ESTUDIO DE MERCADO PARA LA COMERCIALIZACION DE UN LICOR DE
FRUTA EN LA CIUDAD DE SANTIAGO DE CALI - COLOMBIA

ANDRES OCAMPO SALAZAR

UNIVERSIDAD DE SAN BUENAVENTURA
FACULTAD DE INGENIERIA
PROGRAMA DE INGENIERIA AGROINDUSTRIAL
SANTIAGO DE CALI
2010



ESTUDIO DE MERCADO PARA LA COMERCIALIZACION DE UN LICOR DE
FRUTA EN LA CUIDAD DE SANTIAGO DE CALI - COLOMBIA

ANDRES OCAMPO SALAZAR
Estudiante(s) de Ingenieria Agroindustrial

Proyecto de investigacion presentado como
Requisito parcial para optar el titulo de Ingeniero Agroindustrial

Director: Orlando Barreto Ing. Agroindustrial.
Profesor, Programa de Ing. Agroindustrial, Universidad San Buenaventura-Cali

UNIVERSIDAD DE SAN BUENAVENTURA
FACULTAD DE INGENIERIA
PROGRAMA DE INGENIERIA AGROINDUSTRIAL
SANTIAGO DE CALI
NOVIEMBRE 2010



TABLA DE CONTENIDO

=T U 4T o R 7
100 [ o o] 0 1 o PR 8
1. DescCripCiOn del PrOYECI0 . it iiiririririrarr s riraranraraeaarassarasansassnrararanransnsnennns 9
1.1 Definicidn del problema........ccoiiiiii i e e 9
O I T Y ) =T o = o =T 1 P 9
1.1.2 Planteamiento del problema.....c.cooiiiiiiiiiiii 9
1.1.3  FOIrMUIACION . iuiieieiteeeeeersa s sarsa s s s s sa s s s s s rasnsansnansnsasasnsnsnnnns 10
0 @ = Y 01 10
1.2.1 ODbjJetiVo geNEral...cuiiiiiiiiiinirrrirsrrr s s s ranne 10
1.2.2 ODbjetivos eSPeCIfiCOS. uiiiiiiriiiiarririri e e e e rans 10
HIBC T LU ES3 o= Vo] oY o PR 11
Y = T oo o Lol =y =T =T oY o - U 11
I R |V = U o o I (=Y 0 oo PP 11
1.4.2 Marco CONCEPIUAL . .ttt e s en e aens 16
ST \Y 1= oo o] Fo o |- VPP 17
1.5.1 TipO de StUAIO ittt i err e r e s er s e e e e e n e enes 17
1.5.2 Fuentes de informacién y técnicas de recolecciOn.....ccccvevievviinnnnenn. 17
1.5.3 ProCedimientOS. i ieciereiiiirrrararasaseernsessesa s s sasasasansnsasasasasnsnn 18
2. Definicion del ProdUCIO. . i s s e s s e s e a e anns 20
2.1 Definicidon de las CaraCteriStiCaS..ouveiierrrararrararisrrnrerrarararararsesasraennsasans 20
IC TR =153 (U Yo [ o J0 L= g =T o3> To Ko TR 21
3.1 Investigacion de MerCadO. i it re e v s ra s e an s rananrnnanns 21
3.1.1 Objetivos de 1ainvestigacion.....ccueveiieiririirrrcrcr e e 21
3.1.2 Disefio MUESEral....c.ceiii i v r e s s e e r e eenes 21
G 00 UG T 1 17 1 01 0= 1 o 23
R I L= S W] | = To [0 1= 23
3.2 ANAlISIS A MEICAUD . utuiuinreeieieinrnrararraraeaearaeananra s rararasannnansnsarnrnrnrnsnnnes 33
G 00t R I =0 = o Vo P 33
3.2.2 MixXx de marketiNg ... v v rrirrrrrrr s e e 35
3.2.3 ANAlISIS DOFA. ...t r e r s s e e na e an e nnenns 39
N |0 1 0 = o3 01 41



4.1 IMPACLO ECONOMICO .t tnteieritiiraranraraesaraerararansasanrasansaransasassnransasasnnsasnnsnne 41

4.2 IMPACLO SOCIAl . tueieiririeiiiirerierari s rarraraerararassaransaranrnraransasanrasanrarannnsnsnnn 41
(@70 ] T8 11 15 101 1= 42
[T ToT o] 1= g T T T ] 1= 43
(27T 0T oo = 1 - VPOt 44



TABLA DE CUADROS

Cuadro 1. Etapas de la metodologia..cucveecririiariiiiiarirs s v re e sr s e e raeaeas 18
Cuadro 2. Ficha técnica del [icor de fruta....cuvrerererirnrierrirr s s s eaen 20
(@I F=To o TS T 0 Y o = 1o o ] o R 22
Cuadro 4. Tamafo de |8 MUESTI .. .iuiireierirerrarrrarssrrs s s s s s s s s s ana s s sasasanes 23



TABLA DE GRAFICAS

Figura 1. ConsSUMO de aperitiVOS . ccieiiiiiiiirirrceraraerararaaraesnrasansasansarassnsansaraennss 23
Figura 2. RAzON 0 COMPIaA..iiiiiaiiririeiarararissaratsasasansasaarasansasansasasansassnssnnnssnnns 25
Figura 3. CoONSUMO POF SAD 0T . i v e e e e e 26
Figura 4. Presentacion adgquUirida....cceeeeceereiersinriirasarnsaerasasansasnasasassasaesasansnsnes 26
Figura 5. EXistencias de [0S SAbh OIS . .uuiiiiiiieiiiii i rerc v s v s v s s s e s s s enennnas 27
Figura 6. Consumo del licor del proyeCto...c.ccveeiiieirriieiririeirrsa s e e e 28
Figura 7. Sabor preferido por |0S CONSUMITOIES....uuieierernrriririerrnrrrasareeeenes 28
Figura 8. Caracteristicas del ProdUCT0....cuiuiereirrirririrr e e s s e raene 29
Figura 9. Caracteristicas de presSentacion...ccceie e ierererrarararenrar s s s rareenas 29
Figura 10. Caracteristicas del [ICOr ... e s e e 30

Figura 11. Tipo de pPresSentaciOn. ... veieerrareeeesraser s s s s s e e s s s e e s ensas 30
Figura 12. ValOr @ Pagar....cuceucsererererarasrrassssssssasssa s sasssssssasssasasasasasssnsnnnes 31

Figura 13. Cantidad promedio & COMPIa. . uiererurrirrinrernrarnrarrassensrssnsnsasasasns 32
Figura 14. FreCUenCia 0@ COMPIa . uuuueerurarnrurursrnsnsasnsnsassnsssssssnsnsasnsasasasnsnnnn 33
Figura 15. Consumo de bebidas alcohdlicas en Cali..c.ccvcveriiiiiiiciiiicrinicrieiaeaeaens 34



RESUMEN.

El mercado actual impone nuevos desafios a las industrias en cuanto a la satisfaccion de
las nuevas tendencias de consumo, debido a esto las industrias deben estar en constate
innovacioén de su portafolio de productos ofrecidos.

El disefio de un estudio de mercado es utilizado como herramienta de exploracion de
nuevos productos en el mercado, por lo que en el presente trabajo se plasma un estudio
de mercado que contiene la informacion sobre la viabilidad de comercializar un licor de

frutas en la ciudad de Santiago de Cali.

Se realizo un andlisis del mercado donde se determino que existe una aceptacion del
67,8% de los establecimientos a consumir el licor de frutas propuesto; se llevo a cabo en
establecimiento de estratos 5 y 6 de la cuidad de Santiago de Cali-Colombia, utilizando

como instrumento una encuetas de doce preguntas de opcién multiple.

Abstract.
The current market imposes challenges to industries about the satisfaction of the new
tendency consumption, Because of this industries must be constantly innovating their

portfolio of offered products.

The design of a marketing analysis is used as a tool of new product exploration in the
market, that's why my work shows a marketing analysis that contains information about

the viability of commercializing fruit liquor in Santiago de Cali.

The marketing analysis determined that the proposed fruit liquor had an acceptance level
of 67.8% by the liquor consuming places. The analysis was done in business of social
levels 5 and 6 of the city Santiago de Cali, using a questionnaire of twelve multiple option

guestions



INTRODUCCION.

Mediante de un estudio de mercado, se pretende determinar la posibilidad de introducir un
nuevo producto al mercado de licores de frutas. En cuanto al nuevo producto, se trata de
una bebida alcohdlica, cuyas bondades se traducen en calidad y precio competitivo, que
incluye la fermentacion como proceso principal, el cual requiere del uso de herramientas
de ingenieria agroindustrial para lograr las cualidades esperadas del producto. En relacién
al estudio de mercado, este sirve para conocer el nicho a penetrar, de tal manera que al

final se constituya en un elemento para la toma de decisiones.

Con todo lo anterior, el objetivo general de este trabajo es conocer a través de un estudio
de mercado la viabilidad de introducir en la ciudad de Cali una licor de frutas,
estableciendo que sabor es el mas favorable, ya sea lulo (Solanum quitoense), maracuya

(Passiflora edulis) o uchuva (Physalis peruviana L.).

Entre los multiples beneficios que trae consigo la ejecucién de este proyecto se encuentra
la disminucion del riesgo al fracaso debido a la identificacién de su viabilidad; se evaluara
y diagnosticara el entorno del mercado segmentado y se analizara las ventajas que

incidan para el lanzamiento y éxito del producto.



1. DESCRIPCION DEL PROYECTO.

1.1 DEFINICION DEL PROBLEMA:

1.1.1 Antecedentes. Inicialmente los licores fueron elaborados en la edad media
por fisicos y alquimistas como remedios medicinales, pociones amorosas,
afrodisiacos y cura problemas. La realidad era que no se detectaba su alto
contenido alcohdlico y asi permitia lograr propdésitos poco habituales.

La produccion de licores data desde tiempos antiguos. Los documentos
escritos se lo atribuyen a la época de Hipécrates quien decia que los ancianos
destilaban hierbas y plantas en particular por su propiedad de cura de
enfermedades o como tonificantes. Esto en parte era cierto, dado que, hoy dia,

es reconocido que el kummel o la menta ayudan a la digestion.

De estos factores, que los licores son asociados a la medicina antigua y a la
astrologia medieval. A través de los siglos fueron también conocidos como

elixires, aceites, balsamos y finalmente como licores™.

1.1.2 Planteamiento del problema. Las necesidades y las expectativas del
consumidor varien con el tiempo, ya sea por el crecimiento y desarrollo normal
del individuo o por la influencia del entorno. Es normal que nuestras
necesidades cambien con el pasar de los afios, nuestras prioridades se

modifican con la madurez y experiencia, asi como la satisfaccion de la mismaZ.

“‘Las necesidades bésicas perduran con el tiempo y se relacionan con
aspectos fisicos y ambientales como la necesidad de comer o la necesidad de
tener un lugar donde vivir*® mientras que otras aparecen con el tiempo, por lo
gue toda organizacion debe considerarlas para crear bienes y servicios que

permitan satisfacer estas necesidades orientandolas hacia una oportunidad de

! http://www.alambigues.com/licores.htm-20 de noviembre del 2010.
2 http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente (econom%C3%ADa)20 de noviembre del 2010.
3 http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente (econom%C3%ADa)20 de noviembre del 2010.
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negocio, en este caso el consumo de licores de fruta en la ciudad de Santiago
de Cali-Colombia.

Por todas las razones anteriormente expuestas este investigacion tiene el reto
de indagar cual es el mercado potencial para el licor y establecer cuél de estos
sabores lulo, maracuya o uchuva es el mas conveniente, que se diferencie de
los productos y presentaciones del mercado actual, y que sea un producto que
satisfaga las necesidades del usuario, con la calidad requerida, estabilidad en
su consistencia, facilidad de uso y consumo, siempre dispuesto a la

comodidad para el disfrute del consumidor.

Después de lo planteado anteriormente se hace la siguiente pregunta: ¢Qué
estratégica de mercado debe aplicar en la investigacion para el lanzamiento

del nuevo producto?

Formulacion. Valoracion mediante un estudio de mercado de la viabilidad de

comercializar un licor de fruta en la ciudad de Santiago de Cali-Colombia.

1.2 OBJETIVOS.

121

1.2.2

Objetivo general. Elaborar un estudio de mercado para la viabilidad de
comercializar un licor de fruta en la ciudad de Cali, estableciendo el sabor mas
conveniente, ya sea lulo (Solanum quitoense), maracuya (Passiflora edulis) o

uchuva (Physalis peruviana L.).

Objetivos especificos.
e Analizar y describir el mercado del licor de futas en la ciudad de Cali
para obtener la demanda potencial.
o Disefiar las estrategias de mercadeo para introducir el nuevo licor de
frutas al mercado actual.

e Describir el impacto socio- econémico producido por el proyecto

10



1.3 JUSTIFICACION
Las bebidas alcohdlicas hoy en dia, han ido incrementando su participacion en el
mercado, ademas de su facilidad de acceso al publico; podemos encontrarlas en
diverso numero de establecimiento alrededor de la cuidad, ademas de ello se

pueden encontrar en diversas presentaciones y precios.

El mercado es cada vez mas competitivo es por ello que se debe estar innovando
constantemente si es que una empresa desea seguir realizando sus funciones.
Como una alternativa a esto, se presenta el siguiente proyecto, el cual se basa en
un estudio de mercador del “Licor de Frutas”, utilizando para ello determinadas

frutas seleccionadas por el equipo de trabajo”.

Asociado a lo anterior la investigacion busca desarrollar una capacidad de
busqueda y seleccién de ideas de negocios, asi como la elaboracion de un estudio
de mercado como instrumento previo de planificacion y analisis para el

lanzamiento de un nuevo producto.

La investigacion que se desarrolla, se fundamenta en las razones de satisfacer
las necesidades y expectativas de los consumidores del mercado identificado; el
estudio se realizara en una parte de la poblacion de la ciudad de Cali,
especificamente en los estratos 5 y 6, debido a que alli se localizan la mayor

parte de los establecimientos para este tipo de producto.
1.4 MARCO DE REFERENCIA

1.4.1 Marco tedrico. “El estudio de mercado puede de definirse como una iniciativa
empresarial con el fin de hacerse una idea sobre la viabilidad comercial en una

actividad econémica”

. Ocupandose de hacer la evaluacién de cada uno de los
componentes del negocio e identificando los riesgos, elaborando estrategias
que permitan tomar decisiones adecuadas con el fin de obtener ventaja de

estos.

* www.gestiopolis.com/.../epoca-crisis-cambio.htm-20 de noviembre del 2010

% http://es.wikipedia.org/wiki/Estudio de mercado-20 de noviembre del 2010
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Una de las ventajas de llevar a cabo un estudio de mercado es que este
permite obtener informacion necesaria para la introduccién y establecimiento
del producto, accediendo a una visibn mas amplia del sector donde se aspira
competir. “El estudio de mercado es una herramienta indispensable a la hora
de poner en marcha un proyecto empresarial sea cual fuere su magnitud y la

experiencia empresarial de su promotor o promotores”®

. Ayuda a definir una
oportunidad con profundidad, de tal manera que minimice el riesgo de las
variables externas, y permita definir mecanismos de control sobre las variables

propias del proyecto en el momento del desarrollo de la idea.

Es importante determinar las herramientas que van a servir como soporte para
el desarrollo del plan y lograr que estas se ajusten de tal manera que permitan

una obtencién de informacién lo mas concreta.

Ademas “es un documento que recopila y analiza sisteméaticamente un
conjunto de antecedentes econdmicos que permiten juzgar cualitativa y
cuantitativamente las ventajas y desventajas de invertir en una determinada

idea empresarial”’

y su principal objetivo es poder crear un documento vivo y
funcional que ayude a sus ejecutores a desarrollar actividades que puedan

cumplir con los objetivos del proyecto.

La determinacion del area de influencia de un proyecto corresponde al ambito
geografico, por lo que debe precisarse si su alcance es a nivel subregional,
regional o nacional. En el caso de proyectos productivos, debera indicarse,
adicionalmente, si es de exportacion, sefialdndose el o los mercados objetivos.
El estudio de mercado debera prever, dentro del area de influencia, la
recopilacion y el andlisis de informacion, de caracter fisiografico,

socioecondmico, demografico, cultural, juridico y politico, informacién que se

6 BERMEJO, Manuel. La creacién de la empresa propia: consejos basicos para su puesta en marcha con
éxito. Espafia: Mc Graw Hill.1994.p. 69
! COCUY, Julian. Iniciativa y Gestion Empresarial: Manual para el pequefio y mediano empresario.
Colombia: Instituto Tecnol6gico Municipal Antonio José Camacho. 2000. p.21
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especificard para cada sector en los apartados siguientes. A fin de asegurar la
obtencion de un estudio sélido y consistente, es preciso sefalar, que en todo
proceso de investigacion, no debe pasarse por alto la adopcién del método
cientifico, el que comprende una serie de etapas, entre otras, las siguientes:

e Justificacion del estudio o investigacion Planteamiento del problema
(definicién, marco tedrico e hipétesis).

o Obijetivos del estudio.

e El disefio de investigacion, que comprende: contenido, identificacién de
fuentes de informacién primarias y secundarias, definicion de las
unidades a investigar y el marco muestral, adopcion de censo o
muestra, determinacién de recursos, seleccidon, reclutamiento y
entrenamiento de personal, recopilacion de informacion, tabulacion,

analisis y presentacion de resultados.

La caracterizacion o definicién del producto o de los servicios que prestaran los
distintos sectores; el estudio de la oferta y demanda actual y esperada asi como
un andlisis de precios de tipo horizontal contemplando los componentes como
tendencia secular, ciclica, estacional e irregular, cuando se trate de los sectores

productivos y del energético e identificando los beneficios.®

En la elaboracion de todos los licores esta permitida:

e La adicién de azlcar en dosis que pueden oscilar entre 80 y 250 gr/litro
para el patxaran y los licores de patxaka y feijoa y solamente entre 5 y
30 gr/l en el licor de hierbas.

e La adicién de caramelo y sacarosa.

Quedan prohibidas las siguientes practicas:
e La maceracion de frutos destruidos o en pulpa.

e El calentamiento del producto en maceracion.

® AAKER, David A. y DAY, George S. Investigacion de mercados. Mc Graw Hill. 3ra edicion.
13



e La adicion de &cido citrico al producto final.

Todos los elaboradores de licores de hierbas y frutas, deberan disponer de
documentos con la descripcion detallada del proceso de elaboracion que siguen
para cada tipo de producto.

Llevaran un registro actualizado de proveedores y deberan asimismo disponer
de las fichas técnicas o especificaciones correspondientes a las materias
primas que utilicen y llevar al dia un registro de entradas de las mismas en el
gque anotardn como minimo la fecha de entrada, el nombre de la materia prima

en cuestion, la cantidad suministrada y el lote al que pertenece.

El cddigo asignado a los productos ya elaborados, para indicar el lote del que
forman parte, identificara siempre a producto homogéneo (misma especialidad
o tipo de producto y condiciones de elaboracion idénticas) y a partir de dicho
codigo deberan poderse conocer qué materias primas lo componen (y a su vez
los cédigos de lote de estas Ultimas) asi como los registros relativos a todas las

operaciones de autocontrol vinculadas a dicho lote.

Ademas se debera llevar un registro de salidas de producto con la informacion
necesaria para conocer el destino primero de todas las unidades que conformen

un lote.®

Factores legales.

Nombre Participacion Porcentual de Licores

Descripcion Ordenanza 085 / 99, Decreto Reglamentario 3071 / 97 y Ley 788 /
02 y estd constituido por el consumo de licores de graduacion alcoholimetrica

de més de 20° alcoholimetros, en la jurisdiccion del Departamento del Valle.

% http://es.wikihow.com/fabricar-vino. Noviembre 5 del 2010
14



Costo TARIFAS: (Por Botella de 750 CC y 1000 CC) Licores de mas de 20°
hasta 35° alcoholimetricos es de: $288 por grado alcoholimetro. Licores de mas
de 35° alcoholimetricos es de: $333 por grado alcoholimetrico.

Lugar de atencion Secretaria de Hacienda Departamental - Subsecretaria de
Impuestos y Rentas

Vencimiento Periodo de causacion para productos nacionales es quincenal. //
La presentacion de la declaracion y pago de la participacién porcentual de
licores es de 5 dias calendarios siguientes al periodo de causacion. Para

productos importados se causan en el momento de ingreso al Departamento.

Responsable Productos Nacionales el responsable es: Productores. Productos

Importados son responsables: Importadores y Distribuidores.™

Entorno social. Jovenes que prefieren la independencia y manejan altos
presupuestos personales, Un pais que envejece y consumidores cada vez mas

informados. Son las nuevas tendencias sociales de nuestro pais.

Aparicién de los “Dinkis’(double income, not kids): parejas jévenes en que
ambos trabajan, pero no tienen hijos aun, disponiendo por lo tanto de un
ingreso muy alto para sus gastos personales, viajes y bienes sofisticados dentro

del hogar.**

Estadisticas de consumo en la cuidad. El gusto etilico de los calefios esta
reflejado en un estudio de mercado de la firma Nielsen que sirvié de soporte a la
Industria de Licores del Valle para sus estrategias de ventas. Segun el estudio
en la ciudad de Cali se vende 45.2 millones de litros y de acuerdo al analisis de
los canales de distribucién, el 50% de la poblacion consume cerveza, incluso
para acompafiar comidas en restaurantes. EI mismo estudio muestra que el

28% de las ventas de licor corresponden a aguardiente; el 17% es ron,

19 http://www.valledelcauca.gov.co/index.php-20 de noviembre del 2010
1 http://www.valledelcauca.gov.co/index.php-20 de noviembre del 2010
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principalmente el Ron Viejo de Caldas; el 6% vino, el 2% vodka y el 4%
aperitivos.™El crecimiento en el sector de licores ha sido de un 4% anual desde
el 2005.%°

Mercado objetivo. EI consumidor al que nos queremos dirigir, esti
formado principalmente por Hombres y Mujeres, con una edad comprendida
entre 18 — 44 afios, que vive en la Regién Metropolitana, con una clase social
mayoritariamente Media — Alta, concurren establecimientos de estratos 5y 6

donde se realizaron las encuestas a sus propietarios o administradores.

1.4.2 Marco conceptual. EI mercado “es el lugar o sitio donde se realiza la

transacciéon y supone cinco elementos fundamentales: por lo menos un
comprador, un vendedor, una oferta, una retribucion légica a cambio de la
oferta y un ambiente adecuado que brinde tranquilidad, comodidad y que
permita la interaccion positiva entre los elementos”. En el mercado se define el
libre juego de la oferta y la demanda, siendo la oferta “el conjunto de bienes o
mercancias que se presentan en un mercado con un precio concreto y un
momento determinado” y la demanda “el volumen total que compraria un grupo
de clientes, en un area geografica en un periodo de tiempo y en un medio

ambiente de mercado definidos, bajo un programa previo de mercadeo”.

En este juego participan los productores y los compradores y/o consumidores
finales. Es importante destacar la diferencia entre estos dos términos: se
entiende por comprador “aquella persona o grupo de personas que adquieren
para si 0 para terceros una oferta a cambio de una retribucion l6gica” y por
consumidor final “la persona o grupos de personas que utiliza y consume
satisfactoriamente un producto o servicio, ya sea adquirido por este o por

terceros™*,

12 http://www.elpais.com.co/elpais/-20 de noviembre del 2010

13 http://www.dinero.com/Home.aspx- 20 de noviembre 2010

% URIBE, Alberto Hernén de J. Mercadeo Proactivo: conceptos y bases para la formulacién de
estrategias. Colombia: Marin Vieco Ltda. 2002. p 10-13
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1.5 METODOLOGIA

1.5.1 Tipo de estudio. Cuantitativo, cuyo objetivo principal es clasificar
consumidores en grupos similes, en busca de espacios de mercado para
introducir nuevos productos o generar nuevas formulas de un producto y/o
servicio existente. Se utilizan para establecer los segmentos naturales del
mercado de consumidores, conocer en detalle los habitos, comportamientos,
actitudes y preferencias de los componentes del grupo, sus dimensiones, la
participacién de marcas especificas, las variables que definen la compra del
producto y las sutilezas que determinan la decisiébn en pro de una marca

especifica.™

1.5.2 Fuentes de informacion y técnicas de recoleccion.

e Primarias: Dentro de esta fuente de informacion primaria, estan las
consultas, entrevistas y testimonio de los expertos que se consulten
sobre el tema, o la informacion facilitada por las empresas que se
dedican a esta actividad. Entre las técnicas de recoleccion de datos se
encuentran las entrevistas a expertos, encuestas a consumidores y
establecimientos de comida y analisis de bases de datos otorgados

incluyendo su tendencia y perspectiva en el tiempo.

e Secundarias. Las fuentes de informacion secundaria que se utilizan en
este proyecto son los diferentes libros, tesis, monografias y articulos de
publicaciones de los cuales se obtiene informacién de primera mano, la
cual permite conocer a fondo en qué consiste un estudio de mercado y
como se comporta el sector fruticola, las pequefias y medianas
empresas, en especial el subsector de bebidas alcohdlicas, donde se
encuentran ubicadas las empresas que producen este tipo de
productos. Existen otras fuentes secundarias como son las bases de

datos solicitadas en los organismos especializados.

1> www.ariel.cl/span/esmer01.htm Noviembre 5 del 2010
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1.5.3. Procedimiento. La metodologia para el desarrollo de este proyecto consiste
en la elaboracion de un estudio de mercado donde se desarrolla el estudio de
aspectos como: el mercado, lo técnico operativo, financiero, organizacional y
legal; donde cada objetivo especifico se convierte en una fase, en la cual hay
gue cumplir una serie de pasos consecutivos, con los cuales se esta llevando
a cabo el cumplimiento del objetivo general y el propdésito del proyecto. A

continuacién, en el cuadro 1 se explica cada una de las actividades.

Cuadro 1. Etapas de la metodologia.

FASE ACTIVIADES

¢ Recoleccién de informacién secundaria
sobre el sector de bebidas alcohdlicas

e Anadlisis de la informacién recolectada e
identificacion de otras necesidades de
informacién. Se parte de la clasificacion
de la informacién de acuerdo con las
requeridas para el cumplimiento parcial
del primer objetivo y se define que otra
informacién se requiere para su
cumplimiento total. Si esta no se
encuentra en fuentes secundarias se
hace necesario acudir a las fuentes
primarias.

* Recoleccién de informacién primaria
sobre el mercado de las bebidas
alcohdlicas. Esta se obtiene a través de
entrevistas con los representantes de
establecimientos que se dedican a dicha
actividad.

* Recoleccién de informacion primaria del
consumidor a través de encuestas para lo
cual sera necesario definir el
correspondiente disefio muestral.

+ Tabulacion y analisis de los resultados de
la encuesta. Se utilizaran graficos de
frecuencia y se haran los
correspondientes cruces de variables
para contribuir al andlisis del mercado.

» Descripcion de las caracteristicas del
producto, las cuales se refieren al sabor,
textura, contenido y presentacion.

* Analisis del mercado mediante la
definicién del mercado meta la demanda

Descripcién y analisis del mercado de
bebidas alcoholicas.

* Analizar las estrategias de precio,

Disefi r i mer .,
sefio de estrategias de mercado promocion y plaza.
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Andlisis DOFA

Disefiar la propuesta publicitaria de
lanzamiento.

Descripcién del impacto socio-
econémico del estudio de mercado

Una vez desarrollado el estudio de
mercado se definira el impacto que el
mismo tiene en los niveles relacionados

Fuente: El autor
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2. DEFINICION DEL PRODUCTO.

2.1 Definicién de las caracteristicas.

Como herramienta para la definicién y descripcién de las caracteristicas de cada

uno de los productos a desarrollar (licor de lulo, maracuya y uchuva), se elaboro

una tabla que contiene informacién general sobre licor en cuanto a su

composicion, presentacion, caracteristicas fisicoquimicas, caracteristicas fisicas y

organolépticas; asi como las caracteristicas microbiolégicas.

Cuadro 2. Ficha técnica del licor de fruta.

Producto: Licor de fruta.

Descripcion: Producto 100% natural

Es un mosto diluido y fermentado, obtenido por la desintegracién y tamizado
de la fraccion comestible del fruto fresco, sano, maduro, limpio y desinfectado.
El mosto es refinado en malla 0,5 mm

El licor es madurado y empacado asépticamente para su conservacion.

Composicion:

Mosto de fruta, azucar, levadura y alcohol.

Presentacion:

Botella de vidrio de 1000 cm®.

Caracteristicas fisicoquimicas

°Brix minimo: 12-14

Nivel alcohélico: 25-30%

Caracteristicas organolépticas

Color: Propio de la fruta

Aroma:

Sui Generis (Propio de la fruta)

Caracteristicas microbiolégicas

Caracteristica

Especificaciones

Recuento Total de Mesdfilos (UFC/g)

20.000 — 50.000 UFC/g

Coliformes Totales (NMP/g)

9-29/g

Coliformes Fecales (NMP/q)

Menor 3 /g

Fechas de vencimiento:

Si hay variacién extrema de la temperatura de
almacenamiento puede estar hablando de un periodo
variable.

Forma de conservacion:

Mantener en un lugar fresco.

Empaque :

Botellas de vidrio.

Condiciones de transporte:

Transporte, en condiciones higiénicas, que conserven
las caracteristicas del producto.

Usos:

Elaboracién de cocktails y cocina fusion

Poblacién de consumo:

Mayores de 18 afios.

Fuente: Informacién recopilada por el autor atreves de las entrevistas realizadas a

expertos en el tema
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3. ESTUDIO DEL MERCADO

3.1 INVESTIGACION DEL MERCADO

3.1.1 Obijetivos de lainvestigacion

3.1.2

Distinguir cuales son los establecimientos (Restaurantes, hoteles y clubes)
que consumen licores de frutas “aperitivos”.

Distinguir las razones por las cuales estos establecimientos consumen
licores de frutas “aperitivos”.

Identificar cual es el sabor, presentacion y cantidad que mas demanda
tiene en la venta de licor de fruta “aperitivo”.

Indagar y verificar si los establecimientos tienen conocimiento de aperitivos
de lulo, uchuva y maracuya4, si estan dispuestos a consumirlo.

Averiguar cudl es el sabor de licor de fruta “aperitivo” ofrecido en este
proyecto que les gustaria consumir a los establecimientos.

Identificar cuéles son las necesidades, deseos y expectativas de los
clientes potenciales

Saber cuales son las presentaciones de licor de fruta “aperitivo” que mas
consumen y en que presentacion le gustaria encontrar el licor y precio a
pagar

Identificar la frecuencia y cantidad de consumo de licor de fruta “aperitivo”

en los establecimientos

Disefio muestral.

Poblacién: La poblacién a la cual va dirigido el estudio del mercado son los

administradores de restaurantes, hoteles y clubes; ubicados en la ciudad de

Cali de estratos 5 y 6. La cantidad de estos establecimientos, se pueden

observar en el cuadro 3.
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Cuadro 3. Poblacion.

Tipo de negocio Cantidad
Restaurantes 86
Hoteles 32
Clubes 16

Total 134

Fuente: Autor con base en DANE y camara de comercio de la ciudad.

Marco muestral: Es el listado de Administradores de restaurantes, hoteles y

clubes, los cuales estan relacionados en el directorio telefénico.

Unidad de muestreo: El estudio y la aplicacién del instrumento se les hicieron

a los jefes de compra, jefes de seccion de alimentos y bebidas.

El instrumento para la obtencién de datos, fue aplicado en diferentes horarios
y dias de la semana, dependiendo de la disponibilidad de tiempo que puedan

tener las personas a las cudles van dirigidas las encuestas.

Tipo de muestreo: El tipo de muestreo que se llevd a cabo fue probabilistico
por que se tomé la lista de establecimientos y estos se escogieron
aleatoriamente.

Tamafno de la muestra: con base en el nimero total de establecimientos, se
determiné el tamafio de la muestra, considerando un error del 5%, mediante la
siguiente férmula:

N=Nxpxq/{[(N-1) xe2/4]+(p xq)}

n=134x0.9x0.1/{[133 x (0.0025 / 4) ]+0.09}

n=69.66~=70

n: Tamano de la muestra

N: Tamafio de la poblacién

p: Probabilidad de éxito (90%)

g: Probabilidad de fracaso (10%)
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e: Error (5%)

La distribucion de la cantidad de establecimientos a encuestar, se realizo de

acuerdo al tamafio de la poblacion. (Ver Cuadro 3)

Cuadro 4. Tamafio de la muestra.

Tipo de negocio Cantidad
Restaurantes 50
Hoteles 15
Clubes 5

Total 70

Fuente: Calculos realizados por el autor.

3.1.3 Instrumento. Se elaboré una encuesta de 12 preguntas cerradas, con opcion

de seleccion multiple. Este instrumento se aplico a los establecimientos objeto

de estudio, con el fin de determinar la frecuencia, razones y volumen de

compra, asi como el tipo de presentacion y los sabores mas adecuado de los

tres presentados en el proyecto y el valor a maximo a pagar por un botella .

(Ver Anexo 1).

3.1.4 Resultados.

e Consumo de aperitivos: En la Figura 1 se puede observar el consumo de

aperitivo en los establecimientos encuestados es

muestra como resultados la existencia de un mercado consolidado.

Figura 1. Consumo de aperitivos.

88
100 73.3 e
50 26.7
11 20
4 1
. ] - N
Restaurantes Hoteles clubes

M F(s)
B %(s)
F(n)

H %(n)

84.2%, Lo que nos
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Tabla 1. Consumo de aperitivos.

_ SI NO
Tipo de : : : :
o Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Total
establecimiento
(Fs) (%s) (Fn) (%on)

Restaurantes 44 88 6 12 50
Hoteles 11 73,3 4 26,7 15
Clubes 4 80 1 20 5

Fuente: Encuesta realizada por el autor.

e Razones de compra: En la Figura 2 se muestra que las principales razones de
compra son: rendimientos, innovacion, costo y sabor y calidad en su respectivo
orden. Es entendible que el rendimiento se encuentre en primer lugar ya que lo
gue busca el cliente es la sustituciéon parcial en un cocktails del licor de mayor
costo adicionando el nuestro. En segundo lugar se ubica la innovacion ya que
permite la preparacion de nuevas mezclas, permitiendo la preparacion de diversos
pedidos en cuanto a cantidad y sabor se refiere. En orden de prioridad sigue el
costo ya que lo que se busca es la relacion precio-rendimiento. En cuanto a la
calidad lo que se busca son unas caracteristicas organolépticas caracteristicas a
la sabor de la fruta, que el producto bajo condiciones de almacenamiento
adecuadas conserve sus propiedades, que en reposo no sufra el fenémeno de

asentamiento o éste se presente de una manera muy sultil
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Figura 2. Razones de compra.
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Tabla 2. Razones de compra

M Frecuencia (F)

B Porcentaje (%)

item Frecuencia (F) Porcentaje (%)
Costo 8 13,56
Innovacion 14 23,73
Sabor y calidad 6 10,17
Rendimiento 27 45,76
Otros 4 6,78

Fuente: Encuesta realizada por el autor

e Consumos por sabor: En toda la poblacién a la cual se dirigio el estudio de

mercado se pudo observar una tendencia general en cuanto a los sabores mas

utilizados, los dos primeros en orden de consumo fueron: baily’s y triple sec;

los cuales son los mas utilizados por los establecimientos.

De igual manera se pudo establecer “otros aperitivos” sabores cuyo consumo

es superior al 41,67 % y que pueden tener un potencial de consumo.
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Figura 3. Consumos por sabor.

Otros aperitivos 41.66666667

Bailey's 5.6666666
Triple sec 16.66666667 M Porcentaje (%)
Licor de Café M Frecuencia (F)
Amaretto
0 10 20 30 40 50
Tabla 3. Consumo por sabor
Sabor Frecuencia (F) Porcentaje (%)
Amaretto 3 12,50
Triple sec 4 16,67
Licor de café 3 12,50
Bailey’s 4 16,67
Otros aperitivos 10 41,67

Fuente: Encuesta realizada por el autor

e Presentacion adquirida: En la Figura 4 se observa que la mayoria de
establecimientos encuestados adquieren la presentacién de la botella 750 cm®.
Esta presentacion es la mas comun del mercado actual, pero no es la que presta

los mejores beneficios para los establecimientos.

Figura 4. Presentacion adquirida.
8.47% 0.00%

11.86%

=

M 1/2 Botella
B Botella de 750cm3
Botella de litro

B Otros
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Tabla 4. Presentacion adquirida.

Presentacion Frecuencia (F) Porcentaje (%)
% Botella 0 0
Botella de 750cm?® 47 79,66
Botella de litro 7 11,86
Otros 5 8,47

Fuente: Encuesta realizada por el autor

e Existencia de los sabores del proyecto: En la Figura 5 se puede observar

que es casi nula de la existencia de los sabores del proyecto, el porcentaje que

da un si es sobre licores artesanales producidos a nivel de pueblos en nuestro

pais, no a nivel industrial y de sabor no muy apetitoso.

Figura 5. Existencia de los sabores.

6.78%

/

Tabla 5. Existencia de los sabores.

m Si

E No

items Frecuencia (F) Paorcentaje (%)
Si 4 6,78
No 55 93,22

Fuente: Encuesta realizada por el autor

e Consumo de licor del proyecto: La tendencia de los establecimientos es de

un consumo aceptable, puesto que como pudimos observar el mercado de la

ciudad vas més por los rendimientos que por la innovacion del mercado.
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Figura 6 .Consumo del licor del proyecto.

Tabla 6. Consumo del licor del proyecto.

32.20%

| Si

E No

items Frecuencia (F) Paorcentaje (%)
Si 40 67,80
No 19 32,20

Fuente: Encuesta realizada por el autor

e Sabor preferido por los consumidores: En toda la poblacion a la cual se dirigié

el estudio de mercado se pudo observar una tendencia general en cuanto a él

sabor mas apetecido de consumo que fue el de maracuya. (Ver figura 7).

Figura 7. Sabor preferido por los consumidores.

Uchuva
Maracuya

Lulo

H Porcentaje (%)

B Frecuencia (F)
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Tabla 7. Sabor preferido por los consumidores

60

Sabor Frecuencia (F) Porcentaje (%)
Lulo 19 32
Maracuya 32 53
Uchuva 10 15

Fuente: Encuesta realizada por el autor.
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o Caracteristicas requeridas por el cliente: Segun los datos obtenidos en la

encuesta, el cliente le dan una gran importancia al sabor, puesto que con

algunas existencias no industriales de licores de futas en el mercado con

sabores no deseados, lo cual los hace poco apetitoso; en segundo lugar

tenemos el color dado que como son frutas de colores exoticos darian una

gran demanda visual teniendo su color caracteristico en el licor y por tercero

su presentacidén que sea en botella de vidrio y etiqueta alusiva al fruto.

Figura 8. Caracteristicas del producto

11.86%

Tabla 8. Caracteristicas del producto

M Sabor
m Color

Presentacion

item Frecuencia (F) Porcentaje (%)
Sabor 30 50,85
Color 22 37,29
Presentacion 7 11,86
Fuente: Encuesta realizada por el autor.
Figura 9. Caracteristicas de presentacion
m Vidrio
M Plastico

94.92%

Tabla 9. Caracteristicas de presentacién

item Frecuencia (F) Porcentaje (%)
Vidrio 56 94,92
Plastico 3 5,08

Fuente: Encuesta realizada por el autor
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Figura 10. Caracteristicas del color

.30.51%

Tabla 10. Caracteristicas del color

M Incoloro

M Caracteristico al fruto

item Frecuencia (F) Porcentaje (%)
Incoloro 18 30,51
Caracteristico al fruto 41 69,49

Fuente: Encuesta realizada por el autor.

e Tipo de presentacion:

En la Figura 11 se

observa que la mayoria de

establecimientos encuestados tiene una marcada preferencia por la presentacion

litro, ya que permite un mejor manejo al “Bartender”, brindandole comodidad,

evitandole el desperdicio y ahorrando tiempo

Figura 11. Tipo de presentacion.

Tabla 11. Tipo de presentacion

4.29% 7.14%

]f‘ 28.57%

60.00%

m500cm3
m750cm3
Litros

H Otros

Presentacion Frecuencia (F) Porcentaje (%)
500 cm® 5 7,14
750 cm’ 20 28,57
Litro 42 60,0
Otros 3 4,29

Fuente: Encuesta realizada por el autor.
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e Valor a pagar: La respuesta que tuvo la frecuencia mas alta en cuanto al valor
dispuesto a pagar por el aperitivo fue correspondiente a menos de 35.000 mil
pesos y esto se debe a un factor principal, la relacién cantidad-rendimiento, ya que
es importante que los costos en cuanto a la elaboracion de cocktails en los
establecimientos se mantengan o su incremento sea muy bajo con la utilizacién de
aperitivos, pero con un buen rendimiento. Esto sin dejar de lado la calidad y la
innovacion del producto. El rendimiento es la variable determinante en el
momento de tomar la decisién de pagar menos de 35.000 mil pesos por botella

(1000 cm®) de aperitivo. (Cerca del 51 % de los encuestados). (Ver Figura 12)

Figura 12. Valor a pagar

7%

B Menos de 25.000
M Entre 25.000 y 30.000

Entre 30.000 y 35.000
51% y

S~

B Mas de 35.000

Tabla 12. Valor a pagar

items Frecuencia (F) Porcentaje (%)
Menos de 25.000 10 17
Entre 25.000 y 30.000 15 25
Entre 30.000 y 35.000 30 51
Mas de 35.000 4 7

Fuente: Encuesta realizada por el autor

e Cantidad promedio de compra: La tendencia general en cuanto a la compra
promedio de licor de frutas, por parte de los diferentes tipos de
establecimientos a los cuales estara dirigido el producto arroj6 como resultado
que la mayoria de los establecimientos tienden a compra entre 22 y mas

botellas al mes de licor de frutas. Asi mismo esta cambiard de acuerdo al
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volumen de consumo de cada uno de los establecimientos y a la rotacion de

inventario de los mismos. Ver Figura 13.

Figura 13. Cantidad promedio de compra.
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Tabla 13. Cantidad promedio de compra

M Porcentaje (%)

Entre 22 o mas

Cantidad (unidades) Frecuencia (F) Porcentaje (%)
EntreOy 7 2 3,39
Entre8y 14 4 6,78
Entre 15y 21 17 28,81
Entre 22 o mas 36 61,02

Fuente: Encuesta realizada por el autor

e Frecuencia de compra: La tendencia general en cuanto a la compra de

aperitivos, por parte de los diferentes tipos de establecimientos a los cuales estara

dirigido el producto arroj6 como resultado que la mayoria de los establecimientos

tiene una frecuencia de compra quincenal. Asi mismo esta cambiara de acuerdo al

volumen de consumo de cada uno de los establecimientos y a la rotacion de

inventario de los mismos. Ver Figura 14.
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Figura 14. Frecuencia de compra.
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Tabla 14. Frecuencia de compra.

items Frecuencia (F) Porcentaje (%)
Diario 0 0
Semanal 16 23,73
Quincenal 30 44,07
Mensual 19 28,81
Esporadico 5 3.39

Fuente: Encuesta realizada por el autor.

3.2 ANALISIS DE MERCADO.

3.2.1 Demanda Un aspecto bastante importante es la demanda, y los diferentes

tipos de esta determinaran un estimado de ventas. “La demanda de mercado

de un producto es el volumen total que compraria un determinado grupo de

clientes en un determinado periodo y area geografica™®.

Para efectos del desarrollo del proyecto hay que tener en cuenta tres tipos de

demanda:

o Demanda potencial: Se debe considerar la cantidad de aperitivos que

estarian dispuestos a consumir los establecimientos objeto de estudio y

para esto es necesario determinar el mercado potencial, y dentro de este la

demanda. El mercado potencial se define como “El volumen maximo de

ventas (en unidades fisicas o0 términos monetarios), que podria estar

'® KINNEAR, Thomas C. Investigacién de mercados un enfoque aplicado. Colombia: Mc Graw Hill.

2000.p.715
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disponible para todas las empresas de un sector durante determinado
periodo de tiempo, nivel de gastos de actividades de marketing concreto y
unas condiciones del entorno especificas™’ ; en el caso particular de este
proyecto la demanda potencial se definiria como cantidad de aperitivos que
la poblacién (hoteles, restaurantes y clubes) estaria dispuesto a comprar.
Tomando como base la cantidad de aperitivos que compran los

establecimientos objetos de estudio, se determino la demanda potencial.
El consumo de la bebidas alcohdlicas en Cali es de 45200.000 litros
anuales de los cuales el 4% pertenecen a aperitivos, 1o que quiere decir es

que 1'808.000 litros es la demanda potencial del proyecto

Figura 15. Consumo de bebidas alcohdlicas en Cali

400%-  Porcentaje " Cerveza
B Aguardiente
6.00% 2-00%\ Ron
17.00% _—2 50.00% m Vino
H Vodka
28.00% Aperitivos

Dp =45’200.000 litros x 4%
Dp = 1’808.000 litros anuales de aperitivo

o Demanda especifica: Esta demanda especifica depende de lo que el
cliente busca. Si se tiene en cuenta que hay un porcentaje de 40% en
otros, lo cual lo transforma en nuestro mercado directo y que este
porcentaje es dividido en 10 tipos de licores de fruta, es ahi donde debe de

llegar nuestro producto.

De= 1’808.000 litros x 40%
De= 732.200 litros x 10 tipos de aperitivo.

" KOTLER, Philip. Direccién de Marketing. Espafia: Prentice Hall. 2000.p.137
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De= 72.320 litros / aperitivo

Con la variacion de que solo el 62% de los clientes estarian dispuestos a
utilizar el nuevo producto la demanda especifica seria de 44.838 litros

anuales.

Demanda proyectada: La manera de determinar el incremento en la
participacion para los préximos afios, serd estableciendo una demanda
proyectada equivalente al crecimiento del sector. Para efectos de la
determinacion de esta demanda se tendran en cuenta los datos de
aumento en el consumo de los afos 2005 en adelante, la cual fue de un
4%,

Con una variacion del 4%, se estima que el crecimiento del mercado para
los dos siguientes afios es de 46.158 litros y de 48.004 litros

respectivamente.

3.2.2 Mix de marketing.

Fijacién de precio. Dadas las funciones de demanda y de precios de los
competidores, se tiene una referencia con la cual se puede determinar el

método mas eficaz para la fijacion de precio.

Segun el planteamiento desarrollado en este estudio de mercado, se
determiné que el método que mas se ajusta a las caracteristicas del
producto es el de fijacion de precio, segun los precios de la competencia y
el rango de precios que estan dispuestos a pagar los potenciales clientes.
Teniendo en cuenta el costo por botella (1000 cm®) de aperitivo, se fij6 un
valor de venta de 32.000 pesos. Este precio permite agregar un margen
estandar al costo del producto, es decir que dicho producto contara con un

valor porcentual determinado de acuerdo a su costo unitario.

'8 www.elpais.com - Cali Colombia econémicas Calefios prefieren la Calefios prefieren la pola y el guaro.mht-20 de enero

del 2010.
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Promocion de ventas. La promocién de ventas proporciona un incentivo a
la compra; es un elemento clave en las campafias de marketing y consiste
en un conjunto de instrumentos “generalmente a corto plazo” disefiados

para estimular la compra de determinados productos o servicios.

Las herramientas de promocién de ventas varian en sus objetivos
especificos y se determinan de acuerdo al perfil del consumidor potencial y
las caracteristicas del producto. Al tener un alto impacto sobre aquellos
consumidores que cambian con frecuencia de marca, se deben direccionar
los esfuerzos hacia estrategias de promociéon de ventas que ofrezcan un
precio bajo, un valor aceptable o algun tipo de regalo. No con esto se
garantiza la fidelidad de la marca. Al ser un producto nuevo en el mercado,
se piensa introducir bajo las siguientes herramientas de promocion en

ventas:

= Muestras gratis: Constituye una cantidad de producto que se
distribuye de forma gratuita con el objeto de que la prueben los
consumidores. Seran entregadas a los clientes potenciales en una
botella plastica de 45 cm?®.

= Regalos: Son mercancias que se ofrecen a un costo relativamente
bajo o gratuitamente como incentivo para realizar la compra de un
producto. En este caso especifico se otorgara una unidad adicional
a la hora de adquirir el producto.

= Descuento por pronto pago: Si el valor correspondiente a la compra
del producto, es cancelado en su totalidad en el momento de
entrega, el cliente (mayoristas) se hard acreedor a un descuento del
10% sobre el monto total de la factura. También se concedera un
descuento del 5% si el pago se realiza antes de 8 dias habiles a

partir de la entrega.

Producto. “Un producto es algo que puede ser ofrecido en un mercado

para satisfacer un deseo o una necesidad”.
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En el momento de desarrollar la planificacion de oferta del producto es

necesario, tener en cuenta cinco dimensiones o niveles de producto, asi:

= Beneficio béasico o sustancial: aquel beneficio que realmente le interesa
adquirir al cliente.

= Producto basico o producto genérico

= Producto esperado: conjunto de atributos y condiciones que los
compradores habitualmente esperan y con los que estan de acuerdo
cuando compran el producto.

= Producto aumentado: Aquel que sobrepasa las expectativas de los
clientes.

= Producto potencial: Referido al sistema de consumo total del

comprador.

"Cada nivel afiade mas valor al producto para el consumidor, y en conjunto

constituyen la jerarquia de valor para el cliente”.

En el caso particular del producto que se va a desarrollar el beneficio
basico se refiere a “innovacion del sector de bebidas alcohdlicas”, para el
segundo nivel se requiere el producto cuente con una vida util prolongada
sin cambiar sus atributos y ademas sea practico. Dentro del conjunto de
atributos que se espera tenga el producto el mas importante es que tenga
unas caracteristicas organolépticas similares al de la fruta fresca y ademas
tenga un rendimiento aceptable y un buen contenido alcohdlico; como
caracteristica principal de producto aumentado el rendimientos de cocktails

y acentué un sabor exético en las comidas.

Plaza.

Sistema de distribucion y canales de distribucion que utiliza la empresa.

El canal de distribucién utilizado por licor de fruta es el siguiente:

Estrategia a utilizar:

O

Estrategia de PUSH: mediante promociones y publicidad al canal, compra
de espacios, etc.
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o Estrategia de PULL: mediante la publicidad masiva al consumidor, como en
el punto de venta.

Canales:

Se distribuirdn en los clubes, restaurantes y hoteles donde finalmente llega al

consumidor final

Propuesta publicitaria. La propuesta publicitaria para el lanzamiento
aperitivos de la marca a proyectar se hara de manera institucional por medio
de un brochure debido a que este documento es el que presenta mas
detalladamente las caracteristicas y cualidades del producto, y de un evento
(150 personas integrado por los mayores consumidores de aperitivos de la
ciudad) en el que se daran a conocer de manera real las bondades del
producto en cuanto a precio, calidad y practicidad del mismo se elaboraran
diversos entremeses y bebidas en las cuales se haran usando como materia
prima los aperitivos, se opto por este tipo de publicidad debido a que el
producto no se vendera a un consumidor final sino a establecimientos que
revenderdn vy reutilizaran el producto para diversos usos segun las
necesidades del mismo. Las invitaciones se hardn de manera electrénica por
medio de un e-mail personalizado en el cual se informara la hora y lugar del
evento, a su vez se entregaran en el mismo los brochure para que las
personas se lleven un recuerdo tangible de la marca y con informaciéon
detallada del producto aparte de la experiencia vivida con el evento. Para el
desarrollo de este lanzamiento se invertiran 6’000.000 pesos, representados

en: el arte, el local, las bebidas y los entremeses entre otros costos.
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3.2.3 Analisis DOFA

Debilidades.
o No contamos con un producto posicionado en el mercado.

o Falta de desarrollo de la linea de produccion.

Oportunidades.
o Sector en crecimiento cada vez mas segmentado buscando innovaciones,
panorama favorable ingreso de nuevos actores a la industria.
o Tendencia a un aumento de la poblacién joven-adulta y aun mayor
consumo de licores de frutas por parte de los consumidores.

Fortalezas.

o Variedad de sabores ofrecidos a nuestro consumidor
o Relacién calidad- precio es bastante buena con respecto otros licores de

frutas.

Amenazas.
o El mercado se encuentra con una amplia gama de competidores directos
e indirectos los cuales ocupan una porcion importante del mercado.
o Altos impuestos que afectan a las bebidas alcohdlicas
Estrategias.
o Estrategia FO.
o Aprovechar las ventajas que nos ofrece el mercado, para de esta forma
conseguir un excelente crecimiento del producto en ventas.
o Reforzary divulgar las propiedades del producto, con el fin de ser una de la
primera opcién de compra por parte del consumidor.
o Estrategia FA.
o Buscar financiacién y asi contrarrestar las altas tasas que ofrece el
mercado financiero para libre inversion.
e Estrategia DA.
o Brindar una excelente imagen a los clientes potenciales, con el fin de
motivarlos y generar sentido de lealtad desde su inicio con el producto.
o Crear continuamente actividades que permitan atraer y retener a los

clientes reales y potenciales.
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o Estrategias DO.
o Realizar acuerdos comerciales con los comercializadores, que le permitan

al producto obtener beneficios financieros
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4. IMPACTOS

4.1 Impacto Econdmico. ElI cumplimiento de los objetivos de este proyecto, genera
vestigios practicos en el conjunto de bienes y actividades que integran la riqueza
de este pais. Pues llevando a cabo el cumplimiento y ejecucion de cada una de las
actividades planteadas. Estos impactos en la economia, también se observan al
analizar la contribucién del desarrollo del sector secundario, ya que al generar
valor agregado en una parte del sector hortofruticola, por medio de Ila
transformacion de las frutas que se producen en la regién y los lugares aledafios,
ademas de favorecer la cadena de valor pues fortaleciendo el sector

agroindustrial.

Es importante tener presente que este tipo de proyectos permiten aumentar la
competitividad de las empresas que ofrecen productos similares, beneficiando al
fin de cuentas a cada uno de los eslabones de esta cadena, pues al generar
nuevas ideas, y diferentes productos, obligan a que sé de un desarrollo en
tecnolégico, productivo y financiero que les permita satisfacer eficazmente las
necesidades de los diferentes consumidores de licores de fruta, que en ultimas
beneficia a la economia por el aumento de la competitividad de un sector que
evoluciona con las necesidades del medio que los rodea y a los diferentes

consumidores que pueden llegar a adquirir mayores cantidades de producto.

4.2 Impacto Social. Este estudio de mercado, tiene trascendencia en el ambito social
de la region, debido a que mediante su actividad, permite generar nueve empleos
directos, con el fin de brindar una estabilidad laborar y econémica a las personas

gue estan vinculadas al mismo.

Se debe destacar la participacion en la cadena agroindustrial hortofruticola de la
region, integrando algunos eslabones, pues la obtencion de la materia prima
directamente con los productores, incentiva a aumentar su capacidad de
produccion y a generar mano de obra. Esto también se aplica a cada uno de los
proveedores vinculados de una u otra forma a las diferentes actividades del

proceso
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5. CONCLUSIONES.

Es necesario tener en cuenta que existen muchas limitaciones al entrar a un nuevo
mercado, como por ejemplo debemos tener una fuente de financiacion importante
(inversores), debemos tener disponibilidad de capital de trabajo y financiero, como
asi también debemos tener en cuenta las depreciaciones y amortizaciones de
nuestros activos. No se deben dejar de lado las variaciones econdémicas que

afectan dia a dia el poder adquisitivo de los potenciales concurrentes.

Es necesario entender como se comporta el mercado y la demanda, es decir como
percibe el consumidor nuestro servicio, en qué tipo de competencia nos
encontramos, que restricciones politicas, legales y econémicas debemos afrontar,
como es el caso del pago de losimpuestos, las retenciones bancarias, o

fendmenos macroeconémicos como la inflacién y la recesion, etc.

Es necesario conocer las fuerzas competitivas de este tipo de negocios, y como

estas afectan a la cadena de valor de nuestra empresa.

El andlisis de nuestro entorno nos puede permitir aprovechar oportunidades, y

prevenir amenazas con anticipacion pudiendo realizar un negocio rentable.
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6. RECOMENDACIONES

Explorar los mercados que se conozcan mejor, ya sea por su similitud cultural o
por su cercania.

Escoger los mercados que ofrecen mejores perspectivas de venta

Seleccionar aquellos mercados cuyos gastos de iniciacion sean menores.
Mantener registros permanentes de la produccién y venta del licor de frutas, asi
poder formar una red de produccién e intercambio de conocimientos y
experiencias con otras empresas.

Implementar estrategias publicitarias orientadas a ofrecer el valor agregado que

los clientes buscan en el producto.
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ANEXO 1: ESQUEMA PARA EL DISENO DEL INSTRUMENTO.

OBJETIVO

NECESIDADES DE INFORMACION

PREGUNTA

POSIBLE RESPUESTA

Distinguir cuales son los
establecimientos (Restaurantes, hoteles
y clubes) que consumen licores de frutas
“aperitivos”.

Determinar cual es el porcentaje de
establecimientos de los estratos 5y 6 que
consumen licores de frutas “aperitivos”.

¢ Su establecimiento consume
licores de frutas “aperitivos”?

Si
No _

a. Costo
o . . ¢Cudles son las razones por las b. Sabory calidad
Distinguir las razones por las cuales Identificar las prioridades y razones por las cuales su establecimiento ¢ Rendimientos
estos establecimientos consumen licores | cuales los establecimientos consumen : ’ Iy —
p P : p e consume licores de frutas d. Innovacion
de frutas “aperitivos”. licores de frutas “aperitivos”. « e -
aperitivos™? e. Otro__
Cual?
a. Triple sec__
- . b. Bailey's
¢ Cuales de los siguientes tipos de yS__
" . o c. Amaretto
licores de fruta “aperitivos” compra - .
. . . . 5 d. Licor de Café
o L, Estimar los sabores de licor de fruta y en qué cantidad mensual? —
Identificar cual es el sabor, presentacion | . e o . e. Otros __
. . - aperitivo” , presentacion y cantidad mensual P
y cantidad que mas demanda tiene en la S Cual?
. P e es la que consumen sus establecimientos
venta de licor de fruta “aperitivo”. . a. Caneca
para poder encontrar una demanda potencial o= 3
) , ., . b. Botella 750 cm
¢En qué presentacion los adquiere LT
L c. Botella de litro
su establecimiento? —
d. Otro__
Cual?
. . ¢ Conoce o sabe de la estancia de Si
- . . Estimar si hay alguna marca o persona . p e >y
Indagar y verificar si los establecimientos . un licor de fruta “aperitivo” con Cual?
. L i produciendo algunos de estos sabores. 2 —
tienen conocimiento de aperitivos de lulo, sabor a lulo. Maracuya o uchuva? No
uchuva y maracuya, si estan dispuestos Estimar cuantos establecimientos estarian ¢,Consumiria alguno de estos tres Si
a consumirlo. dispuesto a consumir licor de lulo, maracuya tipos sabores de licores en su No

0 uchuva

establecimiento?
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ANEXO 1. ESQUEMA PARA EL DISENO DEL INSTRUMENTO.

OBJETIVO

NECESIDADES DE INFORMACION

PREGUNTA

POSIBLE RESPUESTA

Averiguar cudl es el sabor de licor de

¢ Cudles de estos sabores de

fruta “aperitivo” ofrecido en este Estimar cual es el sabor ofrecido en este licor fruta le gustaria a usted S' LMj(r)acuya —
proyecto que les gustaria consumir a proyecto que mas demanda tiene. encontrar primero en el C' Uchuva
los establecimientos. mercado? ' —
a. Sabor
b. Color__
¢ Calificar de 1 a 3 (uno la de a. Incoloro__
Identificar cuéles son las Estimar las caracteristicas que el cliente mayor y tres la de menor Caracteristico al fruto__
. . . q importancia) las siguientes c. Presentacion__
necesidades, deseos y expectativas le gustaria encontrar en el licor de fruta caracteristicas del licor de fruta
de los clientes potenciales “aperitivo” « i ; a. Botella de vidrio__
aperitivo” y que tipo de color y
presentacion prefieren? Botella plastica__
b. Etiqueta neutra __
Etiqueta alusiva al
fruto
Determinar si las presentaciones mas a. 500cm’__
vendidas cumplen con las necesidades . En qué presentacion le b. 700 cm?’_
Saber cuales son las presentaciones del cliente, y distinguir cual es la zstar?a er?contrar el licor? c. Litros__
de licor de fruta “aperitivo” que mas presentacion que el segmento de 9 ' d. Otros__
consumen y en que presentacion le mercado le gustaria encontrar el licor. Cual?__
gustaria encontrar el licor y precio a T . . ¢, Cudanto estaria dispuesto a a. Menos de 25.000
Distinguir el precio que el consumidor ; —
pagar. estaria dispuesto a bacar por un licor de | P29&r su negocio por una b. Entre 25.000 y 30.000__
P fruta “a pergi]tivoe Botella de licor de fruta c. Entre 30.000y 35.000__
P ) “aperitivo”.? d. Mas de 35.000
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ANEXO 1. ESQUEMA PARA EL DISENO DEL INSTRUMENTO.

OBJETIVO

NECESIDADES DE INFORMACION

PREGUNTA

POSIBLE RESPUESTA

Identificar la frecuencia y cantidad de
consumo de licor de fruta “aperitivo”
en los establecimientos

Encontrar la cantidad promedio de . , . . a. 0ab
. ¢ Qué cantidad promedio de compra —

compra de botellas por mes de licor ! B L b. 6a1l0

B e mensual de licor de fruta “aperitivo =
de fruta “aperitivo” por los - L c. 1llals

L tiene su establecimiento? —
establecimientos. d. 16omas
Encontrar cual es la frecuencia de a. Diariamente__
consumo de licor de fruta “aperitivo” ¢Con qué frecuencia su b. Semanal__
en los establecimientos para poder establecimiento consume licor de c. Quincenal__
determinar la cantidad de licor que “aperitivo™? d. Mensual__
consumen. e. Esporadico

Fuente: Autor
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ANEXO: INSTRUMENTO PARA LA RECOLECCION DE INFORMACION
UNIVERSIDAD DE SAN BUENAVENTURA
FACULTA DE INGENIERIA
PROGRAMA DE ING. AGROINDUSTRIAL

Encuesta realizada a los gerentes y administradores de

establecimientos consumidores de licores de fruta.

1. ¢Su establecimiento consume licores de fruta?
Si_ No__

2. ¢Cudles son las razones por las cuales su establecimiento consume licores
de fruta?

Costo__ Sabor y calidad __ Rendimientos__ Innovacién__ Otro___

¢ Cudl?

3. ¢Cudles de los siguientes tipos de licores de fruta compray en qué cantidad

mensual?

TIPO CANTIDAD

Triple sec

Bailey’s

Amaretto

Licor de café

Otros?
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10.

¢En qué presentacién los adquiere su establecimiento?
Y% Botella__ Botella (750cm®) __ Botella (1000cm® __ Otro__

¢Cual?

.Conoce o sabe de la existencia de un licor de futa con sabor a Lulo,
Maracuyé o Uchuva?

Si__ ¢Cual? No

¢Consumiria alguno de estos tres tipos de sabor de licor en su

establecimiento?
Si__ No__

¢Cudl de esto sabores de licor de fruta le gustaria a usted encontrar primero

en el mercado?
Lulo__ Maracuya __ Uchuva__

¢, Calificar de 1 a 3 (1 es el mayor importancia y 3 la de menor importancia)

las siguientes caracteristicas del licor?
Sabor __ Color __ Presentacién
a) ¢Quétipo de color le gustaria encontrar el licor?
Incoloro __ Caracteristico del fruto
b) ¢Qué tipo de material te gustaria el envase?
Plastico __ Vidrio __
¢En qué presentacién le gustaria encontrar el licor?
Botella (500cm®) __ Botella (750cm®)__ Botella (1000cm®___ Otros____
¢Cual?
¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una botella de licor de fruta?
Menos de 25.000__ Entre 25.000 y 30.000

Entre 30.000 y 35.000 __ Mas de 35.000
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11. ;Qué cantidad promedio de compra mensual de licor de fruta tiene su

establecimiento?
Oa5_ 6al0_ 11al5 16o0mas___
12. ;Con que frecuencia su establecimiento compra licor de frutas?

Diariamente__ Semanal __ Quincenal __ Mensual __ Esporadicamente __
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