMIENTO 75,0% 73,3% 70,0% 100,0%
LAVADO DE BOTELLAS 67,9% 53,3% 80,0% 100,0%
CALENTAMIENTO 64,3% 66.7% 60,0% 66,7%
TRATAMIENTO DE MATERIAS PRIMAS 60,7% 60,0% 60,0% 66, 7%
TRATAMIENTO DE AGUAS PARA VERTIMIENTO 57.1% 46, 7% T0,0% 66, 7%
GEMERADOR DE VAPOR 50,0% 46, 7% 40,0% 100,0%
EMEARRILAMIENTO 32,1% 6,70% B80,0% -
DESPULPADO 28 6% 33,3% 30,0% =
FERMENTACION 28,6% - 80,0% =
AHEJAMIENTO 21,4% - 60,0% -
DESTILACION 10,7% - 30,0% -
PATEURIZACION 7.10% 13,3% = =
FILTRACION 7,10% = 20,0% -
SOPLADO 3,60% - - 33,3%
ESTANDARIZACION 3,60% = 10,0% =
Base 28 15 10 3

Fuente investigacion de bebidas Sena 2008

Innovacion Tecnoldgica. El nivel de desarrollo de las empresas grandes y
medianas se basa en la implementacion de tecnologias duras, por su poder
adquisitivo y por la mano de obra calificada que pueden contratar; mientras que
las empresas pequeias se ven en la necesidad de construir y modificar los equipos
al proceso productivo, razén por la cual consideran que la tecnologia
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implementada por ellos mismos es excelente para obtener un producto final de
“calidad”, esto hace que las empresas pequefias se vuelvan recursivas y adapten
modelos de produccion a las necesidades de la empresa.

Un lider de opinidn en el area tecnolégica como Festo opina que a nivel de
innovacion en tecnologias duras, las empresas grandes estan con una puntuacion
de 4 debido a que 5 es para las plantas que son totalmente nuevas. (Escala de 1 a
5, donde 5 es mas actualizado). En el caso de Bavaria, ésta tiene una calificacion
de 5, ya que con la modernizacién implementada, cuenta con maquinas y equipos
91 de alto desempeiio y rendimiento, razon por la cual los productos que fabrica
Bavaria son de dptima calidad, teniendo presente que Bavaria produce 10.000
unidades por minuto de cada producto.

Después del nivel de actualizacion que tiene Bavaria (calificacion 5), sigue las
licoreras, en este caso cabe mencionar la Industria de Licores de Caldas que ha
hecho unas inversiones muy grandes en los Ultimos cinco afios, teniendo dentro de
su planta equipos totalmente nuevos y de alto rendimiento.

La industria de Bebidas Carbonatadas y aguas (empresas grandes), tienen una
calificacion de 3, debido a que el crecimiento de éstas en el mercado es pequefio,
percibe que se encuentra en un nivel medio actualizado.

Las empresas productoras de jugos naturales, con la implementacion de la
tecnologia del Tetrapak, han realizado unas inversiones muy grandes por las
mismas exigencias del empaque, reciben una puntuacion de 3.5” FESTO.

Proveedores de tecnologia. Entre los proveedores de Tecnologia de
Instrumentacién y Control en el pais se destacan compaiias tales como ABB,
Asistek, A&E, Arian, Endress + Hauser, Festo, General Electric (GE), HoneyWell,
Hanna Instruments, Ima Industrial, Ineco, Kobol Instruments, Siemens, Smart,
Schadler, Yew. A nivel mundial estd Parker. A continuacidon se hablara un poco de
algunos de estos proveedores para entender por qué son los preferidos y por qué
figuran como los principales proveedores de tecnologia a nivel de la Industria de
Bebidas.
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Tecnologias implementadas en el area de tecnologia

Tabla 23
BEBIDAS BEBIDAS BEBIDAS NO
Total | naTurALEs | aLcouéLicas | aiconbiicas
NEUMATICA 78,6% 73.3% 80,0% 100,0%
CONTROL SECUENCIAL (PLC) 75,0% 0,0% 90,0% 100,0%
INSTRUMENTACION
eyl 75,0% 0,0% 90,0% 100,0%
MANUAL 64,3% 73.3% 50,0% 66.7%
INTERNET AREAPRODUCCION  46.4% 40,0% 50,0% 66,7%
CONTROL DE LAZOS
SENCILLOS 25,0% 13,3% 40,0% 33,3%
T RASIONINHALAMBRICAT 51 4% 13,3% 20,0% 66.7%
BUSES DE CAMPO 14,3% 6,70% 30.0%
OTRAS TECNOLOGIAS 10,80% 6,70% 20,0%
INTRANET CALDERAS 3,60% - 10,0%
NO TIENE 3,60% 6,70%
Base 28 15 10 3

Fuente investigacion de bebidas Sena 2008

Tendencias tecnoldgicas. A nivel general, el nivel tecnoldgico del area de
produccion de las empresas colombianas en el Sector de Bebidas, se encuentra en
la mayoria de los casos mas o menos actualizado.

Grafico 14
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Fuente investigacion de bebidas Sena 2008

Modelos de gestidon de productividad y competitividad. De los modelos de Gestion
de Productividad y Competitividad existentes en el mercado, las empresas en el
area de produccién han aplicado mas el Sistema HACCP (Anadlisis de peligros y
puntos criticos de control), (46.5%), y en cuanto a los modelos de Gestion de
Calidad, las normas ISO 9000 y 14000. Las empresas que aun no han aplicado
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ninguno de estos modelos, estan realizando gestiones para la posible aplicacion en
un futuro remoto.
Tabla 24

MODELOS MODELOS
TOTAL ACTUALES FUTUROS
WODELOS DE CoMPETITIVIDAD — GESTION — |

SISTEMA HACCP - AMNALISIS DE PELIGROS Y

PUNTOS DE CONTROL CRITICO e RN
SISTEMAS INTEGRADOS DE GESTION (SIG) 28.6% 10.7%
TOTAL QUALITY MANAGEMENT 17.9% 3.6%
TPM — MANTENIMIENTO PRODUCTIVO TOTAL 17.9% 17.9%
SMED - SINGLE MINUTE EXCHANGE OF DIE 14.3% -
MODELOS DE GESTION DE CALIDAD I
NORMAS ISO 9001: 2000 — CALIDAD -_-‘:3:2:-9:‘;;...:: :". 35.7%%
NORMAS ISO 14000 : 2004 - GESTION AMBIENTAL qo:9" %, 95.7%:
NORMAS ANSV ISA PARA INSTRUMENTACION 7.1% E
BPM 7.1% -
ASTM - AMERICAN SOGIETY FOR TESTING AND 3.6% 3.6%
MATERIALS

ICONTEG DE PRODUCTO 3.6% -
RCM MANTENIMIENTO CENTRADO EN LA 3.6% -

CONFIABILIDAD

Fuente investigacion de bebidas Sena 2008

Inversiones en innovacion y desarrollo tecnologico. Las empresas de
bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas son las que mas invierten en innovacion y
desarrollo tecnoldgico en los Ultimos tres afios y que seguiran invirtiendo en los
préximos cinco afos.

Tabla 25
INVERSION EN DOLARES PARA Total BEBIDAS BEBIDAS BEBIDASNO
INNOVACION Y DESARROLLO NATURALES | ALcOHOLICAS | ALCOHOLICAS
" "y
MENOS DE US$ 100.000 21.4% S g% - 33,3%
fea --.--'. Pl
DE U$ 100.000 a U$ 999.999 14,3% 6,70% 2730,0%",
DEUS$ 1.000.000 a ] :
US 14.999.999 14,3% 6,70% %, 300%
foannt
DE U$ 15.000.000 a
US 100.000.000 e = 10.0% 33,3%
NINGUNA 3,60% 6,70% =
CONFIDENCIAL 39,3% 46,7% 30,0% 33,3%
BASE 28 15 10 3

Fuente investigacion de bebidas SENA 2008



Tabla 26

INVERSION PROXIMOS 5 ANOS BEBIDAS
ENDOLARES PARA Total mﬂﬁaﬁs ALCDI-IOLICA Aﬂ'ﬂg" LT
MEJORAMIENTO DE PROCESOS

MENOS DEU$ 100.000 17.9% 96,758 ", 33,3%
DE U$ 100.000 a U$ 999.999 10,7% . — _*35 0% "

DE U$ 1.000.000 0 ¢ 1450090 . — : 0% H

MAS DE U$ 100.000.000 3.60% _ -,"333%
NINGUNA 10,7% 13,3% 10,0%

CONFIDENCIAL 42,9% 53,3% 30,0% 33,3%
BASE 28 15 10 3

Fuente investigacion de bebidas SENA 2008

e. Clima politico

Colombia es un pais importante en el contexto global por su dotacién de factores
ya sean culturales, sociales y geograficos, comparado con otros paises de América
Latina, su trayectoria a lo largo del siglo XX mostrd progreso socioecondmico y
desarrollo institucional. Los indicadores de necesidades basicas insatisfechas
mejoraron hasta bien entrados los afios noventa, si bien este proceso de desarrollo
surgia en medio de graves problemas sociales como la violencia, el narcotrafico y
la exclusion social. En forma paralela y con el propdsito de realizar un analisis al
entorno politico nacional para los negocios, respecto al fuerte cambio del entorno
internacional bajo el modelo de globalizacion, el pais inici6 su proceso de
transformacion en forma acelerada. Colombia ha pasado de un lento ritmo a un
cambio acelerado muy complejo y en via de desarrollo. Las reformas impulsadas
desde principios de los afios noventa intentaron un ajuste estructural de la
economia y un proceso de reforma del Estado con miras a adecuar el modelo
implementado de “bienvenidos al futuro” con la nueva Constitucion de 1991 vy
crear un nuevo marco de politicas sociales y econdmicas.

Técnicamente hablando Colombia se ha basado en una politica CAPITALISTA,
(liberal y Neoliberal), con una historia reflejada en dos constituciones la
PROTECCIONISTA (1886) y la FUTURISTA CAPITALISTA (1991). Sin embargo el
gobierno en los Ultimos afos ha influido notablemente en el desarrollo del pais.
Observemos como han sido los factores politicos para Colombia:

Desde la Constitucién de 1991, la politica econdmica en Colombia ha sido de
puertas abiertas a la globalizacion, sin embargo, los mercados internacionales
iniciaron con poco auge debido a problemas sociales como la violencia y la guerra
interna que experimentaba en alto porcentaje, ademas de la poca rentabilidad que
ofrecia el entorno con una inflacion que crecia en ritmo acelerado durante la
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década de los 90.Por otro lado, los empresarios locales estaban inestables ya que
los problemas con los grupos armados al margen de la ley, impedian el desarrollo
econdmico y turistico del pais. Sin embargo con el clima politico ofrecido por el
gobierno desde el ano 2002, con el auge de la llamada “seguridad democratica” y
actualmente con el “gobierno de la prosperidad”, se han comenzado a desarrollar
los mercados de inversidn y presta garantias a la inversion local y del extranjero.
Claro estd, esto ha reflejado alarmas en los fendmenos sociales como el alto indice
de pobreza, la notable diferencia entre los estratos socioecondmicos y la lenta
disminucion del desempleo.

El gobierno ha ofrecido estabilidad en cuanto a sus politicas dentro del pais, asi
mismo con el control de la guerra con los grupos armados, tiene claro hacia
adonde va y es posible que los procesos econdmicos asi lo estén reflejando.
Muestra de esto es el auge de inversionistas extranjeros que llegan al pais debido
a las garantias que esta permitiendo el gobierno para el desarrollo de sus
inversiones. Ejemplos claros son: CARREFOUR, FALABELLA, EASY entre otras.

Colombia experimenta una gran carga de impuestos, quizas esta entre los paises
con mas impuestos para los sectores empresariales y personales en el mundo, sin
embargo esto no ha afectado los procesos de inversion del pais ya que los
negocios contribuyen con el estado, pero también en los Ultimos afios hemos
experimentado ciertos niveles de corrupcion por parte del gobierno para el uso a
nivel social de los mismos.

Por todo lo anterior se puede decir que las expectativas futuras permiten deducir
que Colombia en el futuro desarrollara un sistema totalmente integrado en la
economia global, compitiendo con los paises mas desarrollados ya que cuenta con
un potencial social, econdmico y futurista que va a contribuir con el objetivo
primordial que es presentar a los colombianos una mejor calidad de vida. Fte.
Andlisis del Entorno Politico de Colombia. Universidad Jorge Tadeo Lozano.

6.2 INVESTIGACION CIENTIFICA

Sintoma. Las personas del pacifico colombiano, que residen en Cali no tienen
facil acceso al Arrechdn y actualmente, su proceso productivo, envasado y
presentacion, no cumple con las exigencias sanitarias y legales requeridas.

Causa. Porque en la Costa Pacifica, que es donde se produce el Arrechon no

cuentan con la capacidad econdmica, los conocimientos técnicos, ni el apoyo de las
entidades gubernamentales locales, para impulsar este tipo de emprendimientos.
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Pronostico. Se estaria perdiendo una gran oportunidad de negocio en la cual se
pueda impulsar, comercializar, promocionar y posicionar a Eros (Arrechon), en
otras regiones y en el exterior.

Formulacion del Problema. (Cuales son los factores que impiden que el
consumidor tenga acceso al Arrechdn en la ciudad de Cali?

Objetivo General
Conocer los factores que impiden que los consumidores tengan acceso al Arrechon
en la ciudad de Cali.

Objetivos Especificos
e Conocer la percepcion que tiene el mercado potencial sobre el Arrechdn.

e Identificar en que canales de distribucidon estarian dispuestos a adquirir Eros
(Arrechon) en la ciudad de Cali.

e Conocer en qué tipo de Presentacion (Tamafo, Empaque) les gustaria adquirir
Eros (Arrechdn) en la ciudad de Cali.

Se dised la investigacion de la siguiente manera:

+ Segmentos del Mercado Objetivo: Personas de la Costa Pacifica que vivan
en Cali.

«  Nuamero de Personas a entrevistar : 9

+ Perfil de Seleccion: Hombres o mujeres mayores de edad que hayan
probado o conozcan el Arrechoén.

Utilizando la técnica de entrevista en profundidad. Se realizd el siguiente
cuestionario de preguntas:

¢Cudles son los factores que usted cree le impiden comprar  Arrechdn en Cali?
«  (Le gustaria encontrar el Arrechodn en otro tipo de presentacién? ¢Cual?

«  ¢Conoce usted los beneficios que trae el consumo del Arrechdn?

«  ¢Con qué asocia usted el nombre Eros?

«  ¢En qué puntos de venta le gustaria adquirir  Arrechdn en la ciudad de Cali?

La ficha técnica de la entrevista es la siguiente:
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Entrevistados:
Hombres:
Mujeres:

No. De Preguntas:
Origen de los Entrevistados: C. P
Ciudad: Cali
Edades: 26-65

vl b~ 1O

Las respuestas de los entrevistados son las siguientes:

Confirmaron haber probado el producto Arrechdn en varias oportunidades y
cuando se explicd6 de qué se trataba la entrevista, se mostraron muy
entusiasmados.

Con respecto a la primera pregunta los entrevistados respondieron lo siguiente:

- Falta de Distribucion, solo se consigue en Cali en ocasiones especiales como el
Festival del Petronio, la confiabilidad de la calidad del producto.

A la segunda pregunta los entrevistados respondieron de la siguiente manera:

- En envase plastico, envase de vidrio, llamativo, con etiqueta, sellos sanitarios,
en polvo y en vitaminas.

A la tercera pregunta respondieron:

- Energizante, afrodisiaco natural, fertilidad para las mujeres, Capacidad Viril
para los hombres, que produce arrechera.

Con respecto a la cuarta pregunta los entrevistados respondieron lo siguiente:
- Dios del Amor, Pasion, Placer, Erotismo, Pasion.

A la Ultima pregunta los entrevistados respondieron de la siguiente manera:

- Restaurantes, Droguerias, Discotecas, Bares, supermercados, estancos,
tiendas de barrio.

De estas entrevistas se obtuvo las siguientes conclusiones:

» Los canales de distribucion son esenciales para que el Arrechdn pueda ser
consumido en la ciudad de Cali.
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Se hace necesario poder adquirir el producto en las condiciones necesarias,
envases adecuados, requerimientos necesarios para la comercializacion

Las personas del pacifico identifican claramente los beneficios que este
producto tiene.

Hay una clara asociacion del nombre Eros con las caracteristicas del producto.

6.3 DISENO DE LA INVESTIGACION CUANTITATIVA

6.3.1 Formulacion del Problema
éCoémo identificar el mercado potencial para la comercializacion de la nueva
presentacion del Arrechdén?

6.3.2 Objetivo General
Identificar el mercado potencial para la comercializacién de la nueva presentacion
del Arrechon.

6.3.3 Objetivos Especificos

v

v
v
v
v

Identificar género y edades de personas que mas consumen Arrechon.
Identificar estrato socio econdmico del posible mercado objetivo.
Conocer el por qué, las personas consumen Arrechdn.

Conocer en qué ocasiones las personas consumen Arrechon.

Identificar la frecuencia con que las personas consumirian Arrechdén si lo
encontraran mas facilmente en Cali.

Detectar en qué nueva presentacion los consumidores quisieran ver el
Arrechon.

Conocer en qué puntos de venta a los consumidores les gustaria adquirir el
Arrechon.
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6.3.4 Cuestionario

UNIVERSIDAD SAN BUENAVENTURA CALI

FACULTAD DE CIENCIAS ECO‘NC})MICASIY ADMINISTRATIVAS
ESPECIALIZACION ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

Encuesta dirigida
1. ¢Ha probado usted el ARRECHON?
Si - No

Pregunta filtro Si la respuesta es positiva, prosiga la encuesta, de lo contrario
terminela.

2. ¢Género?

Femenino -+ Masculino
3. Edad:

4. ¢A qué estrato socioecondmico pertenece?

Estrato 4
Estrato 1
Estrato 2 - Estrato 5
Estrato 3 - Estrato 6
5. ¢En qué barrio vive?
6. ¢Por qué consume el ARRECHON?
Otro cual

Por ser una bebida afrodisiaca
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= Por su sabor

Por considerarse un licor

7. ¢En que ocasiones consume usted el ARRECHON?

- Fiestas Familiares - Eventos culturales
- Fiestas patronales - Eventos laborales
Otro cual?

8. ¢Con qué frecuencia consume el ARRECHON?

Semanal - Diario
- Quincenal - Mas de un mes
Mensual

9. ¢En cual de las siguientes presentaciones le gustaria adquirir el arrechon?

Litro Media Caneca 250cc

10. ¢Le gustaria poder adquirir el ARRECHON mas facilmente en Cali?
Si - No

11. ¢A qué estrato socioecondmico pertenece?
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Supermercados - Tiendas de Barrio
Bares - Superéteres

Restaurantes - Estanco

6.3.5 Instrucciones para la Encuesta

e Hombres y mujeres mayores de edad que sean provenientes de la Costa
Pacifica y que vivan en Cali, en los siguientes barrios: Mariano Ramos,
Republica de Israel, Alfonso Bonilla Aragén, Manuela Beltran, Coldn, Caney,
Refugio, Salomia, Santa Helena, Guabal, La Unién, Ciudad Cordoba, Ciudad
2000.

e Las personas a encuestar ademas de conocer el Arrechdn deben haberlo
consumido.

6.3.6 Poblacion Objetivo

La poblacion objetivo para la realizacion de esta Investigacion Cuantitativa es la
poblacion Afro Colombiana que habita en la ciudad de Cali, ya que muchos de ellos
son provenientes de la Costa Pacifica de nuestro pais, y otro tanto son
descendientes de ellos, por lo tanto se quiere trabajar con este grupo de poblacion
puesto que estas comunidades conocen y han consumido el rrechon en muchas
ocasiones y ademas saben de sus beneficios por pertenecer a su cultura.

Poblacién Afro colombiana en la ciudad de Cali, 1.100.0000 (Dane).

6.3.7 Muestra

Muestra aleatoria donde se escogieron 29 personas de las comunas 10, 13, 14,15
y 21 de Santiago de Cali donde se concentra mayor poblacién afrodecendiente
para saber su opinidn sobre la comercializacion del arrechdn en nuestra ciudad.
6.3.8 Analisis de la Encuesta

Tabla 27

Cantidad de personas Porcentaje

Masculino 17 59%

Total 29 100%
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Grafico 15

Género

B Femenino

® Masculino

La encuesta se realizd de forma aleatoria sin tener en cuenta el sexo, dando como
resultado que el 59% de los encuestados fueron hombres, es decir de las 29
personas encuestadas, 17 eran hombres y solo 12 personas pertenecen al sexo

femenino.

Al existir un gran numero de poblacién femenina se tendria que trabajar en una
campafa especialmente dirigida a ellas y realizar una investigacién con los
productos de su preferencia y los habitos de consumo, que desde nuestro parecer
no son los mismo que los de los hombres. Esto seria un gran potencial de ventas

futuras.
Grafico 16
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Para la edad, la encuesta se realizd sin tener en cuenta rangos de edades, porque
se queria evaluar cudl es la edad promedio de los consumidores del Arrechdn,
encontrando positivamente que los resultados de la encuesta nos muestran que el
Arrechdn lo consumen personas de todas las edades desde los 20 afos hasta los
80 afos, siendo el rango de edad mas representativo los 25 a 35 afos y de los
50-55 afos.

Tabla 28
a dad de persona Porcentaje
1 3 10%
2 3 10%
3 9 21%
4 10 35%
5 4 14%
Total 29 100%
Estrato

ml
m2
w3
m4
m5

Grafico 17

Las encuestas se realizaron entre los estratos 1 al 5 y como resultado refleja que
los estratos mas representativos con un 66% de participacion estan los estrato 3 y
4; donde 9 de los 29 encuestados pertenecen al estrato 3 y 10 pertenecen al
estrato 4.
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Tabla 29

Cantidad de personas \ Porcentaje

ALFEREZ REAL 4 13,8
CAMBULOS 1 3,4
COLSEGUROS 1 34
EL CANEY 7 241
EL DORADO 1 34
EL JARDIN 1 3,4
EL RODEO 2 6,9
LIMONAR 1 34
LOS MANGOS 1 1 34
MANUELA BELTRAN 1 3,4
MARIANO RAMOS 1 3.4
MARROQUIN 1 3,4
NUEVA FLORESTA 1 34
PANAMERICANO 2 6,9
PASOANCHO 1 3.4
REFUGIO 2 6,9
REPUBLICA DE ISRAEL 1 34

Total 29 100

Los barrios fueron seleccionados de acuerdo al estrato y a la poblacién afro que
reside en ellos, donde la muestra mas representativa es del barrio El Caney con un
24.1% de encuestados.

Tabla 30
a dad de
persona Porcentaje

LICOR 9 31%
AFRODISIACO 4 14%
SABOR 10 34%
OTRO 6 21%
Total 29 100%
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Grafico 18
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Al preguntar a las personas porque consumen el Arrechdn, el 34% de los
encuestados respondieron que por su sabor y el 31% por ser un licor. Se pudo
identificar con la encuesta alternativas no tenidas en cuenta y que los encuestados
respondieron como son: por ser una tradicidon del pacifico, para momentos intimos
entre otras, confirmando que el Arrechon es una bebida tipica y exdtica del
pacifico.

Tabla 31
adad de
persona Porcentaje
FIESTAS FAMILIARES 4 14%
EVENTOS LABORALES 1 3%
FIESTAS PATRONALES 13 45%
EVENTOS CULTURALES 8 28%
OTRO 3 10%
Total 29 100%
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Gréfico 19
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El resultado a la pregunta ¢En que ocasiones consume usted el ARRECHON?
confirma uno de los interrogantes que se tenia con respecto al consumo del
Arrechén en la ciudad de Cali, donde la participacion mas alta con un 73%
consume el arrechon en fiestas patronales y eventos culturales, ya que son los
espacios donde pueden adquirirlo.

Tabla 32
a dad de persona Porcentaje
SEMANAL 1 3%
MENSUAL 5 17%
MAS DE UN MES 23 79%
Total 29 100%
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Grafico 20

¢Con que frecuencia consume el
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En la pregunta éCon qué frecuencia consume el ARRECHON? encontramos una
situacion similar a la anterior, donde el 97% contestaron consumirlo entre un mes
y superiores al mes por no tener facil acceso al producto en la ciudad de Cali, por
lo tanto les toca esperar que se realicen eventos culturales o pedirlo por encargo.

Tabla 33

a dad de persona Porcentaje
PERSONAL 4 14%
CANECA 12 41%
MEDIA 7 24%
LITRO 6 21%
Total 29 100%
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Grafico 21

En Cual de las siguientes presentaciones
le gustaria adquirir el arrechon?

H PERSONAL
m CANECA
= MEDIA

M LITRO

El propdsito de esta pregunta era identificar el tamafio y contenido del envase que
tiene mas aceptacion por parte del consumidor, para ser tenido en cuenta en el
nuevo disefo y presentacion. El mayor porcentaje 41% contestd tener preferencia
por la caneca y el menor porcentaje14% manifestd preferencia por la presentacion
personal.

Arrechon
Arrechon

Arrechon

Litro Media Caneca 250cc
Tabla 34
Cantidad de personas Porcentaje
SUPERMERCADOS 15 52%
SUPERETES 2 7%
ESTANCOS 5 17%
RESTAURANTES 2 7%
TIENDAS DE BARRIO 5 17%
Total 29 100%
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Grafico 22
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Esta pregunta confirma las respuesta de los encuestados en las preguntas sobre
frecuencia y ocasiones, donde el encuestado manifiesta querer adquirir el Arrechdn
en diferentes alternativas de distribucién en la ciudad de Cali donde la mas
representativa con el 52% fue los supermercados.

6.3.9 Hallazgos y Resultados

En la investigacion de mercados que se realiz6 para identificar factores claves para
la comercializacién y distribucion de “Eros Pasidn Pacifico”, se pudo establecer
que:

e Es un producto que es reconocido y consumido por la poblacion
afrodescendiente de la ciudad de Cali que reside en los estratos 1, 2, 3, pero
que su principal atributo para esta poblacidén no es su caracter afrodisiaco sino
su sabor que es caracteristico por los diferentes ingredientes con los cuales es
preparado.

e El consumo del Arrechdn se hace en fechas especiales como fiestas patronales,
que es donde se destaca este tipo de productos porque se exalta todas las
costumbres, gastronomia y cultura pacifica.

e La poblacion encuestada prefiere que la presentacién de Eros Pasion Pacifico
se haga en caneca, porque considera que esa es la cantidad apropiada para
hacer el consumo del producto.

e Teniendo en cuenta que la poblacion afrodescendiente que reside en Cali, no
tiene facil acceso al producto, manifiesta que el canal de distribucién en el cual
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pueden adquirir el producto con mayor frecuencia es a través de los
supermercados.

6.3.10 Estrategias

6.3.10.1 Estrategia de Segmentacion. La estrategia de segmentacion va
dirigida a personas afro colombianas que se han traslado de su lugar de origen a la
ciudad de Cali, que conocen y han consumido el arrechdn, que oscilan en edades
entre los 25 y 65 afios, y que su estrato socioecondmico sea 1, 2y 3.

6.3.10.2 Estrategia de Diferenciacion. La estrategia de diferenciacion se basa
principalmente en la innovacion del envase del producto, contando con todos los
requisitos y exigencias requeridas por las entidades gubernamentales para la libre
comercializacién y expansion en el mercado, logrando asi que el consumidor
adquiera confianza y seguridad.

6.3.10.3 Estrategia de Posicionamiento. La estrategia se caracteriza por
lograr que el consumidor mantenga su nivel de recordacion del producto basado
en las caracteristicas principales del producto que son:

Producto Natural
Afrodisiaco
Nutritivo
Energético
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Gréfico 23
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7. MARKETING MIX
7.1 PRODUCTO

7.1.1 éEros en donde nace?

La cultura del Pacifico Colombiano se ha caracterizado por tener una exotica
comida de mar, un buen repertorio de bebidas artesanales y unas mujeres que
segun la cultura popular y los estigmas raciales, son bastante fogosas en el arte
amatorio.

Cuenta la leyenda que para este tipo de exigencias, los lugarefos crearon una
serie de bebidas a partir de mitos ancestrales que reconocen el poder que tiene lo
que ingerimos a partir de quien lo crea. Asi pues, se dice que éstas bebidas
pueden tener unas propiedades afrodisiacas que hasta el mas débil romperia un
catre de la inagotable superpotencia adquirida.

7.1.2 éQué es Eros?

Licor "Afrodisiaco", no tradicional utilizado para disponer y preparar para el sexo,
porque contiene alto grado de energia en sus ingredientes. Puede ser consumido
por cualquier persona sin provocar ninguna alteracion a su cuerpo, es libre de
contraindicaciones.

7.1.3 Ciclo de vida del Producto

El ciclo de vida consta de 4 etapas que son: Etapa de Introduccién, Etapa de
Crecimiento, Etapa de Madurez y Etapa de Declinacion.

En el caso de Eros, el producto esta en etapa de introduccion puesto que es un
nuevo producto, a pesar de que Eros como marca no es conocido todavia, pero se
cuenta con que el producto original si lo es, se propone para la introduccién del
nuevo producto una estrategia de penetracion selectiva, la cual ayudara a que el
producto (EROS PASION PACIFICO) tenga la aceptacién esperada mediante la
publicidad y la promocion respectivas.

Para lograr entender el por qué se propone esta estrategia se explica mediante los
siguientes puntos:

e El mercado es relativamente en proporciones limitadas.
e Casi todo el mercado conoce el producto.

e Los que deseen el producto lo pagaran a precio alto.
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e Poco peligro de competencia potencial.
7.1.4 Beneficios

Su férmula rica en nutrientes y proteinas actia directamente en el sistema
nervioso y sicomotor haciendo que libere hormonas, provocando un calentamiento
y una excitacién total dando buenos resultados.

7.1.5 Caracteristicas del Producto

7.1.5.1 Marca. Se puede decir que una marca es un simbolo de propiedad
personal, la misma que sirve para identificar productos o servicios.

La marca permite identificarse y diferenciarse y a su vez ayuda a crear lealtad y a
ampliar las operaciones del mercado.

Por ello el producto que introduciremos en el mercado tiene la siguiente marca:
EROS, esperando con ésta, obtener recordacién y diferenciacion con respecto a
las bebidas similares al producto.

El producto es una bebida exdtica del Pacifico colombiano, conocido regularmente
como arrechoén, por eso el producto que lanzaremos llevara como nombre
completo: EROS PASION PACIFICO y su logo sera el siguiente:

Arrechon Afrodisiaco Natural

7.1.5.2 Diseio. El disefo del producto es innovador, llamativo y se caracteriza
por poseer una serie de colores que evocan la pasion y lo natural de sus
ingredientes, a continuacién imagen de disefio del producto.
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7.1.5.3 Envase. El producto en su etapa de introduccion se comercializara en
envase plastico transparente, con forma similar a una botella de champana, el cual
permitira visualizar el contenido del mismo, y deleitar al consumidor con su
espectacular tono rosado.

Ejemplo:

Jerechen

7.1.5.4 Etiquetas. La etiqueta es una de las caracteristicas mas importantes del
producto, ya que nos permite saber el nombre del producto, e identificarlo
claramente.

A continuacién se muestra la etiqueta que ird adherida al envase del nuevo
producto.
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7.2 PROMOCION
La promocion de Eros Pasidon Pacifico se llevara a cabo a través de herramientas
como:

El merchandising que tiene como objetivo aumentar la rentabilidad en el punto
de venta, presentando el producto en las mejores condiciones al consumidor final,
realizando una presentacion activa utilizando como mecanismos colocacion
exhibicién, disefio de envases, etc.

e Ubicacion preferente de producto. Eros se situara en lugares donde
aumentan las posibilidades de ser adquirido por el consumidor. En los
supermercados y grandes estara en las puntas de gondola, en los estantes a
la altura de los ojos y las zonas cercanas a las Cajas.

e Carteles. Se realizaran carteles en los cuales se anuncie el producto los que
se colgaran en las paredes, el mobiliario o el techo del establecimiento.

e Seiializadores. Indicadores como flechas o lineas en el suelo que sirven para
dirigir el trafico y la atencion de los consumidores.

e Publicidad en el punto de venta (P.O.P.). Se llevaran a cabo habladores
permanentes y broshure para ser entregados en puntos de venta.

e Displays.
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e Animacion en punto de venta. Se abrira un espacio tipo stand donde se
cree un ambiente de la zona del pacifico en la cual los consumidores puedan a
través de muestras sentarse a degustar el producto con apoyo de personal de
protocolo.

Publicidad. Se quiere a través de los medios publicitarios, generar recordacién y
convencer al consumidor final. Para ello se necesita de un proceso que involucra
dos temas principales:

La adopcion del mensaje: El mensaje que se quiere transmitir a los consumidores
de Eros Pasion Pacifico es que es un producto natural que aunque es licor y se
puede consumir de manera social, tiene beneficios afrodisiacos.

Decision de los medios que se adoptaran: Teniendo en cuenta que el producto
Eros Pasion Pacifico es un producto dirigido para estratos 1, 2, 3 se realizaran
pautas comerciales de 30” en las emisoras locales Olimpica, Radio Uno, El Sol, La
Z, para generar recordacion del producto, esto acompafiado de avisos de prensa
de media pagina en diarios de circulacion gratuita como son ADN, el Diario
Occidente.

Se contratara una valla movil para los fines de semana que realice un recorrido
por la ciudad principalmente por las comunas a las cuales esta dirigido el producto,
regalando suvenires.

Promocion de ventas. Eros Pasion Pacifico es un producto que esta en etapa de
introduccion por lo cual para su lanzamiento se llevara a cabo una amplia
variedad de incentivos a corto plazo como premios, descuentos cuyo fin es
estimular a los consumidores, y al comercio.

Durante este periodo promocional se realizaran las siguientes actividades:

La promocion de consumo: donde se realizan ventas promocionales para
estimular la compra de “Eros Pasion Pacifico” a través de instrumentos como:

Muestras: se obsequia una cantidad pequefia del producto para que los
consumidores lo prueben.

Paquetes promocionales o descuentos: precios rebajados para los
consumidores.

Promociones en el punto de venta: exhibiciones o demostraciones en el punto
de venta o compra.
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7.3 PLAZA

Para la comercializacion de Eros Pasion Pacifico se utilizaran dos tipos de canales
de distribucion.

Canal directo Este tipo de canal no tiene ningun nivel de intermediarios, por
tanto, el fabricante desempefia la mayoria de las funciones de mercadotecnia tales
como comercializacidn, transporte, almacenaje y aceptacién de riesgos sin la
ayuda de ningun intermediario.

Las actividades de venta directa para Eros Pasidon Pacifico seran la Pagina Web
donde los consumidores haran sus respectivos pedidos a través de la red (compras
en linea) y se complementara haciendo presencia en los diferentes eventos que se
realicen en la ciudad de Cali, donde se congregue a la comunidad
afrodescendiente.

Grafico 24

Canal directo

Ventas a traves de pagina web Consumidor

Venta directa en eventos

Canal Minorista Este tipo de canal contiene un nivel de intermediarios, los
minoristas (Supermercados, Bares, Restaurantes, Tiendas de barrios, Supereteres,
entre otros). En este caso Eros Pasion Pacifico sera comercializado a través de
supermercados y superetes que tengan presencia en los estratos 1, 2, 3 de la
ciudad de Cali, que es el segmento al cual vamos dirigidos. El equipo de ventas
estara constituido por los propietarios que son 4 personas las cuales se encargaran
de realizar las negociaciones y los acuerdos con los diferentes puntos de ventas.

Grafico 25

Canal Minorista

Consumidor

Equipo de ventas
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Proceso de pedidos: Es esencial una buena comunicacion entre los productores
y la fuerza de venta ya que ésta sera la encargada de monitorear la rotacién del
producto en los diferentes puntos de venta. Esta fuerza de venta se encargara de
hacer el pedido directamente a la empresa ya que por tratarse de un producto
natural que no posee conservantes su elaboracion se hara a la medida que se
hagan pedidos.

7.4 PRECIO

El papel que juega el precio en la economia del consumidor es primordial, en cada
empresa el precio es un factor significativo para lograr el éxito en el marketing en
muchas situaciones de compra.

Eros Pasion Pacifico ingresara al mercado a través de la estrategia de
precios por penetracion en la cual se hara la fijacion de precios mas o menos
bajos para el producto, con el fin de captar mercados masivos.

Estos precios bajos pueden atraer compradores adicionales que ingresan al
mercado; ademas bloquea el ingreso de la competencia al mercado.

De acuerdo a esto se realizaran asignaciones promocionales en el cual se llevaran
descuentos para los puntos de venta con el fin de que promuevan el producto.

Adicionalmente se usaran precios psicoldgicos donde se utilizan precios con cifras
impares para denotar una oferta y precios con cifras pares para denotar calidad.

El precio comercial con el cual Eros Pasion Pacifico saldra al mercado es de $
6.500.
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8. CONCLUSIONES

Se determind claramente que el sector licores en el que se desenvolveria el
producto es un sector que esta en pleno auge, que crece dia a dia y que tiene
mucho que ofrecer hacia el futuro, ya que en la actualidad las opciones de este
tipo de licores tradicionales estan muy limitadas puesto que se ofrecen de
manera rustica sin ningun tipo de higiene y presentacion adecuada, ademas no
contariamos con un competidor directo que ofrezca un producto de este tipo; y
eso seria la innovacidn con la que entrariamos en el mercado.

De acuerdo a la investigacion que se realizd, se determind que la
segmentacion para introducir el producto en el mercado inicialmente, seran
personas que provengan de la costa pacifica, que vivan en Cali, y que ademas
ya conozcan del producto base (Arrechdn), con el fin de que éstos a su vez lo
den a conocer a otros posibles clientes, por el hecho de que saben cuales son
los beneficios y energia que este producto aporta.

Se establecieron claramente los canales de distribucion del producto, de esta
forma se permitira el facil acceso al mismo y se tratara de llegar
primordialmente en forma directa al consumidor y como segunda opcién por
canales minoristas, ya que éstos facilitaran que el cliente acceda al producto
de una forma mas rapida y comoda.

Se determind cual seria la presentacion apropiada para el producto, con su

respectiva marca, EROS y su respectivo SLOGAN Pasién Pacifico con el cual se
espera obtener recordacion y diferenciacion.
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9. RECOMENDACIONES

La investigacion ha proporcionado una serie de informaciones que en concordancia
con los objetivos del proyecto evidencian en el emprendimiento una opcidén de
vida. No solo desde el punto de vista financiero para los intereses de las
investigadoras sino también para la activacion y beneficio del tejido social de una
poblacion especifica que tendria alternativas de empleo.

En tal sentido el grupo investigador recomienda realizar un analisis mas profundo
sobre los gustos y preferencias de las mujeres sobre el consumo del licor, y los
otros grupos meta que potencialmente consumirian este producto.

Realizar un analisis sobre el entorno especifico de bebidas tradicionales, que
permita obtener una vision mas precisa acerca de los posibles competidores
fuertes que se pudieran presentar.

De igual manera se recomienda efectuar una investigacion de mercado mas
rigurosa y profunda en busqueda de variables y criterios que permitan la
introduccidn del producto inicialmente en el municipio de Buenaventura.

Ademas investigar las tendencias de consumo en el mundo, basados en los
componentes del producto, su especificidad y el concepto tradicional del mismo,
ésto con miras a exportar a mediano plazo.

Se debe enfatizar primordialmente en la innovacidon de su empaque y presentacion
puesto que como ya se sabe actualmente el Arrechdn se consigue es en botellas
reutilizadas sin ningun tipo de normas de salubridad.

Tener en cuenta que al ser un producto originario y autdctono del Pacifico
colombiano, aprovechando su mejoramiento en presentacion e higiene, se
recomienda realizar un estudio de viabilidad para su comercializacion en el
extranjero.

Finalmente, para el grupo investigador resulta interesante el apoyo y asistencia del

Parque Tecnoldgico de La Umbria, adscrito a la Universidad de San Buenaventura,
para continuar con el proyecto en caso que el grupo investigador asi lo decida.
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