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RESUMEN

El presente estudio se enfocd en el disefio de estrategias de marketing mediante un
proceso de investigacion sustentando en metodologias de validez cientifica, que
pretende fortalecer el posicionamiento del producto vino de mortifio “’El Ultimo Inca™
en sus mercados meta: local, provincial y nacional, debido a la falta de reconocimiento
de la marca, el deficiente manejo administrativo y los bajos ingresos econémicos de la
asociacion que los produce, ubicada en el canton Sigchos de la provincia de Cotopaxi.
El abordaje de este trabajo se orientd en primera instancia a un estudio tedrico y
epistemolégico de gestion estratégica de marketing bajo un enfoque cualitativo,
concluyendo que estos conceptos estan vigentes y en evolucion acorde a las nuevas
tendencias del mercado, para luego centrarse en los aspectos fenomenoldgicos de la
asociacion productora de vinos, mediante un andlisis situacional; posteriormente se
identificaron los factores criticos de éxito, sintetizados en una matriz FODA que fue
evaluada a través de criterios y ponderaciones que permitieron establecer su grado de
relacion interna-externa y la posicion de atractivo de mercado en funcion de su
competitividad (Matriz de la Gran Estrategia), determinando que la asociacion y su
producto se encuentran en una “Posicion Competitiva Débil”, lo cual requiere de
estrategias drasticas de desarrollo e integracion. Bajo una metodologia cuantitativa, se
realiz6 una investigacién de campo tipo descriptiva con la finalidad de identificar los
gustos y preferencia de potenciales clientes de vino de mortifio y otras variables de tipo
geograficas y demograficas que se utilizaron como guias para el disefio de estrategias
especificas y para el desarrollo de un modelo econométrico “Logit”, concluyendo que,
de los “Clientes Potenciales”, las variables mas significativas son: “Probar sabores
nuevos de vino”, “uso de internet ocasional”, “edad entre 30 a 39 afios” , “edad entre 40
y 49 anos”, e “Ingresos econdmicos iguales o superiores a 600 USD”, aportando con la
probabilidad de compra en un promedio del 80%, en tres segmentos de mercado bien
definidos.

PALABRAS CLAVE: Estrategias, marketing, vino de mortifio “"El Ultimo Inca™,
FODA, posicion competitiva, modelo “Logit”, segmentos de mercado.
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ABSTRACT

This study focused on the design of marketing strategies through a research process
based on methodologies of scientific validity, which aims to strengthen the positioning
of the blueberry wine product “El Ultimo Inca” in its target markets: local, provincial
and national, due to the lack of brand recognition, poor administrative management and
the low economic income of the association that produces it, located in the Sigchos
Canton of the Cotopaxi Province. The approach to this work was first aimed at a
theoretical and epistemological study of strategic marketing management under a
qualitative approach, concluding that these concepts are current and evolving according
to new market trends, and then focused on the phenomenological aspects of the wine-
producing association, through a situational analysis; critical success factors were
subsequently identified, synthesized in a SWOT matrix that was evaluated through
criteria and weights that allowed to establish its degree of internal-external relationship
and the position of market attractiveness based on its competitiveness (Great Strategy
Matrix), determining that the organization and its product are in a “Weak Competitive
Position”, which requires drastic development and integration strategies. Under a
quantitative methodology, descriptive field research was conducted in order to identify
the tastes and preference of potential customers of blueberry wine and other
geographical and demographic variables that were used as guides for the design of
specific strategies and for the development of an econometric model “Logit”,
concluding that, of the “Potential Customers”, the most significant variables are: “Try
new wine flavors”, “occasional internet use”, “age between 30 and 39 years” , “age
between 40 and 49 years”, and “Economic income equal to or greater than 600 USD”,
contributing with the probability of purchase at an average of 80%, in three well-defined
market segments.

KEY WORDS: Strategies, marketing, blueberry wine “El Ultimo Inca”, SWOT,
competitive position, “Logit” model, market segments.
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INTRODUCCION

La linea de investigacion relacionada con el tema “Estrategias de Marketing para el
Posicionamiento del producto Vinos de Mortifio EI Ultimo Inca es la Administracion y
Economia para el desarrollo social: Mercadeo, Finanzas, Recurso humano,
Responsabilidad Social Empresarial, Emprendimiento, Planificacion estratégica y la sub
linea es el Mercadeo (asignatura de Gestion de Marketing), esta tiene una relacion
directa con el tema de investigacion, ya que se desarrollaron las estrategias de marketing
para el posicionamiento de un producto contenidas dentro de la linea y sub linea

especificadas.

Este Proyecto de Investigacion, estd alineado con el objetivo nimero 5 del Plan
Nacional de Desarrollo 2017-2021 Toda una Vida, “Impulsar la productividad y
competitividad para el crecimiento econdmico sostenible de manera redistributiva y
solidaria” (p.80). Dentro del literal 5.2:

Promover la productividad, competitividad y calidad de los productos
nacionales, como también la disponibilidad de servicios conexos y otros insumos
para generar valor agregado y procesos de industrializacion en los sectores
productivos con enfoque a satisfacer la demanda nacional y de

exportacion”(PlanNacionaldeDesarrollo, 2017, pag. 83).

La investigacion se alinea a dicho objetivo debido a que el propésito principal de la
investigacion es brindarle a la asociacion la posibilidad de mejorar su competitividad
mediante el posicionamiento de la marca, a través del desarrollo de estrategias de
marketing, impulsando el desarrollo de productos de buena calidad, entre otros aspectos,
para lograr mejorar su reconocimiento e incrementar sus ingresos y desarrollo del

desarrollo del producto.

Dentro del planteamiento del problema se describié el objeto de estudio de la
investigacion, iniciando con la afirmacion de que las estrategias de marketing para el

posicionamiento del producto, contribuirdn a que el vino de mortifio pase del estado

1



actual de la marca, se proyecta una imagen para un mejor reconocimiento,
competitividad y un incremento significativo en sus voliumenes de ventas en sus

mercados meta.

Segun Geovanni Astudillo (2018) en el articulo Los licores europeos se consolidan
en el Ecuador en el articulo del Diario el Comercio con fecha 24 de Diciembre del 2018,
menciona que la industria licorera ecuatoriana tiene un decrecimientos en sus ingresos
debido a varios aspectos como el incremento de las importaciones y la produccion
informal de licor artesanal, en el afio 2018, Ecuador import6 USD 53,51 millones de
bebidas alcohodlicas, las mismas que demostraron un aumento con relacion al afio
anterior de USD 17,65 millones 49,2% de acuerdo con los datos presentados por el
Servicio Nacional de Aduana del Ecuador (Senae) (Astudillo, 2018).

Segun Geovanni Astudillo (2018) en el afio 2018 el 47% de las importaciones vienen
de Europa, mientras que el 53% restante de Estados Unidos, Chile, Argentina,
Centroamérica, entre otros mercados, lo que ha traido como consecuencia segun lo
menciona el presidente de la Asociacion de Industriales Licoreros del Ecuador, Nixon
Vergara un descenso entre el 18% y el 20% en el afio 2018 con respecto al 2017 en las
ventas de las industrias productoras, otro factor es el contrabando y la produccion
informal de licor, esto ocasiona precios mas bajos que el de los productores, generando

asi la disminucién de sus ingresos (Astudillo, 2018).

Segun los datos presentados por la Superintendencia de Compafiias del afio 2010 al
2014 en la zona 3 existen 7 empresas activas y 4 empresas ya disueltas (Tovar, 2018).
Dentro de los principales problemas que enfrentan las industrias licoreras presentes en la
zona 3 son la disminucion de sus ingresos debido a la gran competencia informal de

licor artesanal con precios menores a los que puede ofertar las industrias formales.

Un litro de aguardiente informal tiene un valor de USD 1,50 mientras que una botella
de las industrias cuesta mas, debido a que este tipo de organizaciones no pagan
impuestos, como lo menciona Jorge Talbot, gerente de la Embotelladora Azuaya (licor
Cristal). La produccion y venta de este tipo de licor ilegal esta presente en todas las
provincias pertenecientes a la zona 3, lo que hace que se disminuyan cada vez mas los

ingresos de las organizaciones legalmente establecidas (Astudillo, 2018).
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El problema presente en la Asociacion Vinos de Mortifio "El Ultimo Inca’, se basa
principalmente en el deficiente reconocimiento del producto dentro del mercado licorero
nacional, es decir, existe una baja diferenciacion de la marca de los vinos de mortifio
con respecto a licores similares tanto nacionales como internacionales, también se puede
observar una inadecuada segmentacion de mercado, lo que ocasiona una carencia de la
lealtad hacia el producto por parte de los consumidores ocasionando bajas ventas y baja

competitividad de la asociacion.

Las importaciones de vino en el Ecuador en el afio 2018 fueron 482.808 cantidades
fisicas y $1.320.748,47 CIF dolares y en el afio 2016 fueron 33.300,00 cantidades fisicas
y $106.619,40 CIF dolares, aqui se puede observar claramente el gran incremento que
han sufrido las importaciones de un tipo de licor similar al vino de mortifio, generando
una mayor competencia que orienta de manera inmediata a la realizacion y aplicacion de
estrategias de posicionamiento de la marca, para lograr incrementos en sus ventas
(SENAE, 2018).

Si no se realiza una intervencién con las estrategias de Marketing adecuadas
persistira el deficiente reconocimiento de los Vinos de Mortifio, a un mediano plazo este

producto podria desaparecer del mercado.

Gracias a la aplicacion de dichas estrategias se logrard alcanzar ventajas

competitivas.

Después de la obtener informacion de la asociacion Vinos de Mortifio "El Ultimo
Inca” se determin6 que la formulacion del problema se basa en un débil
posicionamiento competitivo y estratégico de la marca y asociacion que los produce, por
lo que se desarroll6 el presente Proyecto, surgiendo la siguiente interrogante: ¢Cuales
serian las estrategias de marketing adecuadas para consolidar el posicionamiento del

producto Vinos de Mortifio "El Ultimo Inca” en el mercado ecuatoriano?

Estableciéndole como el objetivo general de la investigacion, el determinar las
estrategias de marketing adecuadas para consolidar el posicionamiento del producto
vinos de Mortifio "El Ultimo Inca” en el mercado ecuatoriano, llevando a cabo los

siguientes objetivos especificos: conceptualizar los planes de marketing y sus



implicaciones, realizar un diagnéstico situacional del producto vinos de mortifio. definir

la segmentacion de mercado adecuada para el producto vinos de mortifio, disefiar las

estrategias de marketing para el posicionamiento de la marca Vino de Mortifio "El

Ultimo Inca”

Tabla 1

Sistemas de tareas en relacion a los objetivos especificos

Objetivos

Tareas

1. Conceptualizar los planes de
Marketing y sus implicaciones.

1. Se recopild informacion de diferentes

bibliografias.

2. Se analizé la informacién obtenida.

3. Se obtuvieron conocimientos, informacion y
una idea clara acerca del proceso a realizar.

2. Realizar un diagndstico
situacional del producto vinos de
mortifio.

1. Se realiz6 un andlisis del ambiente interno.

2. Serealizé un anélisis del ambiente externo.

3. Se elabord un Analisis FODA

3. Definir la segmentacion de
mercado adecuada para el
producto vinos de mortifio.

1. Se realizaron encuestas para la obtencion de
informacion.

2. Se establecieron variables: geograficas,
demograficas, psicograficas y conductuales.

4. Disefar las Estrategias de

1. Se elabor6 la matriz de la Gran estrategia.

Marketing para el , PP Py
posicionamiento del producto 2. Se elabordé un modelo econométrico “Logit
Vino de Mortifio "El Ultimo 3. Se determinaron las estrategias de marketing:
Inca” especificas y de marketing mix.

La Autora

Tabla 2

Etapas

Etapa Descripcion

Falta de reconocimiento del ElI poco reconocimiento de la Asociacion

producto Vinos de Mortifio “El

Ultimo Inca”

productora de vinos, hace que no exista un
crecimiento en la asociacion, con una baja
competitividad.

La Autora



La justificacion establece un marco referencial de la investigacion, por lo que se
menciona que en esta investigacion se desarrollaron y obtuvieron como resultado las
estrategias de marketing adecuadas para la industria artesanal de vinos de mortifio, ya
que la asociacion requiere una ayuda para el establecimiento y posicionamiento de su
marca, ya que el desarrollo de la Investigacion se observaron deficiencias en las
estrategias de marketing para el posicionamiento de la marca, por lo que se desarrollaron
las herramientas necesarias para dar a conocer, mejorar la imagen, obtener una

diferenciacion del producto y llegar a segmentos de mercado adecuados.

En un corto plazo mejorara sus procedimientos y manejo institucional. En el mediano
plazo habra un mejor reconocimiento y competitividad de la organizacion. A largo

plazo existira un crecimiento de sus ingresos y utilidades.

En el tema se investigd la segmentacion de mercado a través de las variables
geogréficas, psicograficas, demograficas y conductistas, con las que se determinaron las
estrategias de marketing apropiadas para el posicionamiento de la marca vinos de

mortifio "El Ultimo Inca".

El problema que se esperd resolver con esta investigacion es lograr que los
productores de vino de mortifio puedan subsistir en el mercado mediante la creacion de
una ventaja competitiva.

Las bebidas alcoholicas forman parte de la civilizacion, empleado en la vida
cotidiana, fue elaborado como un resultado de varios procedimientos que conllevaron
dedicacion para elaborar una gran variedad de licores provenientes de varias plantas, las
bebidas alcohdlicas pueden traer momentos agradables, pero también su uso prolongado

e inadecuado traera consecuencias negativas (Mufioz, 2010).

Segun BBC News Mundo (2018) Las bajas condiciones climaticas provocan un
mayor consumo de alcohol A nivel mundial uno de los paises europeos que presenta un

mayor consumo de alcohol es Escocia y a nivel latinoamericano Uruguay es el pais que



ocupa el primer lugar de mayor consumo de alcohol per cépita con 10,8 (litros de

alcohol puro), debido a las bajas condiciones climaticas.

Segun Tour y Vino (2019) el vino es una bebida alcoholica producida a través de la
fermentacion alcohdlica, proveniente de las uvas, el vino es un coctel esencialmente de
dos componentes: agua (82-88 %) y alcohol (etanol) producto de procesos fermentativos
entre el 7'y 17 %. Dependiendo del tipo de vino. Los deméas componentes que tienen
menor cantidad corresponden a los azlcares (influyente en el sabor), sustancias volatiles
(coadyuvantes en el aroma) y otras especies de menor importancia, diferencidndose

entre todos por su color que pude ser: tinto, blanco y rosado.

Coba et al. (2012) Afirma que el mortifio es un arbusto silvestre, considerada propia
de los paramos ecuatorianos, conocida como uva del monte, posee una baya o fruto de
sabor agradable por lo que se emplean en varias recetas, posee minerales: potasio, calcio

y fosforo, antioxidantes, vitamina B y C.

El buen sabor, calidad y precio un factor detonante para la elaboracion de este tipo de
vino. En Ecuador, provincia de Cotopaxi, canton Sigchos la produccién vinicola de
mortifio data desde 2010, la produccién mensual fue alrededor de 400 botellas de 750
cc, correspondiente a una facturacion de USD 2400 en el afio 2016. La calidad, buena
textura y sabor han permitido que el vino de mortifio abra mercado en mercados
nacionales como el de Cotopaxi y Pichincha y otras provincias en menor escala, razén
por la cual es un sector que puede ser ain mejor explotado mediante un buen desarrollo
de marketing para el producto, por lo que es importante conocer la siguiente
informacién (Moreta, 2016):

El marketing la actualidad ya no solo esta basado en vender sino es aquel que busca
la satisfaccion las las necesidades de los clientes mediante la creacion de valor para los
clientes, es decir, es el cambio de valores con terceros (Kotler & Armstrong, 2012), se
ha demostrado que las empresas de toda indole, incluyendo las artesanales, han incluido
la competitividad como uno de los factores de mayor interés en la aplicacion de la

gestion y el marketing. De ahi nace la idea que para lograr una mayor promocion del



vino es de suma importancia gestionar el conocimiento del mercado (Abeson & Taku,
2009).

Sin embargo, el marketing de las bebidas alcohdlicas es limitante, por los conocidos
efectos causantes por el su consumo excesivo, el consumo de alcohol en los
adolescentes, razon por la que su publicidad debe estar bien direccionada. Por lo que es
necesario desarrollar estrategias de marketing correctamente dirigidas al mercado
objetivo.

Las estrategias de marketing son la “légica de marketing con la cual una compafiia
espera crear valor para el cliente y alcanzar relaciones rentables con élI" (Kotler &
Armstrong, 2012, pag. 48).

Para desarrollar el andlisis de marketing primero se estudia la situacién actual de la
organizacion, mediante la matriz FODA, estudiando sus fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas (Kotler & Armstrong, 2012).

Las estrategias de marketing que se desarrollaron en esta investigacion resultaron de
la mezcla de marketing conformada por: precio plaza, producto y promocién, para que
por medio del desarrollo de estas actividades la compafiia pueda observar adaptarse al
medio (Kotler & Armstrong, 2012).

De acuerdo a la naturaleza del vino del mortifio y al tipo de produccidn, la estrategia
de Marketing Mix de la marca figura como la més atractiva para su aplicacion. Puesto
que, su naturaleza “nueva e innovadora” y el objetivo de impulsar la imagen a

estandares deseados permite su aplicacion.

Asi como, la comunicacion directa dentro de la compafiia y el entendimiento de la
estrategia como un proceso de perfeccionamiento continuo, dard un valor afiadido y la
permanente busqueda de ventajas competitivas. Esto se evidencia en el interés de una
fundacion canadiense que brind6 apoyo en lo referente a capacitacion en tematicas de
industrializacion, basandose en la premisa de ser una industria artesanal innovadora y

con oportunidades de crecimiento (Moreta, 2016).



También se establecieron estrategias genéricas de Porter, las mimas que “hacen que
las empresas alcancen una ventaja competitiva desde tres bases las mismas que son: el
liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque. Porter denomina a estas bases estrategias
genéricas” (como se cito en Fred, 2003, pag. 175).

El liderazgo en costos consiste en los precios mas bajos del mercado dirigido a
clientes que requieren productos y servicios de bajo valor econdémico, La diferenciacion
crea productos y servicios unicos en el mercado, esta orientada hacia los clientes que no
se guian en el precio, sino en el producto en si y el enfoque se refiere a la creacion de

productos y servicios orientados hacia grupos especificos (como se citd en Fred, 2003)

Se identifican cinco fuerzas que compiten entre si por quedarse dentro de las
organizaciones identificando de esta manera, la que produce un mayor valor en la misma
las mismas que son: la rivalidad entre los competidores, el poder de negociacion de los
proveedores, el poder de negociacion de los compradores, la amenaza de entrada de

nuevos competidores y la fuerza de los productos sustitutos (Porter, 2015).

En la metodologia esta presente la forma en la que se realiz6 la investigacion,
exponiendo los siguientes aspectos que fueron tomados en cuenta, los mismos que son

los siguientes:

Para el proceso de investigacion se empleé el enfoque mixto (cuali - cuantitativo), ya

que se cumplid con las siguientes caracteristicas, segin lo menciona Vara (2012):

e Se especificaron las propiedades, las caracteristicas o perfiles importantes de la
asociacion productora de Vinos de Mortifio, asi como también de los mercados
competitivos.

e Se usaron estudios comparativos, de encuesta.

e Seevaluaron la relacion entre dos variables.

e Existe bibliografia sobre el tema y estudios empiricos descriptivos.

e  Se usaron instrumentos estandarizados como encuestas.

e Seaplicaron técnicas de analisis estratégico (Matriz de la Gran Estrategia)

e Se aplicaron modelos econométricos de alta complejidad en funcion de la

investigacion de campo realizada.



El tipo de investigacion que se empled es mixto: es cuantitativa, descriptiva, ya que
se aplicaron encuestas, se desarroll6 un tipo de muestreo probabilistico, el tamafio
de la muestra tiene muchos casos, mas de 100, se hizo un analisis estadistico y es
cualitativa y fenomenoldgica, ya que se identificaron los perfiles de los segmentos
de mercado, los mismos que solo se pueden obtener (Vara, 2012), “explorando
aspectos muy subjetivos e intimos de las personas, que se pueden conocer al
interactuar directamente con ellas y en su propio medio. Este disefio también es (til
para identificar las razones de aceptacion o rechazo de diversos productos o
servicios” (Vara, 2012, pég. 207).

Se empled un método Tedrico, ya que se apoya en los procesos de andlisis, sintesis
y de deduccion.

Como técnica e instrumento se empled la encuesta.

La investigacion se encuentra dentro de Marketing relacionado directamente con un

area de conocimiento impartido en la maestria (Vara, 2012).



CAPITULO I. FUNDAMENTACION TEORICA

1.1. Antecedentes. -

Las Estrategias de Marketing para el posicionamiento de los productos han aportado
al desarrollo y mejoramiento competitivo de las entidades en las que se aplican, las
mismas que nacen de las necesidades de las organizaciones para lograr un crecimiento
organizacional. A continuacion, se detallan las revisiones bibliograficas obtenidas que

se relacionan con la naturaleza de la investigacion.

Los investigadores Fernandez Oceda José Luis, Vasquez Avila Guillermo, Ortega
Navoa Alejandra hacen referencia a una Memoria del IX Congreso de la Red
Internacional de Investigadores en Competitividad ISN 978-607-96203-0-4, del afio
2015, en Guadalajara — México, con el titulo Estrategias de Marketing para el
posicionamiento de Mezcales en Guadalajara con base en los estilos de vida del
consumidor, se desarrollaron propuestas de marketing que permitan el posicionamiento
del mezcal en Guadalajara. Estas propuestas se originaran a través de la realizacion de
un estudio de marketing los que se especificaron por medio de patrones de perfiles de
consumidor de mezcal, los mismos que fueron fundamentados a partir de los estilos de
vida, en su comportamiento de compra, consumo de bebidas alcohdlicas, y el
conocimiento sobre el producto “mezcal”. Con los resultados y el conocimiento
adquiridos por la investigacion, se menciona que este tipo de licor mezcal, tiene un valor
histérico ancestral, cultural, lleno de magia y misticismo (Ferndndez, Vazquez, &
Ortega , 2018)

Este antecedente aporta a la investigacion una guia acerca de las probables estrategias
de marketing aplicables a los vinos de mortifio, ya que se trata de un producto de la
misma naturaleza, asi como también permite la identificacion de las diferentes
caracteristicas del consumidor en base los perfiles de los estilos de vida de los

potenciales clientes, por medio de un analisis factorial y la seleccion de la informacion
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mediante encuestas. También da a conocer la importancia cultural y ancestral que puede

Ilegar a alcanzar un producto de esta naturaleza.

La investigacion con titulo Estrategias de diferenciacion del Vino Tinto de Calidad
en Castilla — La Mancha (Espafia), cuyos autores son Rodolfo Bernabéu, Laura
Martinez-Carrasco, Margarita Brugarolas y Monica Diaz, en La Universidad de Castilla
—La Mancha. Albacete Espafia y en la Universidad Miguel Hernadndez de Elche.
Orihuela, Alicate, Espafia, publicado como ensayo en Agrociencia, en el afio 2007,
volumen 41, paginas: 583-595, menciona que los vinos, especialmente los espafioles de
calidad, poseen problemas en su comercializacion, esto se produce principalmente por el
gran nimero de importaciones existentes, por lo que es de vital importancia estar al
tanto si los consumidores de vino de calidad muestra una especial predileccion por el
elaborado en su regidn, y cudl seria la oportunidad de mercado de un vino ecoldgico.
Por medio de 400 encuestas a consumidores de Castilla-La Mancha se pudieron
descubrir las preferencias, se encontré que un 15.6% de los consumidores lo prefieren
por su origen local, y no hay una certera aceptacion de los consumidores de vinos
ecologicos cuando su precio sea mayor que el de los convencionales (Bernabéu,
Martinez, Brugarolas, & Diaz, 2007).

Por lo que, se desarrollaron los siguientes objetivos en dicha investigacion:
identificar las preferencias y la fidelidad de las personas que consumen vino tinto de
calidad en Castilla-La Mancha y evaluar el éxito que pueda tener y la oportunidad de
mercado de dichos vinos con relacion a los convencionales (Bernabéu, Martinez,
Brugarolas, & Diaz, 2007).

Este antecedente nos da un guia clara acerca de las estrategias de mercadotecnia que
se deben usar en la produccién de vinos para lograr una mejor comercializacion dada
una creciente competencia ya sea por productos locales o internacionales, entre las
estrategias empleadas que se encuentran y se deben tomar en cuenta son: realizar el uso
de nuevos elementos diferenciadores como el cuidado de la salud y el ambiente,

combinandolos al mismo tiempo con elementos tradicionales como preferencia de
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productos locales por parte de los consumidores de nivel nacional, establecidos a partir
de las preferencias del consumidor encontradas mediante la aplicacion de encuestas una
vez definidos de una manera correcta los segmentos de mercado a los que se debe dirigir
la investigacion (Bernabéu, Martinez, Brugarolas, & Diaz, 2007).

En la investigacion con el titulo Estrategias y competitividad de los negocios de
artesania en México es un articulo del afio 2009, los autores son Julio César Jiménez
Castafieda, Maria Luisa Dominguez Hernandez y César Julio Martinez Castro, en
México, se menciona lo siguiente:

En esta investigacion se les hicieron encuestas a los artesanos mexicanos para obtener
informacion acerca de las consecuencias que tiene la innovacion en las estrategias de
manufactura—competitividad y estrategias de mercadotecnia —competitividad, se pudo
obtener como resultado que hasta el momento de realizar la encuesta aplicaban

estrategias de calidad y precios. (Jiménez, Dominguez, & Martinez, 2009).

Las estrategias de manufactura y competitividad se relacionan directamente y de
manera adecuada con las estrategias de mercadotecnia y competitividad (Jiménez,
Dominguez, & Martinez, 2009).

Dicho articulo se relaciona con este proyecto de investigacion y brinda un valioso
aporte al mismo ya que se menciona las la estrategias de marketing que las asociaciones
de caracter artesanal aplican y la frecuencia con que lo hacen, como son: las de precio,
mediante el regateo, las estrategias que menos emplean son las de promocién, también
se logra identificar que su adecuada comercializacion de los productos es gracias a la
calidad de los mismos, dicha caracteristica les permite aumentar su valor, afirmaciones
que se deben toman en cuenta en esta investigacion, ademas se puede identificar y
establecer como un aporte para el desarrollo del proyecto de investigacién de la
asociacion de produccion artesanal de vino de mortifio que el éxito estara en la estrategia

que empleen para el manejo de su negocio.

La innovacion como variable no afecta la relacion entre estrategias de manufactura,

estrategias de mercadotecnia y competitividad, esto permite identificar que la
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innovacion debe ser tomada como una estrategia méas de la asociacion afectando de

manera positiva a la competitividad (Jimeénez, Dominguez, & Martinez, 2009).

En el articulo con el titulo Estrategias, alianzas y portafolio de negocios para
desarrollar la competitividad del cultivo del meldn en la Comarca Lagunera, México, del
afio 2017, de los autores José de Jesus Espinoza Arellanol, Adriana Ramirez Menchaca,
Liliana Angélica Guerrero Ramos y Sandra Lopez Chavarria, el objetivo fue presentar
estrategias, alianzas y portafolio que ayuden a la competitividad en la produccion de
melon, y lograr que estas no sean desplazadas, empleando "Focus Group™ como método
con 27 participantes, entre productores de melon, técnicos, funcionarios de la Secretaria
del Desarrollo Rural del gobierno y representantes de empresas proveedoras de agro
insumos, como los resultados se encontraron seis estrategias para el desarrollo de la
competitividad, su alcance, limitaciones y el tiempo necesario para que se desarrolle, las
mismas fueron: capacitacion técnica, transferencia del paguete tecnoldgico, obtencion
de recursos para financiamiento y produccién, vender directamente los melones a
diferentes tiendas, cadenas de expendio de alimentos, tiendas, entre otros, constituir
alianzas con entidades dedicadas a la investigacion y establecimiento de alianzas con
entidades gubernamentales, se lograron constituir estrategias, alianzas y desarrollar la
productividad y competitividad del melon, para lograr una adecuada implementacion los
productores deben organizarse y realizar las acciones propuestas (Espinoza, Ramirez,
Guerrero, & Lopez, 2017).

Este articulo aporta a la investigacion posibilidades de las estrategias que pueden
emplearse para fomentar el crecimiento de la asociacion productora de licor de mortifio,
tales como son realizar una venta directa a tiendas, licorerias, supermercados, lograr
alianzas con instituciones gubernamentales y ONG, obtener financiamientos adecuados,
en el caso de ser necesario, ya Sea para incrementar su produccion, calidad,

instalaciones, entre otros.
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1.2. Fundamentacion epistemoldgica. -

El término marketing se origina de la teoria moderna, creada por economistas
capitalistas. El marketing se relaciona con las ciencias administrativas y las de
comportamiento humano y los enfoques correctos por su influencia de la realidad
empresarial y el entorno son: el empirismo/positivismo, el pragmatismo y la teoria de la
complejidad (Martinez & Cantillo, 2013).

Como todas las disciplinas el marketing esta influenciado por diferentes ciencias que
acttan sobre él (Guerrero, Guerrero, & Iglesias, 2018).

“El caracter de practicidad del marketing lo relaciona mas con un arte o técnica que
con ciencia, lo acerca a un primer enfoque, la tesis empirista de Locke en el que se
formula que la experiencia sensible funda cualquier otra experiencia posible con

excepcion de la experiencia reflexiva” (como se cito en Cantillo, 2013, p. 49).

El marketing segun varios autores se define de las siguientes maneras:
“Es un proceso social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos y de valor con
otros” (Kotler & Armstrong, 2003, pag. 65).
“Es un proceso mediante el cual las compaiiias crean valor para los clientes y establecen
relaciones estrechas con ellos, para recibir a cambio valor de los clientes” (Kotler &
Armstrong, 2012, pag. 4).
“Es un proceso en el cual se averigua primero lo que necesita el publico y luego se
desarrolla un producto que satisfara esa necesidad y a la vez reportara una ganancia”
(Stanton, Etzel, & Walker, 1999, pag. 10).

Con todas las definiciones expuestas anteriormente, se plantea que el marketing es un
proceso mediante el cual se realizan acciones que le dan valor a un determinado
producto o servicio, satisfaciendo necesidades, logrando conseguir vinculos con los

consumidores, definicion que se empleara en el presente proyecto de investigacion.
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Como un antecedente del marketing se pueden resaltar las siguientes fechas de

importancia:

El marketing se origind entre los afios 1906 y 1911 en Estados Unidos vinculado
con la economia, la distribucién y las ventas. Las etapas con los datos mas relevantes de

marketing son las siguientes (Guerrero, Guerrero, & Iglesias, 2018):

Periodo de identificacion (1900 - 1920): se establecieron las principales definiciones
de marketing, en la que se determina la relacion del marketing con la produccion vy el

consumo (Como se citd en Guerrero, Iglesias y Guerrero, 2018).

En 1914 Butler relaciona al marketing con la: coordinacion, planificacion y
administracion, los mismos que se toman en cuenta en camparias de marketing (como se

cito en Guerrero, Iglesias y Guerrero, 2018).

Periodo Funcionalista (1921-1945): EI marketing fue considerado como la actividad
comercial desde la produccién hasta que el mismo llegue a manos de los clientes. En
1921 empez6 el marketing orientado solamente a las ventas, dejando a un lado el de

produccion, 1937 se cre6 el marketing cientifico (Guerrero, Guerrero, & Iglesias, 2018).

Periodo preconceptual (1945-1960): Existieron avances tecnoldgicos, creandose la
investigacion de los mercados, para lograr la satisfaccion de las necesidades. (Como se
citdé en Guerrero, Iglesias y Guerrero, 2018), Howard (1957), se relaciona con la
administracion, economia, psicologia y sociologia, tomando caracteristicas de cada una
de estas ciencias (Como se citd en Guerrero, Iglesias y Guerrero, 2018), finalmente se
cierra este periodo con Alderson, quien se basd en el comportamiento humano para
desarrollar un buen marketing. Se crearon guias para empezar a crear conceptos. (Como

se citd en Guerrero, Iglesias y Guerrero, 2018)

Periodo de conceptualizacion formal (1960 — 1989): se cred el “Marketing Social”

como concepto cambiando de esta forma la manera de desarrollo de marketing teniendo
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en cuenta los siguientes factores: precio, comunicacion, distribucién, e investigacion de
marketing, también se establecio como estrategia (Guerrero, Guerrero, & Iglesias,
2018).

Periodo actual del concepto de Marketing (1990 - actualidad): se establecio el
Marketing de Relaciones (orientada a la relacion creada con los clientes), la Orientacion
al Mercado (con su orientacion a extenderse internacionalmente) y el Marketing e
Internet (usando los medios digitales) (Guerrero, Guerrero, & Iglesias, 2018).

Es importante recalcar que se debe realizar un buen direccionamiento segun el
producto que se desee promocionar, se deben desarrollar estrategias de marketing
plenamente dirigidas al mercado objetivo, por ejemplo, el marketing de las bebidas
alcohdlicas debe ser limitado ya que estas se comercializan en gran parte a través de
técnicas publicitarias y de promocion a consumidores mayores de edad, exponiéndoles

al mismo tiempo a adolescentes.

Para el desarrollo correcto del marketing debe ser dirigido a un determinado
mercado, el mismo que puede tener diferentes caracteristicas, su definicion segln varios
autores es: “un conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o

servicio” (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 14)

El “mercado son las personas u organizaciones con necesidades por satisfacer, con
dinero para gastar y la disposicion para gastarlo” (Stanton, Etzel, & Walker, 1999, pag.
48).

Las dos definiciones citadas comparten las mismas caracteristicas por lo que la
definicion de mercado con la que se desarrollara este proyecto de investigacion es que el
mercado son todas las personas naturales o juridicas que tienen las posibilidades y las

necesidades para obtener un producto o servicio determinado.

Para establecer el mercado correcto a cual se debe dirigir un determinado producto o

servicio, se realiza una segmentacion de mercado, que “es dividir un mercado en grupos
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distintos de consumidores, con base en sus necesidades, caracteristicas o conducta, y
que podrian requerir productos o mezclas de marketing distintas” (Kotler & Armstrong,
2012, pég. 50).

En esta investigacion se entiende como segmentacion de mercado es una division del
mercado de acuerdo a sus caracteristicas, preferencias o necesidades y con la misma

respuesta a determinadas camparias de marketing.

Para el desarrollo correcto de las estrategias generales de marketing elaboradas en
este proyecto se emple6 la matriz de la estrategia principal.

La matriz de la estrategia principal se basa en dos dimensiones de
valoracion: la posicion competitiva y crecimiento del mercado, la misma
que esta conformada por cuatro cuadrantes, en el cuadrante | se
posicionaran las organizaciones en las que existe una concentracion
interrumpida en los mercados (penetracién de mercado y desarrollo de
mercado) y productos actuales (desarrollo de producto), en el cuadrante
I, se ubican las organizaciones que son incapaces de competir con
efectividad y necesitan determinar por qué su enfoque actual es inefectivo
y de qué manera pueden cambiar para mejorar su competitividad,
cuadrante 11 se ubican las organizaciones que deben aplicar con rapidez
algunos cambios drésticos para evitar un mayor deterioro o la posible
liquidacidn, en primer lugar se deben implementar extensas reducciones
de costos y activos (recorte de gastos), en el cuadrante IV estan las
organizaciones que se caracteriza por tener altos niveles de flujo de
efectivo y necesidades de crecimiento limitadas, y con frecuencia son
capaces de implementar con éxito las estrategias de diversificacion
relacionada y no relacionada. (Fred D. , 2017, pags. 40, 41)

Una vez desarrolladas las estrategias generales de marketing con los resultados
obtenidos de las encuestas, se desarroll6 un modelo econométrico, por lo que se

describira la definicidon de econometria;

Econometria segin Maddala en el afio 1996: “es la aplicacion de métodos estadisticos
y matematicos al andlisis de datos econdémicos con el propésito de dar contenido

empirico a las teorias econémicas y verificarlas o refutarlas™ (Estévez, 2016, pag. 1).
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“El modelo econométrico es empirico (practico, basado en la experiencia y en la
observacion de los hechos), no determinista (tedrico, totalmente predecible en un

momento dado si fuera posible conocer todos los datos), sirven para” (Estévez, 2016,
pag. 1):

e Determina la incidencia de una variable con respecto a otra, que influye en ella de

manera directa o indirecta.
e  Conocer el comportamiento futuro de las variables. (Estévez, 2016)

El modelo Logit relaciona dos variables, la explicativa y la explicada, procedimiento
mediante el cual obtendra resultados acerca de la probabilidad de ocurrencia de un
suceso, los riesgos que estos implican y la influencia que ejerce sobre los mismos
(Llano, 2006).

Con los resultados obtenidos en la modelacion econométrica (modelo “Logit”) se
definieron los perfiles o segmentos de mercado méas adecuados segun su probabilidad de

compra del producto.

De igual manera con los resultados de la encuesta y con la aplicacion de tablas de
contingencia cruzadas, en funcién de su valides estadistica mediante Chi — cuadrado, P-
Valor y V-Cramers, con la guia de las estrategias generales de la matriz de la Gran
Estrategia y las genéricas de Porter se pudo plantear estrategias especificas para el Plan
de Marketing.

Para llegar a los consumidores dentro del mercado se deben desarrollar estrategias

que “es un plan general de accion mediante el cual las organizaciones buscan alcanzar

sus objetivos” (Stanton, Etzel, & Walker, 1999, pag. 58).

Las estrategias de marketing “son la logica de marketing con que la unidad de
negocios espera alcanzar sus objetivos de marketing” (Kotler & Armstrong, 2012, pag.
49).

18



De acuerdo a las definiciones mencionadas anteriormente se va a entender en este
proyecto de investigacion a las estrategias de marketing como las acciones que va a

tomar una empresa para llegar a un fin deseado.

Las estrategias de marketing pueden ser de diversos tipos, las mismas que se

detallaran a continuacion:

Segun Porter las estrategias producen que las empresas obtengan de una ventaja
competitiva a partir de: el liderazgo en costos, diferenciaciéon y enfoque. El liderazgo en
costos estd orientado en la fabricacion de productos estandarizados con costos bajos
destinados para los consumidores que son atraidos por los precios. el enfoque se centra a
la produccién de productos y servicios que satisfagan las necesidades de grupos
pequefios de consumidores y la diferenciacion es una estrategia, son productos Unicos en
el mercado, orientados a consumidores que son poco sensibles al precio. (Como se cito
en Fred, 2003)

Para lograr obtener estrategias de marketing correctas es necesario conocer los
atractivos, caracteristicas y autenticidad acerca del producto a la que se esta dirigida esta
investigacion, “Vinos de mortifio”, tanto desde el punto de vista de una bebida
alcoholica, hasta las propiedades de las frutas con las cuales es elaborado, los mortifios,

informacidn que se menciona a continuacion:

Las bebidas alcohdlicas Son aquellas que estan compuestas por etanol, donde su
concentracion sea igual o superior al 1 por ciento de su volumen y depende a la forma
en la que se elabora puede tener diferentes grados alcohdlicos, las bebidas alcohdlicas
pueden ser fermentadas y destiladas.

Las bebidas fermentadas son las vienen de frutas o de cereales que, en las que mediante
un proceso quimico las levaduras transforman el azlcar en alcohol, entre las mas
comunes son el vino, la cerveza y la sidra.

El vino se origina de un proceso de fermentacion de las uvas, cuya concentracion de

alcohol varian entre los 10 y los 13 grados (Infodrogas, 2020).
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Segun BBC News Mundo (2018) A nivel mundial Escocia es el pais que presenta un
mayor consumo de alcohol en latinoamericano Uruguay es el pais que ocupa el primer
lugar de mayor consumo de alcohol per cépita con 10,8, Ecuador se ubica en el puesto
namero 16 con un alcohol per cépita de 4,4 litros de alcohol puro.

Segun Tour y vino (2019) el vino es un coctel esencialmente de dos componentes:
agua (82-88 %) y alcohol (etanol) producto de procesos fermentativos entre el 7 y 17 %.
Dependiendo del tipo de vino. Es resto de componentes que tienen menor cantidad
corresponden a los azUcares (influyente en el sabor), sustancias volatiles (coadyuvantes

en el aroma) y otras especies de menor importancia.

Ahora bien, si el vino es una bebida producto de procesos fermentativos de las uvas,
los mortifios (Vaccinium floribundum), de la familia Ericaceae, al ser conocidos como
uva de monte, se produjo un proceso fermentativo para obtener como resultado los vinos
de Mortifio ( como lo cito Coba, et al., 2012).

Caracteristicas del Mortifo

Puntualmente, el mortifio es un arbusto silvestre endémico de Ecuador y Colombia,
posee una baya o fruto de sabor agradable y caracteristico de poseer grandes cantidades
de polifenoles con gran cantidad de azucares y avonoides empleados como colorantes
naturales ( como lo cito Coba, et al., 2012). Siendo el buen sabor, calidad y precio un
factor detonante para la elaboracion de este tipo de vino. En Ecuador, provincia de
Cotopaxi, cantdn Sigchos la produccion vinicola de mortifio data desde 2010 con una
produccion mensual alrededor de 400 botellas de 750 cc, correspondiente a una
facturacion de USD 2400 (Moreta, 2016). Demostrando que implementando
determinada tecnificacion se hizo posible la fabricacion de Vinos de Mortifio,

aprovechando de dicha fruta y cambiando sus usos tradicionales.
Caracteristicas del Vino de Mortifio
La calidad, buena textura y sabor han permitido que el vino de mortifio abra

mercado en mercados nacionales como el de Cotopaxi y Pichincha y otras provincias en
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menor escala, una botella de 750 cc se comercializa a un promedio de 6 USD y se ha
evidenciado un aumento de la demanda llegando a un pico de produccion de 1200

botellas mensuales para los mercados de Sigchos y de la cadena Camari (Moreta, 2016).

1.3. Fundamentacion del estado del arte. —

Se han identificado varios avances en los ultimos afios, con respecto al desarrollo del
Marketing, procesos necesarios para lograr un mejor desempefio y funcionamiento
organizacional, asi como las nuevas estrategias de marketing implementadas para
mejorar las ventas y el posicionamiento de las marcas, basadas en el desarrollo de los

avances tecnolégicos.

Se han tomado investigaciones desarrolladas por varios autores, los mismos que han
presentado importantes aportes en esta rama de estudio, los mismos que serén

mencionados a continuacion:

En la investigacion con el titulo “Employability skills for future marketing
professionals”, se definen las habilidades que necesitan actualmente los profesionales de
marketing para empezar avanzar en su carrera, incluso estas se pueden recomendar a las
universidades para que desarrollen un nuevo perfil para los estudiantes, logrando un
mejor desempefio laboral. Este se desarrollo a través de la investigacion de las
habilidades requeridas a partir de la transformacidn digital actual observada, analizando
los contenidos de los anuncios de trabajo y una encuesta a los paises de los mejores
profesionales de marketing, desarrollados por el nuevo dominio digital, teniendo en
mente que los clientes son el activo real de las empresas (Di Gregorio, Maggiioni,
Chiara, & Mazzucchelli, 2019).

Con el desarrollo de los medios digitales, las tecnologias, las empresas han empezado
a interactuar directamente con los clientes, por medios virtuales. (Di Gregorio,

Maggiioni, Chiara, & Mazzucchelli, 2019)
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Las habilidades y capacidades investigadas, necesarias para llevar a cabo con éxito
las actividades del marketing actual se describen en cinco categorias que son:
habilidades bésicas, analiticas, digitales, técnicas y de conocimiento del cliente, las
habilidades basicas son de vital importancia en el software digital, se requieren también
habilidades sociales, con trabajo en equipo y habilidades personales. Dicho estudio esta
orientado en general al &rea de marketing sin enfatizar en una industria en especial (Di

Gregorio, Maggiioni, Chiara, & Mazzucchelli, 2019).

Después de mencionar las habilidades requeridas por un profesional del marketing en
base a los nuevos avances tecnolégicos en el area del marketing, se hara referencia a las
nuevas estrategias y procedimientos de marketing basados en los nuevos avances

tecnoldgicos los mismos que son:

Dentro del articulo de investigacion: “Digital Sensory Marketing: Integrating New
Technologies Into Multisensory Online Experience”, se menciona que cada vez existen
mas interfaces sensoriales como: pantallas tactiles, medios virtuales, entre otros,
desarrollados con el fin que existan interacciones en linea (Petit, Velasco, & Spence,
2018).

El objetivo de este articulo es presentar una nueva forma de pensar acerca del
marketing sensorial (digital) y las emociones, para lograr una toma de mejores
decisiones, es importante que los mercad6logos se encuentren actualizados con estos
temas, mediante la obtencion de las herramientas necesarias.

Las tecnologias de habilitacion visual: los iconos, imagenes, fuentes y videos
constituyen estimulos visuales, actualmente es posible incluir objetos 3D y crear

entornos de realidad virtual (Petit, Velasco, & Spence, 2018).

Es importante también mencionar que se han creado nuevos dispositivos
multisensoriales, ofrecen la oportunidad de estimular mas los sentidos de los clientes

mediante internet, estas tecnologias ain no se comercializan completamente, pero nos
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permiten sofiar con un entorno en linea mas conectado con los sentidos. Por ejemplo,
(como se citd en Petit, Velasco & Spence, 2018) se ha desarrollado recientemente
“Season Traveler”, un sistema de pantalla portatil, que permiten que se sientan olores,
estimulos térmicos y de viento para simular las condiciones ambientales del mundo real
al explorar por medios virtuales paisajes. De manera similar, un dispositivo de realidad
aumentada Ilamado MetaCookie permite al usuario cambiar el sabor percibido de los
alimentos como de una galleta manipulando virtualmente su apariencia y difundiendo un
olor adicional, por ejemplo, chocolate, fresa (Como se cit6 en Petit, Velasco & Spence,
2018).

La percepcion de los diferentes olores mencionada anteriormente requiere que los
dispositivos tengan varios olores en stock para poder difundirlos y que los consumidores
deseen recargar los difusores de olores permanentemente, lo que parece poco realista
actualmente. Las nuevas adaptaciones de las estrategias de marketing sensorial en
entornos en linea pueden ser posibles en base a estas interfaces multisensoriales (Petit,
Velasco, & Spence, 2018).

También se puede sofiar que seria posible compartir el sabor de los productos en
Internet, aunque en muy pocas cantidades se ha logrado simular el sentido del gusto en
la actualidad (como se cit6 en Petit, Velasco y Spence, 2018).

En estos escenarios las personas podran sentir sabores y sensaciones de los productos
a obtenerse dichas tecnologias, pero por sus complicaciones biolégicas no son muy
interesantes para los comercializadores en la actualidad, por lo que es posible que surjan

nuevas formas de interactuar con los clientes (Petit, Velasco, & Spence, 2018).

Pero por lo pronto los profesionales de marketing deben pensar acerca de las
necesidades sensoriales para interactuar en linea y trabajar con los investigadores de
HCI en nuevas interfaces que sean mas adecuadas para los consumidores. Por ejemplo,

Obrist, Seah y Subramanian 2013 utilizaron ultrasonidos, hapticos en el aire, para crear
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sensaciones tactiles sin contacto asociadas con el viento y la brisa (como se citd en Petit,
Velasco & Spence, 2018).

Agregar informacion sensorial en las compras en linea es importante ya que los
compradores tendran mas confianza y seguridad de comprar un producto de su
agrado. Los avances en HCI mencionan que estaran disponibles en Internet, nuevas
tecnologias visuales y hépticas, que originaran interaccion en lugares virtuales, reales y

entornos de realidad mixta (Petit, Velasco, & Spence, 2018).

Es importante buscar un equilibrio de las actividades sensoriales dentro de las
compras en linea y adaptarlas a la ubicaciéon de los consumidores (Petit, Velasco, &
Spence, 2018).

Después de mencionar un marketing multisensorial general se aterrizd en un
marketing multisensorial méas especifico, basado en los vinos, en el articulo titulado
Multisensory experiential wine marketing, se mencionan las experiencias
multisensoriales que contribuyen a la comercializacién de vino mediante la degustacion
experiencial multisensorial, que involucra la combinacion de la musica y el vino
(Spence, 2018).

Ultimamente se estan desarrollando eventos en los que la mUsica cambia el sabor de
los vinos, estos se han vuelto eventos experimentales, Cross modales, estos eventos
estan empezando a revolucionar la comercializacion del vino.

Los comercializadores de vino y licor deben desarrollar la ola multisensorial
experiencial que influya directamente en la industria licorera.
Existe un crecimiento de investigaciones empiricas que han demostrado las conexiones

compartidas entre escuchar y probar el vino (Spence, 2018).

En un estudio realizado, 26 personas que participaron en una degustacién de vinos
calificaron su disfrute del vino con un 5% mas alto, cuando escuchaban la mdsica en

lugar del silencio (Como se cito en Spence, 2018).
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También se toman en cuenta que los eventos multisensoriales influyen de manera
positiva en la cata de vinos, tales como el efecto o interaccidn con la muasica, los paisajes
sonoros, texturas tactiles, la magnitud de los efectos crossmodales del color del
ambiente o las texturas tactiles, pueden ser tan efectivas como la musica, esto también

funciona con una diversidad de alimentos y bebidas (Spence, 2018).

Los estimulos visuales, iluminaciones mas brillantes, formas angulares, ayudan a
resaltar el sabor intenso de los alimentos, el aspecto global de las figuras de Navon,

influye en la preferencia de alimentos y bebidas (Spence, 2018)

Las contribuciones téctiles a la cata de vinos, estard tomando un papel importante en
su comercializacion en los proximos afios como lo han mencionado algunos futuristas
italianos, por ejemplo, se han desarrollado talleres en los que las notas tanicas,
astringentes de algunos vinos tintos consideran acentuarse al hacer que las personas

toquen una textura aspera (como se cito en Spence, 2018).

Existe un namero creciente de eventos multisensoriales ahora incorpora diversos
elementos: musical, visual y tactil crea experiencias mas atractivas al consumidor. Para

tener éxito, se deben involucrar la mayor cantidad de sentidos (Spence, 2018).

Actualmente los nuevos eventos multisensoriales se realizan mediante aplicaciones,
como por ejemplo Krug ID, ( https://www.krug.com/krug-lovers/music-
experience ; Gaver, 2015 ). Al descargar la aplicacion se escanea la etiqueta posterior de
su botella de Krug Champagne y luego se observa una seleccion de pistas musicales

seleccionadas (como se cit6 en Spence, 2018).
En el futuro el marketing se desarrollard en gran parte mediante aplicaciones

sensoriales y otras formas de innovacion tecnolégica y eventos experienciales

multisensoriales (como se cit6 en Spence, 2018).
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TastEQ es una aplicacion sensorial en la que uno podria cambiar la configuracion de
la musica que escuchaba para que suene un poco mas "dulce™ o "mas picante” y coincida
con el gusto del vino (Como se citd en Spence, 2018).

Es importante reconocer que se esta vendiendo la experiencia multisensorial no solo el
producto (Spence, 2018).

Dentro de las experiencias multisensoriales empleadas para desarrollar estrategias de
marketing se encuentra la realidad virtual, la misma que se menciona en el articulo: En
el articulo: An Introduction to the Special Issue “Virtual Reality in Marketing”:
Definition, Theory and Practice, la realidad virtual es una tecnologia emergente de
interés para los mercaddlogos, basada en: la novedad, la incertidumbre, la complejidad y
el posible conflicto que presenta para el marketing, el 7% de las empresas poseen
realidad virtual y el 23% la implementaran en los proximos 3 afios el 64% de las
empresas que los han implementado, la toman como una practica experimental. (Como

se citd en Boyd y Koles, 2019)

La realidad virtual pude usarse para el desarrollo de productos, creando imagenes
mejoradas de los productos gque se usan, también mejora su valor.
La realidad virtual como una actividad promocional, resulta beneficiosa ya que cuando
un consumidor tiene control dentro de la realidad virtual, incrementa su interés en la
marca, asi como el de considerarla y lograr mantener los recuerdos de ella (Como se citd
en Boyd y Koles, 2019).

Mejora también los sentimientos posteriores de satisfaccion y lealtad.
Se han identificado siete temas mas frecuentes, aplicables como son: entorno virtual, la
fabricacion y desarrollo de nuevos productos, seguimiento y configuracién del servicio,
interaccion, marketing experiencial, aplicaciones de la realidad y comunicacion y redes
sociales (Boyd & Koles, 2019).

Para logran una mejor relacién entre vendedores y compradores se emplea el uso de

la realidad virtual dentro del mercado B2B, como se puede identificar en el articulo:
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Virtual reality and its impact on B2B marketing: A value-in-use perspective, en el que
nos menciona que la realidad virtual brinda aportes en el desarrollo de propuestas de la
realidad virtual en B2B, los mismos que se pueden resumir en los siguientes (Boyd &
Koles, 2019):

Efectividad de la coordinacion: permite que se desarrolle una coordinacién mas
efectiva entre comprador — proveedor.
Efectividad de gestién de activos: En uso posterior de la compra la realidad virtual
mejora la eficiencia de la gestion de activos comprador- proveedor, lo que origina una

mayor percepcion del comprador sobre el valor del bien (Boyd & Koles, 2019).

Complejidad de tares de relacion comprador- proveedor B2B: El efecto positivo en el
uso de la realidad virtual ocasionado posterior a la compra mediante la eficacia de la
coordinacion del proveedor y la gestion de activos entre el comprador y proveedor.
(Boyd & Koles, 2019)

Relacion comprador — proveedor B2B complejidad social, la realidad social nos da
interactividad, la inmersion y el tiempo real deberian ser mas beneficiosas en las
relaciones de intercambio B2B caracterizadas por una mayor complejidad social (Boyd
& Koles, 2019).

La realidad virtual es importante en las etapas de compra y de pre - compra, las ferias
comerciales estan empleando la realidad virtual logrando que los compradores tengan la
experiencia de un bien o servicio en ese momento (Boyd & Koles, 2019).

La realidad virtual causa mayores impactos, mas inmersivo y sus recuerdos duran

mas tiempo (como se cito en Boyd & Koles, 2018).

Solo a través de las futuras investigaciones se podra determinar si los efectos
negativos superaran los beneficios que trae la realidad virtual en las relaciones de
intercambio B2B (Boyd & Kaoles, 2019).
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Adicionalmente al empleo de la realidad virtual, se puede explotar también las ventas
personalizadas mediante los motores de recomendacion que segun se menciona en el
articulo: Personalized digital marketing recommender engine, aumentan la probabilidad
de las ventas dentro del marketing digital.

Esta préactica define el mercado electronico agrupando elementos como: clientes y una
propuesta Unica de venta, y luego recopilar, almacenar y procesar datos transaccionales,
y mostrar informacion de marketing personalizada para ayudar al cliente a tomar de

decisiones (Kumar, Gunasekaran, Gupta, Kamboj, & Kumar, 2019).

La comercializacion recomendada ayuda a los clientes a encontrar varios tipos de
articulos, esta actividad crea una amistad social, promueve la felicidad mejorando la
confianza del consumidor, también las devoluciones y el cuidado de la informacién
personal, estas practicas aumentan las compras, dando seguridad y satisfacciones en los

clientes (Kumar, Gunasekaran, Gupta, Kamboj, & Kumar, 2019).

La comercializacion personalizada se desarrolla en un tiempo real por medio de
estrategias de ventas: ventas ascendentes, cruzadas, mejores ventas, ventas de
satisfaccion de necesidades y ventas de consultoria, este comprende tres componentes
bésicos a conocer: disefio del mercado electrénico, el modelo de comercializacion y el

proceso de recomendacién (Kumar, Gunasekaran, Gupta, Kamboj, & Kumar, 2019).

Los articulos recomendados a los clientes se deben basar en los articulos compra
frecuente, se debe apreciar que la personalizacion incluye, marketing personalizado, el
valor del cliente y el valor del mercado (Kumar, Gunasekaran, Gupta, Kamboj, &
Kumar, 2019).

La propuesta de técnicas de hiper personalizacion podra ofrecer mejores resultados

en comparacion con las de personalizacién, las mismas que son:
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Cuando mas se personaliza el negocio, mayor es la tasa de conversion, es decir, las
personas quieren ofrecen y puede conseguir facilmente un determinado producto o

servicio (Kumar, Gunasekaran, Gupta, Kamboj, & Kumar, 2019).

Cunado mayor es el negocio por medio de marketing digital personalizado mayor es
el ahorro de la organizacion, debido a que no existirdn gastos administrativos, de

personal (Kumar, Gunasekaran, Gupta, Kamboj, & Kumar, 2019).

La realidad aumentada forma parte de las nuevas tendencias de marketing digital, es
un factor importante y se deberia tomar en cuenta para un mejor desempefio de ventas
virtuales, como se menciona en el articulo: Augmented reality marketing: How mobile
AR-apps can improve brands through inspiration, la Realidad Aumentada (AR) es un
campo prometedor y creciente en marketing, se sabe poco de las aplicaciones en la

percepcion y evaluacién de las marcas (Rauschnabel, Felix, & Hinsch, 2019).

En la investigacion se ha determinado que los beneficios heddnicos (H5) y los altos
niveles de realismo percibido aumentan la inspiracion.

Los consumidores mediante las aplicaciones inspiradoras de realidad aumentada
obtienen contenidos entretenidos y realistas, para aumentar la representacion realista, los
comercializadores de realidad aumentada se estan dirigiendo a desarrollos tecnolégicos
como escaneres 3D, camaras, auxiliares informaticos y gafas inteligentes de realidad
aumentada que pronto se las encontrard en el mercado (Rauschnabel, Felix, & Hinsch,
2019).

Existe un gran potencial de la realidad aumentada en marketing, pero se tiene una
cierta reserva por los efectos negativas o distracciones que puedan causar, por las
percepciones sobreestimadas hacia un productos o servicio, llegando a dafiar el valor de
la marca (Rauschnabel, Felix, & Hinsch, 2019).

Entre los avances de marketing moderno, tecnolégico no puede faltar el marketing

en las redes sociales, en el que se puede poner en practica el marketing sensorial por
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medios digitales, factores de recomendacion, entre otros avances tecnoldgicos
mencionados anteriormente, a continuacion se mencionara la comodidad de los usuarios
de las redes sociales al emplear su informacion mediante el articulo: Social media
marketing: Who is watching the watchers?, a traves de la disponibilidad de informacion
de las redes sociales los especialistas de marketing estan obteniendo informacién
estratégica y desarrollando el marketing digital, existe la carencia de normas
relacionadas con el uso de las redes sociales en marketing, no se toma en cuenta la
comodidad de los consumidores cuando emplean su informacion, esta investigacion
introduce a la comodidad del marketing, que es la comodidad de un individuo al usar su
informacidn publicada en las redes sociales para obtener publicidad dirigida, relaciones

con los clientes y mineria de opinion (Jacobson, Gruzd, & Hernandez , 2019).

Empleando la teoria de la gestion de la privacidad de la comunicacion como una guia
teorica, la investigacion analiza las percepciones del publico sobre esto.
Las contribuciones académicas principales de esta investigacion son:
1. La extension y aplicabilidad de la teoria de la gestion de la privacidad de la
comunicacion a redes sociales

2. La introduccién de la comodidad de marketing, una nueva construccién de gran
importancia para futuras investigaciones de mercado (Jacobson, Gruzd, & Hernandez ,
2019).

La comodidad de los individuos respecto al uso de los datos se basa en tres
funciones: extraccion de informacion a través de mineria de opinién, entrega de
informacion a través de publicidad dirigida y comunicacion a través de relacion con los
clientes. Generalmente el empleo de datos es legal y permisible, pero en la investigacion
se demuestra que muchas personas no estdn comodas con esta practica, actitudes que
pueden influir en el comportamiento de compra, la comunidad de marketing deberia
desarrollar principios y directrices profesionales sobre el uso de datos en redes sociales.
Los resultados de la investigacion dependen del area al que se lo aplique (Jacobson,
Gruzd, & Hernandez , 2019).
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Los avances digitales y tecnologicos que se desarrollan dentro del entorno del
marketing estan mejorando los procedimientos ya existentes mediante la creacion de un
mejor tipo de publicidad, estrategias de marketing desarrolladas acordes los avances
tecnoldgicos, logrando que existan vinculos sustanciales con los clientes e incrementos
importantes en las ventas, Se evidencia un importante desarrollo en relacion al
marketing que se manejaba hace varios afios, evolucionando las précticas tradicionales

de marketing desarrollandose de una manera.

1.4. Conclusiones Capitulo |

e Mediante los articulos revisados como: Estrategias de Marketing para el
posicionamiento de Mezcales en Guadalajara con base en los estilos de vida del
consumidor. (Fernandez, Vasquez y Ojeda, 2018), Estrategias de diferenciacion del
Vino Tinto de Calidad en Castilla - La Mancha (Espafia). (Bernabéu, Martinez,
Brugarolas y Diaz, 2017) y Estrategias y competitividad de los negocios de
artesania en México, se pudo establecer una base referencial para este trabajo, ya
que al tratarse de investigaciones similares se obtuvo nociones metodologicas para
abordar la problematica y realizar una propuesta estratégica acorde a la realidad del
objeto de estudio y el contexto en que se desenvuelve.

e Dentro de la fundamentacion epistemoldgica, se expuso una revision bibliografica
profunda, que por su rigor se considerd suficiente para darle un sustento teorico a
esta investigacion. Entre los conceptos abordados en el marco referencial esta el
origen y evolucion de marketing, la matriz de la gran estrategia, marketing
estratégico, modelo econométrico binario “Logit” y otras definiciones, teorias y

procedimientos con los que se desarrollo este informe de investigacion.

e Dentro del estado del arte se expusieron propuestas innovadoras y disruptivas que
han marcado tendencia en el campo del marketing como: “Digital Sensory
Marketing:  Integrating New  Technologies Into  Multisensory  Online
Experience”.(Petit, Velasco y Spence,2018) y An Introduction to the Special Issue
“Virtual Reality in Marketing”: Definition, Theory and Practice (Boyd & Koles,
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2019), que evidencia el efecto del marketing sensorial y las aplicaciones de realidad
virtual como una nueva experiencia en cuanto a estrategias publicitarias de alto
impacto utilizando técnicas de neuromarketing. Las propuestas “Personalized
digital marketing recommender engine” (Kumar, Gunasekaran, Gupta, Kamboj, &
Kumar, 2019) y “Social media marketing: Who is watching the watchers?”’, Social
media marketing, (Jacobson, Gruzd, & Hernandez , 2019), enfocan la
caracterizacion de estrategias explotando los beneficios del marketing digital
personalizado y de las redes sociales, entre otros, demostrando de esta manera la
evolucion de las practicas tradicionales empleadas orientadas a lograr una mayor

competitividad organizacional en el mercado globalizado actual.
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CAPITULO Il. PROPUESTA

2.1 Titulo de la propuesta

Estrategias de Marketing para el Posicionamiento del Producto Vino de Mortifio “El

Ultimo Inca”.
2.2 Objetivos

e Realizar un diagnéstico situacional del producto vinos de mortifio.
e Definir la segmentacion de mercado adecuada para el producto vinos de mortifio.
e Disefar estrategias de marketing para el posicionamiento de la marca Vinos de

Mortifio “"El Ultimo Inca”.
2.3 Justificacién

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo proponer las estrategias de
marketing mix adecuadas para consolidar el posicionamiento de la marca de vinos de

mortifio "El Ultimo Inca” a nivel regional.

Es importante mencionar las razones por las cuales se desarrollaron las estrategias de
marketing como una propuesta para el posicionamiento de la marca Vinos de Mortifio
“El Ultimo Inca", entre ellas se encuentra que las estrategias permitiran que la marca de
vinos obtenga un mayor reconocimiento y un fortalecimiento financiero de la asociacion
gracias a un probable incremento en las ventas de sus productos, alcanzando de esta
manera los objetivos propuestos, tomando en cuenta que las estrategias desarrollan
ventajas competitivas, razonables en productos y mercados, las mismas que lograran el

cumplimiento de los objetivos establecidos (Santesmases, 2014) .

Las estrategias de marketing fueron desarrolladas en base a un enfoque dirigido hacia
un determinado grupo de personas con edades y caracteristicas diversas, identificadas
mediante la aplicacion de encuestas, las mismas que orientaron la investigacion hacia

potenciales consumidores.

33



Mediante la aplicacion de las encuestas como una técnica de investigacion se logré
obtener como resultado las siguientes afirmaciones que se configuran en un “Perfil

General de Cliente” para el producto, siendo éste el siguiente:

La mayoria de personas encuestadas consumirian el vino de mortifio con un sabor
dulce, considerando que el precio de 10 ddlares para la botella mediana de vino es
asequible, con una frecuencia de consumo de menos de cinco veces al afo, y que suelen
consumir vinos en ocasiones especiales, ademas consideran que una botella de vino
puede ser un buen regalo principalmente para un familiar o amigo cercano, los mismos
que utilizan redes sociales e internet como un medio de comunicacién para informarse
acerca de los productos que prefieren entre ellos una botella de vino y ademas emplean a
las cadenas de supermercados como el principal lugar de abastecimiento de este tipo
producto, y apreciando como principales caracteristicas para una botella de vino de

mortifio, el sabor, el disefio de la etiqueta, y el tamafio de la botella.

Este perfil de Cliente potencial se valida con especificidad mas adelante mediante la
aplicacion del Modelo Econométrico binario “Logit”, con datos que fueron obtenidos de

la encuesta aplicada.
2.4 Desarrollo de la propuesta

2.4.1 Elementos que la conforman

Como parte de los elementos constitutivos de esta propuesta, primeramente se realizd
un analisis situacional mediante la aplicacion de una matriz FODA, en la que se
identificaron las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de la asociacion,
para posteriormente utilizar la matriz de la “Gran Estrategia”, determinando asi la
posicidn estratégica actual de esta entidad y establecer las estrategias basicas y generales
que puedan ayudar en el desarrollo productivo, comercial, financiero y sobre todo en el

mejoramiento de la calidad de vida de sus asociados.
Posteriormente con los resultados obtenidos en las encuestas aplicadas a una muestra
de una poblacion de potenciales consumidores, se logré establecer estadisticamente las

pautas para el disefio de estrategias especificas alineadas a las estrategias basicas, y los

34



perfiles de los segmentos de mercado a donde se deben concentrar todos los esfuerzos
de mezcla de mercadotecnia para la consecucion de los objetivos planteados por la
Asociacion. De igual manera, se desarrolldo un modelo econométrico “Logit”, del que se
pudo identificar los factores o variables més significativas de los clientes potenciales
que aportan a la probabilidad de compra del vino de mortifio “"El Ultimo Inca™,

configurandose en perfiles especificos.

2.4.2 Explicacion de la propuesta

Con la puesta en practica de la propuesta se espera superar las debilidades y
amenazas de la Asociacion, asi como también se espera aprovechar sus fortalezas y
oportunidades, haciendo més eficientes sus procesos internos con miras a maximizar la
satisfaccion de sus mercados objetivos y enfrentar de una manera efectiva a sus
competidores. Mediante la grafica tipo “Radar”, producto de la valoracion y
ponderacion prospectiva del FODA, se pudo determinar las estrategias generales que
aportarian al mejoramiento continuo de la situacion actual de la asociacion en un

horizonte temporal de 1y 5 afios.

Es necesario indicar que, mediante la identificacion de perfiles de potenciales
clientes, se facilita la puesta en marcha de un plan de marketing méas efectivo,
optimizando una adecuada mezcla de factores que convergen en estrategias dedicadas a
sus mercados objetivos, lo cual redunda en un incremento de sus ventas,
posicionamiento, y sobre todo en una mejor propuesta de valor orientada a satisfacer las

necesidades de sus clientes.

2.4.3 Premisas para su implementacion.
2.4.3.1 Disefio Metodoldgico

Para la investigacion se aplicaron las siguientes hipotesis:

e “Las estrategias de marketing para el posicionamiento de la marca Vinos de

Mortifio “El Ultimo Inca”, incrementaran la demanda del producto”.
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e “La definicion de estrategias especificas para los perfiles de potenciales clientes

permitira un mejor posicionamiento de la marca en el mercado objetivo.”

Para la verificacion de las hipétesis y la elaboracion de las estrategias de marketing,
como una propuesta para el posicionamiento de los Vino de Mortifio “El Ultimo Inca”,

se desarrollaron los siguientes pasos:

e Realizar un anélisis situacional de la asociacion, por medio del desarrollo de la
matriz FODA.

e Aplicacion de una matriz de confrontacion.

e Elaboracion de las estrategias Generales de Marketing empleando la metodologia de
la Gran Estrategia.

e Recolectar informacion mediante la aplicacion de las encuestas, para la elaboracion
de estrategias.

e Aplicacion de un modelo econométrico “Logit”, para identificar las variables mas
significativas en el perfil de los clientes que aportan a la probabilidad de compra del
Vino de Mortifio (Segmentos definidos).

e Realizar una propuesta de las Estrategias 6ptimas en funcién del Mix de Marketing,
orientadas a mejorar el posicionamiento de la marca vinos de Mortifio "El Ultimo

Inca”.

Cada técnica y procedimiento para el desarrollo del presente trabajo de investigacion,

fueron detallados a continuacion.

2.4.3.2 Enfoque de Investigacion

Para el proceso de investigacion se empleo el enfoque mixto (cuali - cuantitativo), ya

que se cumplié con las siguientes caracteristicas:

Es cuantitativa, descriptiva, se aplicaron encuestas, se desarroll6 un tipo de muestreo
probabilistico, el tamafio de la muestra tiene muchos casos, méas de 100, se realizo un

tipo de analisis estadistico y es cualitativa y fenomenoldgica, ya que se identificaron los
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perfiles de los segmentos de mercado, los mismos que se conocen mediante el
conocimiento de las caracteristicas de las personas obtenidos a través de una exploracion
de la vida cotidiana, asi como del medio en el que se desenvuelven, también mediante
dicha exploracion se puede conocer las razones de la aprobacion o no de bienes o

servicios (Vara, 2012).

Ademaés, cumple con las siguientes caracteristicas, segun lo menciona Vara (2012):

e Se especificaron las propiedades, las caracteristicas o perfiles importantes de la
asociacion productora de Vinos de Mortifio, asi como también de los mercados
competitivos.

e Se estableci6 un marco tedrico, conceptual y epistemolégico que guio la
investigacion.

e Se realiz6 un analisis fenomenoldgico, mediante un diagndstico de la situacion de la
entidad objeto de estudio.

e Se levant6 informacion de los potenciales clientes mediante de encuestas.

e Seevaluaron la relacion entre dos variables.

e Existe bibliografia sobre el tema y estudios empiricos descriptivos.

e Se usaron instrumentos estandarizados como son los cuestionarios.

e Se aplicaron técnicas de analisis estratégico (Matriz de la Gran Estrategia)

e Se aplicaron modelos econométricos de alta complejidad en funcion de la
investigacion de campo realizada.

e Se empled un método Tedrico, ya que se apoya en los procesos de andlisis, sintesis
y de deduccion.

e La investigacion se encuentra dentro de la sub linea Marketing, relacionado
directamente con un area de conocimiento impartido en la maestria y con las lineas

de investigacion de la Universidad.

37



2.4.3.3. Seleccion de Muestra

Al ser una investigacion mixta (cuali-cuantitativa), se aplic6 un muestreo
probabilistico, bajo el método aleatorio sistematico, ya que por medio de la obtencion de

muestras se puede describir poblaciones (Vara, 2012).

La poblacion que se tomd en cuenta para la obtencién de datos, es la zona urbana del
canton Latacunga, los criterios de inclusion y exclusion considerados para la
delimitacién poblacional fueron:

e Personas mayores de 18 afios, que vivan zonas residenciales y que estén ubicados
en las ciudadelas residenciales del canton Latacunga: “San Carlos” con 187
familias, “El Loreto” con 80 familias, “Locoa” con 587 familias.

e Un solo representante por cada familia.

e Para la aplicacion de las encuestas se emple6 el calculo del coeficiente de elevacion
K.

El coeficiente de elevacion k (k=N/n). Este coeficiente indica el nimero
de veces que la muestra esta contenida en el universo poblacional. Una
vez calculado se escoge aleatoriamente el primer elemento del universo
poblacional seleccionado para la muestra, con la condicién de que el
namero escogido sea inferior al coeficiente de elevacion, y a partir de ahi
el resto de casos se escogen cada cierto intervalo (k), hasta completar el
tamafio muestral (n). (Departamento de Sociologia Il, pag. 1)

De acuerdo a las caracteristicas mencionadas se establecié que, en base al catastro
recuperado del Municipio de Latacunga, el tamafio de la poblacién es de 854 familias;
luego del célculo del tamafio de la muestra se obtuvo una cantidad 135 familias a las que
por medio de su representante se le aplicé la encuesta disefiada para el efecto.

Ya que existe una poblacion menor a 100 mil habitantes, se aplico la formula para
calculo de tamafio muestral con una poblacién conocida (N), con los siguientes datos
sugeridos para este tipo de investigaciones (Vara, 2012):

e Un error de estimacion del 6,5% ya que se acepta un error maximo entre el 5% y 7%

(Vara, 2012, pag. 227).

e Una probabilidad de éxito de p=0.50 y de fracaso g= 0.50 (Vara, 2012, pag. 227)
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e Se utilizd un nivel de confianza del 90%, que nos da un valor Z= 1,645, ya que
Kaplan y Sacuzzo (como se citd en Barranza, 2007, p.8) sefialan que ya que “la
confiabilidad en un rango de 0,70 y 0,80 es suficientemente buena para cualquier
proposito de investigacion”, Garcia (como se citdé en Barranza, 2007, p.8) menciona
que “mientras se propone una confiabilidad minima de 0,90 para tomar decisiones
sobre la vida de las personas’.

Respecto a la interpretacion de los distintos coeficientes cabe sefialar que
no hay una regla que indique: a partir de este valor no hay fiabilidad del
instrumento. Mas bien, el investigador calcula su valor, lo reporta y lo
somete a escrutinio de los usuarios del estudio u otros investigadores.
Pero podemos decir —de manera mas o menos general— que si obtengo
0.25, esto indica baja confiabilidad; si el resultado es 0.50, la fiabilidad es
media o regular. En cambio, si supera el 0.75 es aceptable, y si es mayor
a0.90 es elevada (Hernandez, Ferndndez , & Baptista, 2010, pag. 302).

Los valores establecidos fueron empleados en la presente investigacion tomando en
cuenta que a un mayor error de estimacion y un menor nivel de confiabilidad se obtiene
un menor tamafio de la muestra, dados los factores limitantes como el tiempo y los
recursos, ya que las encuestas se aplicaron empleando una cata del Vino de Mortifio,
para darlo a conocer a la poblacion encuestada debido al desconocimiento de mismo en

el mercado.

Para una poblacion finita se plante6 la siguiente formula: (Vara, 2012, pag. 227).

z%.p.q.N

Te2(N-1)+2%pq
Donde,
N=poblacion = 854
p = Probabilidad de éxito = 0,50
g = Probabilidad de fracaso = 0,50
z = nivel de confianza = 90% = 1,645
e =0,065

1,6452.0,50.0,50.845
0,0652(845—1)+1,6452.0,50.0,50

n=135
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Dado que el tamafio de la muestra es n= 135, significa que se aplico un idéntico nimero
de encuestas, estratificando de acuerdo a la proporcién de cada uno de los barrios

Tabla 3

Estratificacion del tamafio de la muestra por barrios

BARRIOS N. FAM. PROP. ESTRAT. N. DE
RESIDENCIALES ENCUESTAS POR
DE LATACUNGA BARRIO

San Carlos 187 22% 30

El Loreto 80 9% 13
Locoa 587 69% 93
Total 854 100% 135
La Autora

Luego de haber estratificado de acuerdo al namero de familias por cada barrio, se
procedid con ese criterio a aplicar las encuestas en campo, utilizando un muestreo
aleatorio sistematico, mediante un k valor de elevacion.

Coeficiente de Elevacion k

k=N/n
k=854/135
k=6,33=6

De tal forma que k=6, lo que quiere decir que cada seis casas de aplicaron

las encuestas.

2.4.3.4 Las encuestas
En el marco de la investigacion de campo tipo descriptiva, se utilizd la encuesta
como técnica y el cuestionario validado como instrumento de recoleccion de
informacion, aplicando preguntas pertinentes para la obtencion de informacion que nos
permitio identificar rasgos demograficos, patrones psicoldgicos, conductuales y de estilo
de vida que influyen en la probabilidad de la toma de decision de compra del producto

que nos ocupa, Vinos de Mortifio “El Ultimo Inca”. (Anexo N. 2)

A la vez este estudio nos facilitd los elementos guias que sirvieron de insumo para la
formulacion de estrategias especificas alineadas a la “Gran Estrategia” o estrategias

béasicas agrupadas en funcion de la optimizacion del Marketing Mix.
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Las preguntas fueron obtenidas mediante el desarrollo de la operacionalizacion de las

variables, el mismo que fue desarrollado de acuerdo a las 4P de marketing. (Anexo N.1)

2.4.3.5 Anélisis FODA

El andlisis FODA, evalua las fortalezas, las oportunidades, las debilidades y las
amenazas de la organizacion. En las fortalezas estan presentes los componentes
positivos e internos que contribuiran a que la asociacion logre alcanzar sus objetivos. En
las debilidades se encuentran las restricciones internas y componentes negativos que no
ayudan a un adecuado desarrollo organizacional. Las oportunidades contribuyen al
desarrollo de la organizacion, pertenecen al entorno externo, la compafia puede usarlas
para lograr una ventaja competitiva. Finalmente, las amenazas son factores externos
negativos que pueden tener un gran impacto en la empresa, si la misma no considera
planes de contingencia y de continuidad del negocio. La asociacion debe analizar las
fortalezas y las debilidades de la empresa, asi como las acciones de marketing
potenciales para establecer que oportunidades serdn mas productivas para el desarrollo
de la organizacion. El objetivo es hacer que las fortalezas se ajusten con las
oportunidades atractivas en el entorno y eliminar o superar las debilidades para logra

reducir las amenazas (Kotler & Armstrong, 2012).

En funcidn del analisis FODA mediante los resultados que arrojé se pudo conocer la
situacion actual en la que se encuentra la asociacién, y de esta manera lograr un
acercamiento real a los procesos internos de la asociacion y sus entornos, para un
planteamiento adecuado de las estrategias “Generales” de Marketing, logrando de esta
manera aprovechar las fortaleza y oportunidades, mejorar las debilidades y enfrentar de

manera mas efectiva a las amenazas del ambiente.

La identificacion de los elementos que forman parte de la matriz FODA se obtuvieron
mediante una reunién con los miembros directivos de la asociacion, pudiendo de esta
forma identificar eficientemente cada una de las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas que forman parte de la misma.

41



Tabla 4

Matriz FODA para la Asociacion productora de Vinos de Mortifio "El Ultimo Inca”

FORTALEZAS

DEBILIDADES

* Incremento de sus ingresos mediante
productos complementarios como la
miel de abeja, mermelada, helados y
vinos de frambuesa.

* Reinversion de las utilidades

* Capacitaciones acerca de atencion al
cliente y buenas précticas
organizacionales.

* Trabajadores comprometidos con la
organizacion.

* Distribucion del vino de mortifio a
tiendas conocidas a nivel nacional.

* Buena relacion con los proveedores.

* Los insumos con los que se elabora
el vino son organicos y poseen altos
beneficios nutricionales.

*Precios competitivos, establecidos de
acuerdo a aplicacién de un estudio de
mercado.

* Se mejord el nivel de vida de las
personas involucradas con su
produccion.

* Compra de los mortifios
directamente a los productores.

* Nuevas posibilidades convenios
comerciales nacionales.

* Logotipo y nombre atractivos para
los clientes, establecidos de acuerdo a
encuestas anteriores realizadas.

*No existe una delimitacion de las areas
esenciales de la organizacion.

*Duplicidad de funciones del area
administrativa.

* Las estrategias de marketing empleadas no
estan direccionadas a las necesidades que
tiene la empresa.

*No posee flujogramas, ni manuales de
procesos.

* Falta de capacitaciones en el area
ambiental, de calidad.

* Carencia de un plan de manejo ambiental
adecuado.

*Falta de posicionamiento en el mercado.

*Inconformidad de los socios al no recibir
beneficios mensuales.

*Personal sin experiencia empresarial
necesaria.

* No poseen un medio de transporte propio
para la distribucion de la produccion.

*Materia Prima insuficiente dentro de su
asociacion.

*Mal manejo institucional, financiero,
tributario y contable de la administracion
anterior.

*Falta de informacion por el mal manejo
institucional anterior.
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*Dificultad al manejar el talento Humano.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

*Buena aceptacion en el mercado
nacional.

*Ayuda de las entidades
gubernamentales.

* Buenas oportunidades crediticias.

*Apoyo de la Economia popular y
solidaria con respecto a las
afiliaciones de sus empleados.
*Apoyo de instituciones de educacion
superior nacionales y extranjeras.

* Competencia directa baja en el
mercado nacional.

*Posibilidad de realizar exportaciones
del producto a Pro Ecuador Miami -
Estados Unidos (febrero-2020).

*Beneficios por la posible ley de
Reforma Tributaria, mediante la
disminucion de los tramites tributarios
como el anticipo al impuesto a la
renta.

*Principales competidores internacionales
con mayor experiencia en el area y mejor
reconocimiento a nivel internacional.

*Insuficiente produccion de mortifio en el
sector.

*Impuesto especial a los productores de licor
ICE.

* No existen politicas claras de gobierno.

*Falta de tecnologia adecuada en el pais.

*Vias de acceso en mal estado.

*Suelos erosionados prohiben la produccion
de mortifio.

La Autora

2.4.3.5.1 Desarrollo Estratégico Analisis FODA

Mediante la elaboracién de una matriz de confrontacién FODA se calificaron los

factores internos y externos de la asociacion segun la relacion existente entre ellos, asi

como el nivel de importancia, sustentado en las siguientes calificaciones:

Relacion alta: 10, relacion media:5, relacion baja:1, sin relacion: 0

Para establecer la relacidn existente, las preguntas que se empelaran son:
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Si supero la debilidad, ¢minimizo la amenaza? ;En qué medida?

Si acentud la fortaleza, ¢estoy, minimizando la amenaza? (En qué medida?

Si acentu0 la fortaleza, ¢ puedo aprovechar la oportunidad? ¢En qué medida?

Si supero la debilidad, ¢puedo aprovechar mejor la oportunidad? ¢En qué medida?

Despueés se eligen las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que tengan el

mas alto puntaje y desarrollar la matriz de la Gran Estrategia para obtener las estrategias

“Generales” esperadas (Diaz & Guanoluisa, 2015)

Tabla 5

Matriz de Confrontacion

FACTORES EXTERNOS
OPORTUNIDADES > AMENAZAS SUMA
01 02 03 04 05 06 O7 O8 Al A2 A3 A4 A5 A6 A7
F1 5 1 1 0 1 10 5 0 23 10 0 0O 5 10 10 O 35 58
F2 1 0 5 0 0 1 1 1 9 1 0 0 1 0 0 O 2 11
F3 0 5 0 0 5 5 0 0 25 1 0 0 0O 0 o0 O 1 26
F4 5 0 1 1 1 0 5 5 18 1 0 0 0O 0O 0 O 1 19
F5 0 5 1 0 1 10 5 5 37 1 1 0 0 0 10 1 13 50
FORTALEZAS F6 0 0 0 0 1 5 10 5 21 1 1 0 0 O 0 O 2 23
F7 0 5 0 0 5 10 10 O 40 1 5 0 0 0 0 5 11 51
F8 10 1 1 5 5 10 10 1 43 5 5 5 0 0 0 O 15 58
F9 10 10 10 10 5 O 1 1 47 0 1 0 0 0 O O 1 48
F10 1 5 0 0 0 10 1 0 17 1 10 0 0 1 5 10 27 44
F11 10 5 1 0 5 10 10 O 41 10 10 10 5 10 10 10 65 106
F12 10 1 1 1 0 5 5 0 23 0 0 0 0 O 0 O 10 33
Y 82 38 21 17 29 76 63 18 4 344 42 33 15 11 21 35 26 183 @527
FACTORES
INTERNOS D1 1 1 0 0 1 1 5 0 9 5 1 0 0 0O O O 6 15
D2 1 0 1 0 1 1 1 1 6 0 0 5 0 0 O 6 12
D3 10 0 0 0 5 5 10 O 30 0 0 0 1 0 0 O 11 41
D4 5 1 1 0 5 0 1 0 13 5 0 0 0 0 0 O 5 18
D5 5 5 1 0 5 1 10 O 27 5 5 0 5 0 0 5 20 47
D6 10 5 0 0 5 1 5 0 26 1 5 1 1 1 1 10 20 46
pDr 10 5 1 0 5 10 10 O 41 0 5 1 1 5 5 5 32 73
DEBILIDADES D8 0 0 0 0 O 0 0 1 1 0 0 0 0 0O 0 O 0 1
D9 5 5 0 1 5 5 0 26 0 0 0 5 0 0 O 15 41
D10 5 0 10 0 0 O 0 20 1 0 1 0 0 1 O 3 23
D11 5 5 0 0 5 5 10 0 30 5 10 0 0 0 10 O 25 55
D12 0 5 10 1 1 0 10 O 27 5 0 5 1 0 5 0 16 43
D13 5 0 10 5 1 0 0 26 5 0 1 1 0 5 0 12 38
D14 1 1 1 0 1 0 0 4 5 1 0 0 0 O O 6 10
Y 63 33 35 7 40 29 77 2 68 27 9 20 6 27 20 177
TOTAL 145 71 56 24 69 105 140 20 344 110 60 24 31 27 62 46 360
La Autora
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Interpretacion:

o No se puede obtener un aprovechamiento significativo de la O8 "Apoyo de la
Economia popular y solidaria con respecto a las afiliaciones de sus empleados”,
debido a la baja relacion existente con las fortalezas.

o La O1 "Buena aceptacion en el mercado nacional”, tiene una relacion alta con
respecto a las fortalezas, por lo que se puede afirmar que se obtendrd un
aprovechamiento significativo de las oportunidades al acentuar las fortalezas.

o La O8 "Beneficios por la posible ley de Reforma Tributaria, mediante la
disminucion de los tramites tributarios como el anticipo al impuesto a la renta”,
tiene una relacion baja con respecto a las debilidades.

o La O1 "Buena aceptacion en el mercado nacional”, tiene una alta relacion con
respecto a las debilidades, por lo que, si estas logran superarse, se podran
aprovechar de mejor manera las debilidades.

o La F2 "Reinversion de las utilidades. “, tiene una baja relacion con respecto a las
oportunidades, por lo que si acentla esta fortaleza no podrd existir un
aprovechamiento real de las oportunidades.

o La F9 "Se mejord el nivel de vida de las personas involucradas con su produccion.
“, tiene una relacion alta con respecto a las oportunidades, por lo que si se acentua
esta fortaleza existira un gran aprovechamiento de las oportunidades.

o La F9 "Se mejoro el nivel de vida de las personas involucradas con su produccion.
", tiene una relacion baja con respecto a las amenazas, por lo que no se puede
lograr minimizar las amenazas, con un mejoramiento de dicha fortaleza.

o La F11 "Logotipo y nombre atractivos para los clientes, establecidos de acuerdo a
encuestas anteriores realizadas. ~, tiene una relacion alta con respecto a las
amenazas, por lo que, acentuando dicha fortaleza, se puede disminuir las
amenazas.

o La D8 existe una baja relacion de las debilidades “Inconformidad de los socios al
no recibir beneficios mensuales. *, con respecto a las oportunidades, ya que, si se
supera la debilidad, se aprovecharan las oportunidades en una relacion muy baja.

o La D7 "Falta de posicionamiento en el mercado. = existe una relacién alta con
respecto a las oportunidades, ya que, si se logra superar las debilidades, se podra
aprovechar mejor las oportunidades

o Existe una baja relacion de la debilidad D8 “Inconformidad de los socios al no
recibir beneficios mensuales. * con las amenazas, es decir, si se superan las
debilidades no influira en la minimizacion de las amenazas.

45



La D7 “Falta de posicionamiento en el mercado. ~ tiene una relacion alta con
respecto a las amenazas, ya que un buen posicionamiento en el mercado, permitira
que se minimicen las amenazas

La A4 "No existen politicas claras de gobierno. ~ tienen una relaciéon baja con
respecto a las fortalezas, ya que si se acentla esta amenaza no existira una
afectacion directa con respecto a las fortalezas.

La Al "Principales competidores internacionales con mayor experiencia en el area
y mejor reconocimiento a nivel internacional. ~ tiene una relacion alta con respecto
a las fortalezas, ya que, si se acentla esta amenaza, podra afectar de manera
directa a las fortalezas

La A5'Falta de tecnologia adecuada en el pais’, tiene una relacion baja con
respecto a las debilidades, ya si se superan estas no causa ningun efecto de mejora
en las debilidades.

La Al "Principales competidores internacionales con mayor experiencia en el area
y mejor reconocimiento a nivel internacional. ~, tiene una relacion alta con
respecto a las amenazas, ya que, Ssi se minimizan dicha amenaza, estara
relacionado directamente con la superacion de las debilidades.
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Tabla 6

Matriz FODA seleccionada de la Asociacion productora de Vinos de Mortifio “El

Ultimo Inca”.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

* Incremento de sus ingresos mediante
productos complementarios como la
miel de abeja, mermelada, helados y
vinos de frambuesa.

* Distribucion del vino de mortifio a
tiendas conocidas a nivel nacional.

* Los insumos con los que se elabora el
vino son organicos y poseen altos
beneficios nutricionales.

*Precios competitivos, establecidos de
acuerdo a aplicacién de un estudio de
mercado.

* Nuevas posibilidades convenios
comerciales nacionales.

*No existe una delimitacion de las areas
esenciales de la organizacion.

* Falta de capacitaciones en el area
ambiental, de calidad.

* Carencia de un plan de manejo ambiental
adecuado.

*Falta de posicionamiento en el mercado.

*Mal manejo institucional, financiero,
tributario y contable de la administracién
anterior.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

*Buena aceptacion en el mercado
nacional.

* Buenas oportunidades crediticias.

*Apoyo de instituciones de educacion
superior nacionales y extranjeras.

* Competencia directa baja en el
mercado nacional.

*Posibilidad de realizar exportaciones
del producto a Pro Ecuador Miami -
Estados Unidos.

*Principales competidores internacionales
con mayor experiencia en el area y mejor
reconocimiento a nivel internacional.

*Insuficiente produccién de mortifio en el
sector.

*Impuesto especial a los productores de
licor ICE.

*Vias de acceso en mal estado.

*Suelos erosionados prohiben la
produccién de mortifio.

La Autora
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2.4.3.5.3 Ponderacion de la Matriz FODA seleccionada

Tabla 7

Una vez desarrollada la matriz FODA, se procedié a ponderar cada factor
en base a la significancia de sus relaciones y a las posibilidades de
mejoramiento de cada uno de éstos (FORTALEZAS, OPORTUNIDADES,
DEBILIDADES y AMENAZAS) en diferentes escenarios prospectivos:
actual, a un afio y a cinco afos, generando de esta manera pares de datos,
los mismos que fueron graficados en un eje de coordenadas (tipo “Radar”),
interpolando una recta que pasO por los dos puntos antes descritos, la
misma que indicd la situacion en la que se encuentra la empresa, que puede
ser critica, estable o buena. Este analisis es realizado para una situacion
actual, al mismo tiempo que nos permitird visualizar como ir4 cambiando
la situacién de la asociacion luego de uno y de cinco afios, si se realizan
intervenciones oportunas y acciones correctivas, pudiendo visualizar donde
se ubicara con las mejoras propuestas y hacia donde se encamina.

La asignacion de valores segun su peso y clasificacion, debe dar como
resultado una suma de 100. En la siguiente tabla se establecen los
lineamientos para establecer su valor, la ponderacion se obtiene mediante
la sumatoria de los valores obtenidos del producto peso por clasificacion
de cada criterio (Montesdeoca, 2011, pag. 33).

Referencia para establecer los valores de clasificacion.

TABLA DE CLASIFICACION

3 Ideal — Mejor imposible — Excelente impresion — Excedente
expectativas — Genial
2 Por encima de la media — Mejor que la mayoria — No es habitual
En la media — Suficiente — Expectativa mejorable
0 No buena, puede generar problemas — Se puede mejorar
-1 Incipiente
La Autora
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2.4.3.5.3.1 Ponderaciones de la situacion actual

Tabla 8

Ponderacioén de Debilidades

ACTUAL

NUMERO

DEBILIDADES

PESO

CLASIFICACION

PXC

1

*No existe una
delimitacion de las areas
esenciales de la
organizacion.

* Falta de capacitaciones
en el area ambiental, de
calidad.

* Carencia de un plan de
manejo ambiental
adecuado.

*Falta de posicionamiento
en el mercado.

*Mal manejo institucional,
financiero, tributario vy
contable de la
administracion anterior.

20

20

20

20

20

0

40

SUMA

100

40

La Autora
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Tabla 9

Ponderacién de las Fortalezas

ACTUAL
NUMERO FORTALEZAS PESO CALIFICACION PXC
1 * Incremento de sus 20 2 40
ingresos mediante

productos complementarios
como la miel de abeja,
mermelada, helados y vinos
de frambuesa.
2 * Distribucion del vino de 20 1 20
mortifio a tiendas conocidas
a nivel nacional.

3 * Los insumos con los que 20 3 60
se elabora el vino son
orgénicos y poseen altos
beneficios nutricionales.

4 *Precios competitivos, 20 1 20
establecidos de acuerdo a
aplicacion de un estudio de

mercado.

5 * Nuevas posibilidades 20 1 20
convenios comerciales
nacionales.

SUMA 100 8 160

La Autora
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Tabla 10

Ponderacioén de las amenazas

ACTUAL
NUMERO AMENAZAS PESO CALIFICACION PXC
1 *Principales competidores 20 2 40

internacionales con  mayor
experiencia en el area y mejor
reconocimiento a nivel
internacional.

2 *Insuficiente produccion de 20 2 40
mortifio en el sector.

3 *Impuesto  especial a los 20 2 40
productores de licor ICE.

4 *Vias de acceso en mal estado. 20 0 0

5 *Suelos erosionados prohiben 20 0 0
la produccion de mortifio.

SUMA 100 6 120
La Autora
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Tabla 11

Ponderacion de las Oportunidades

ACTUAL
NUMERO OPORTUNIDADES PESO CALIFICACION PXC

1 *Buena aceptacion en el 20 1 20
mercado nacional.

2 * Buenas oportunidades 20 3 60
crediticias.

3 *Apoyo de instituciones de 20 2 40
educacién superior nacionales y
extranjeras.

4 * Competencia directa baja en el 20 1 20
mercado nacional.

5 *Posibilidad de realizar 20 2 40

exportaciones del producto a
Pro-Ecuador Miami - Estados
Unidos

SUMA 100 9 180

La Autora
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2.4.3.5.3.2 Ponderacion para determinar la situacion futura (1 afio despues)

Tabla 12

Ponderacion de las Debilidades (un afio después)

1 ANO

NUMERO DEBILIDADES PESO CLASIFICACION PXC

1 *No existe una delimitacion 20 1 20
de las areas esenciales de la
organizacion.

2 * Falta de capacitaciones en 20 0 0
el area ambiental, de calidad.

3 * Carencia de un plan de 20 0 0
manejo ambiental adecuado.

4 *Falta de posicionamiento en 20 1 20
el mercado.

5 *Mal manejo institucional, 20 2 40

financiero, tributario vy
contable de la administracion
anterior.

SUMA 100 4 80

La Autora

53



Tabla 13

Ponderacion de las Fortalezas (un afio después)

1 ANO
NUMERO FORTALEZAS PESO CALIFICACION PXC
1 * Incremento de sus ingresos 20 2 40
mediante productos

complementarios como la
miel de abeja, mermelada,
helados y vinos de frambuesa.

2 * Distribucion del vino de 20 2 40
mortifio a tiendas conocidas a
nivel nacional.

3 * Los insumos con los que se 20 3 60

elabora el vino son organicos
y poseen altos beneficios
nutricionales.

4 *Precios competitivos, 20 2 40
establecidos de acuerdo a
aplicacion de un estudio de

mercado.

5 *  Nuevas posibilidades 20 2 40
convenios comerciales
nacionales.

SUMA 100 11 220

La Autora
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Tabla 14

Ponderacion de la Amenazas (un afio después)

1 ANO
AMENAZAS PESO  CALIFICACION PXC
1 *Principales competidores 20 2 40
internacionales con  mayor
experiencia en el area y mejor
reconocimiento a nivel
internacional.
2 *Insuficiente produccion de 20 2 40
mortifio en el sector.
3 *Impuesto  especial a los 20 2 40
productores de licor ICE.
4 *Vias de acceso en mal estado. 20 0 0
5 *Suelos erosionados prohiben 20 1 20
la produccion de mortifio.
SUMA 100 7 140
La Autora

55



Tabla 15

Ponderacion de las Oportunidades (un afio después)

1 ANO
NUMERO OPORTUNIDADES PESO CALIFICACION PXC
1 *Buena aceptacion en el 20 2 40
mercado nacional.
2 * Buenas oportunidades 20 3 60
crediticias.
3 *Apoyo de instituciones de 20 2 40
educacion superior
nacionales y extranjeras.
4 * Competencia directa baja 20 1 20
en el mercado nacional.
5 *Posibilidad de realizar 20 2 40
exportaciones del producto
a Pro-Ecuador Miami -
Estados Unidos
SUMA 100 10 200
La Autora
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2.4.3.5.3.3 Actual Ponderacion para determinar la situacion futura (5 afios
después)

Tabla 16

Ponderacién de las Debilidades

5 ANOS
NUMERO DEBILIDADES PESO CLASIFICACION PXC
1 *No existe una 20 2 40
delimitacion de las areas
esenciales de la
organizacion.
2 * Falta de capacitaciones 20 0 0
en el area ambiental, de
calidad.
3 * Carencia de un plan de 20 0 0
manejo ambiental
adecuado.
4 *Falta de posicionamiento 20 3 60
en el mercado.
5 *Mal manejo institucional, 20 2 40
financiero, tributario vy
contable de la
administracion anterior.
SUMA 100 7 140

La Autora
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Tabla 17

Ponderacion de las Fortalezas (5 afios después)

5 ANOS

NUMERO

FORTALEZAS

PESO

CALIFICACION PXC

1

* Incremento de sus
ingresos mediante productos
complementarios como la
miel de abeja, mermelada,
helados 'y vinos de
frambuesa.

* Distribucién del vino de
mortifio a tiendas conocidas
a nivel nacional.

* Los insumos con los que
se elabora el vino son
organicos y poseen altos
beneficios nutricionales.

*Precios competitivos,
establecidos de acuerdo a
aplicacion de un estudio de
mercado.

* Nuevas posibilidades
convenios comerciales
nacionales.

20

20

20

20

20

3 60

SUMA

100

14 280

La Autora
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Tabla 18

Ponderacion de las Amenazas (cinco afos)

5 ANOS
NUMERO AMENAZAS PESO CALIFICACION PXC
1 *Principales competidores 20 2 40
internacionales  con  mayor
experiencia en el area y mejor
reconocimiento a nivel
internacional.
2 *Insuficiente  produccién de 20 3 60
mortifio en el sector.
3 *Impuesto  especial a los 20 2 40
productores de licor ICE.
4 *Vias de acceso en mal estado. 20 1 20
5 *Suelos erosionados prohiben la 20 3 60
produccién de mortifio.
SUMA 100 11 220
La Autora
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Tabla 19

Ponderacion de las Oportunidades (cinco afos)

5 ANOS
NUMERO OPORTUNIDADES PESO CALIFICACION PXC
1 *Buena aceptacion en el 20 3 60
mercado nacional.
2 * Buenas oportunidades 20 3 60
crediticias.
3 *Apoyo de instituciones 20 3 60
de educacién superior
nacionales y extranjeras.
4 * Competencia directa 20 2 40
baja en el mercado
nacional.
5 *Posibilidad de realizar 20 2 40
exportaciones del
producto a Pro-Ecuador
Miami - Estados Unidos
SUMA 100 13 260
La Autora
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2.4.3.5.4 Gréafica FODA
Para realizar el grafico de FODA, se tomaran en cuenta los siguientes datos:
Tabla 20

Tabla resumen del analisis FODA

Estado actual Luego 1 afio Luego 5 afio
40 160 80 220 140 280
120 180 140 200 220 260
La Autora

280
260 I |

240 140- 220
220 280 - 260

200

180 160 - 180

160 e —a 220 - 200

140

120

100 40-120
80
60
40
20 I v

OPORTUNIDADES

80 -140

AMENAZAS

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240 260 280

DEBILIDADES FORTALEZAS

Grafico 1. Resultado del analisis FODA para la asociacién productora de Vinos “El
Ultimo Inca”
La Autora

Color Azul: Dentro de la gréfica, la linea encontrada de color azul, representa el estado
actual de la organizacion.

Color Tomate: Dentro de la gréfica la linea de color tomate representa el estado que

tendra despues de un afio de la asociacion.

Color Plomo: Dentro de la grafica la linea graficada de color plomo representa el estado

en el que se encontrara la asociacion después de cinco afos.

Acorde a los resultados obtenidos la entidad en el escenrio actual, representado por la

linea azul, esta ubicada en el segundo y tercer cuadrante, que representa una “Posicion
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Competitiva Débil”, por lo que se aplicaran las estrategias generales ubicadas en estos
cuadrantes, despues de un afio se ubicara en el cuadrante |1 y en el cuadrante II,
representada por la linea tomate y después de 5 afios se ubicara unicamente en el
cuadrante I, representada por la linea ploma.

/ CRECIMIENTO RAPIDO DEL MERCADO \
Cuadrante Il Cuadrante |

L Desarrollof de mercado 1. Desarrollo de mercado
2. Penetracion de mercada 2. Penetracion de mercado
3. Desarrol.lcl: de p-deIJElD 3. Desarrollo de producto
4. |ntE_gI'EEICIjI'j horizontal 4. Integracion hacia adelante
3. []_ES'_'-'“'er_s"Un 5. Integracién hacia atras
6. Liquidacion 6. Integracion hacia atras POSICION
POSICION 7. Diversificacion relacionada COMPETITIVA
COMPETITIVA —_— FUERTE
DEBIL
Cuadrante Il Cuadrante IV
1 Recorte de gastos 1. Diversificacion relacionada
2. Diversificacion relacionada 2. Diversificacion no
3. Diversificacion no relacionada
relacionada 3. Alianzas estratégicas
4. Desinversidn
5. Liquidacion

\ CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO /

Gréfico 2. Matriz de la Gran Estrategia
Nota. Recuperado de Fred, D. R. (2003). Conceptos de Administracion Estratégica.
México: PEARSON.

La asociacion se encuentra dentro del cuadrante Il y Il (“Posicion Competitiva
Débil”), esto quiere decir que no puede competir con efectividad con respecto a
organizaciones similares, por lo que se necesita definir las acciones genéricas para
mejorar su competitividad.

Es importante establecer la razon de su actual enfoque inadecuado, por lo que se han
establecido estrategias genéricas, para de esta manera lograr un mejor desempefio

organizacional con respecto a su posicién en el mercado.
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2.4.3.6 Identificacion y desarrollo de las estrategias generales segun la ubicacion
actual de la asociacion actual de la organizacion, en los cuadrantes Il y 111

Las estrategias fueron desarrolladas en base a las respuestas obtenidas en las encuestas
aplicadas a la muestra seleccionada.

2.4.3.6.1 Segundo Cuadrante

2.4.3.6.1.1 Desarrollo del mercado:

e Ampliar los segmentos de mercado mediante la expansion geografica, distribuyendo
los vinos de mortifio a un mayor numero de provincias, asi como también
desarrollando convenios de venta en los diferentes supermercados.

e Comercializar los vinos de mortifio por medios electrénicos, cubriendo asi a los
segmentos de mercado, facilitando la adquisicion del producto hacia los

consumidores.

2.4.3.6.1.2. Penetracion en el mercado:

e Incrementar los lugares de venta de los vinos de mortifio, realizando convenios con
los diferentes supermercados.

e Promocionar y vender los productos por medio de internet y de las redes sociales,
siendo esta una de las maneras mas efectivas de llegar hacia los consumidores
finales.

e Aplicar descuentos por la compra de un vino de mortifio.

e Aplicar la promocion de un producto gratis por la compra de un ndmero
determinado de botellas adquiridas.

e Promocionar el vino de mortifio como una bebida social, que lo consumen personas

que prefieren compartir momentos en familia.

2.4.3.6.1.3 Desarrollo de producto:

e Fabricar Vinos de Mortifio diversificando su sabor, produciendo vinos amargos,
para aumentar el nimero de ventas del producto, dirigiéndonos también a
segmentos especificos.

e Redisefar la forma de la botella de vino de mortifio.
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Redisefar la etiqueta del Vino de Mortifio para que sea llamativa, se especifique
claramente la zona de origen que tiene, la descripcion de la procedencia y
especificacion del uso de frutos organicos para su elaboracion, como una muestra
de sus caracteristicas mas importantes para los consumidores.

Ofertar y promocionar los productos complementarios que produce la asociacion
como: miel de abeja, helados de sabores, vino de frambuesa y otros.

2.4.3.6.1.4 Integracion horizontal:

Realizar alianzas estratégicas con otras organizaciones productoras de vino para
para obtener un crecimiento del mercado mediante el posicionamiento de la
marca, el crecimiento de su capacidad productiva y el mejoramiento de su gestion

comercial.

2.4.3.6.2 Tercer Cuadrante

2.4.3.6.2.1 Recorte de Gastos:

Evaluar las posibilidades para una disminucion de gastos y costos en lo que se
refiere a bienes involucrados en la produccion directa, mediante la adquisicion de
materia prima nacional y si fuese necesario mediante importacion directa de

materia prima a traves de convenios de asociatividad.

2.4.3.6.2.2 Diversificacion:

Crear ventajas competitivas para la Asociacion a través del desarrollo de nuevos y
diversos productos, diferentes a la de produccion de los vinos de mortifio, como
puede ser la fabricacion de mermeladas, legumbres congeladas, productos lacteos

y Carnicos.

2.4.3.7 Proceso de segmentacion de mercado y disefio de estrategias especificas

Para realizar la segmentacion de mercado se aplicd el modelo econométrico “Logit”
b

con la finalidad de tener un criterio estadistico y cientifico para la conformacién de

grupos especificos de “Clientes Potenciales” en base a rasgos y variables de tipo

geograficas, demograficas y conductuales que se pudieron abstraer mediante la

investigacion de campo.

64



El modelo “Logit” permitié identificar a las variables explicativas (Xn) mas
significativas de los “Clientes Potenciales”, que aportan a la probabilidad de compra del
vino de mortifio ““El Ultimo Inca™ recogida en una variable dependiente “Y” de
caracteristicas binarias que asumen solo dos valores 1 y 0 (1= “Compraria” y 0="No
compraria”), cuyos estimadores beta () mide la variacion de la probabilidad de éxito
predicha cuando las variable independientes (Xn) aumenta en una unidad mientras el
resto de variables permanece constante. Es importante sefialar que al ser un modelo “no
lineal” que corresponde a las funciones de distribucion acumuladas, suele ser muy
pertinente para variables cualitativas que, en este caso, facilito el proceso de

clasificacion y segmentacion mediante variables de este tipo.

El modelo “Logit” se expresa de la siguiente manera:

(1)
P(y = 1|z) = A(By + Brx1 + ... + Brxk)

) exp(z)
Alz) = 1 + exp(z)

2.4.3.7.1 Procedimiento

Para el desarrollo del modelo “Logit” orientado a un proceso de segmentacion y
clasificacion de mercado, se procedio a tabular los datos de la encuesta aplicada en una
hoja de calculo de Excel. Con esta data depurada se procedié a cargar en el software
“Stata 14” con la finalidad de realizar un andlisis exploratorio y descriptivo de la

informacion.

Al haber establecido a priori como variable clave — dependiente (Y) a la consulta
“Compraria Vino de Mortiiio”, la misma que es binaria, ya que tiene solo dos posibles

respuestas 1=“Si” y 0=*“No”, se procedid a la aplicaciéon de “Tablas de contingencia”
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utilizando la mencionada variable (Eje vertical) contra todas las demas (Eje horizontal),
y mediante la prueba de Chi cuadrado, P-Valor y Valor Cramers, se pudo establecer el
nivel de correlacion y significacion estadistica, es decir, a los cruces que tenian un Chi —
cuadrado calculado superior al tedrico, un P-Valor cercano o menor a 0,05 de nivel de
significancia y V. Cramers grande cercano a 1, se constituia en una variable candidata
para el modelo “Logit” y las demas variables con un Chi-cuadrado significativo (Ho:
Correlacion baja / Hi: Correlacion alta) servirian para el disefio de estrategias
especificas, en el marco del Plan de Marketing Estratégico. Anexo N. 3 Tablas de

Contingencia.

2.4.3.7.2 Desarrollo del Modelo “Logit”

Las variables candidatas seleccionadas bajo los criterios de Chi cuadrado, P-Valor y
Valor Cramers, fueron las siguientes: "GUSTA PROBAR NUEVO SABOR DE VINO”;
“UTILIZA INTERNET PARA INFORMARSE SOBRE VINOS (Nunca he usado, Casi
nunca, A veces, Casi siempre, Siempre)”; “RANGO DE EDAD (21-29, 30-39, 40-49,
50-59, 60-MAS)”; “INGRESOS ECONOMICOS”, las mismas que son tipo cualitativo
nominales y ordinales, a excepcion de los ingresos econémicos que es de tipo
cuantitativa; a estas variables cualitativas se les recodifico como “Dummy” (binarias)
para poder introducir en el modelo econométrico. Luego, mediante los principios de
“plausibilidad” y “parsimonia”, la aplicacion de la estimacion por maxima-
verosimilitud y la metodologia para el disefio de modelos econométricos, se pudo
obtener el mejor “Logit” para el proposito ya descrito anteriormente, siendo éste el méas
adecuado en funcion de la significancia de sus estimadores (B), del poder predictivo y
sobre todo de la capacidad de recoger correctamente los resultados de “Exito”

(probabilidad de “Si Compra”), como se detalla a continuacion en las siguientes salidas:
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Tabla 21
Tabla de salida de modelo Logit

Dependent Variable: COMPRARIA_VINO_DE_MORTINO_Y
Method: ML - Binary Logit (Newton-Raphson / Marquardt steps)
Date: 06/03/20 Time: 00:13

Sample: 1135

Included observations: 135

Convergence achieved after 3 iterations

Coefficient covariance computed using observed Hessian

Variable Coefficient Std. Error z-Statistic  Prob.
GUSTA_PROBAR_VUEVO_SABOR_DI 1.213098 0.464957 2.609052 0.0091
DM3_INT__A_VECES -1.48884 0.520164  -2.862253 0.0042
DM_3  RANG_30_39 1.61785 0.637792 2.536643 0.0112
DM_4  RANG_40_49 1.183442 0.636318 1.859828 0.0629
INGRESOS_ECONOMICOS 0.000387 0.00029 1.332862 0.1826
Mean dependent var 0.814815 S.D. dependentvar 0.389894
S.E. of regression 0.369108 Akaike info criterion 0.905082
Sum squared resid 17.71126 Schwarz criterion 1.012685
Log likelihood -56.09307 Hannan-Quinn criter. 0.948809
Deviance 112.1861 Restr. deviance 129.3747
Avg. log likelihood -0.415504

Obs with Dep=0 25 Total obs 135
Obs with Dep=1 110

La Autora

Como se puede observar en esta tabla de salida de resultados, casi todos los
coeficientes son estadisticamente significativos, ya que los P- Valores en su mayoria son

inferiores o cercanos a 0.05.
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Tabla 22

Tabla de resultados del modelo Logit

Expectation-Prediction Evaluation for Binary Specification
Equation: UNTITLED

Date: 06/03/20 Time: 00:16

Success cutoff: C=0.5

Estimated Equation Constant Probability
Dep=0 Dep=1 Total Dep=0 Dep=1 Total

P(Dep=1)<=C 3 4 7 0 0 0
P(Dep=1)>C 22 106 128 25 110 135
Total 25 110 135 25 110 135
Correct 3 106 109 0 110 110
% Correct 12 96.36 80.74 0 100 81.48
% Incorrect 88 3.64 19.26 100 0 18.52
Total Gain* 12 -3.64 -0.74

Percent Gain** 12 NA -4

Estimated Equation Constant Probability
Dep=0 Dep=1 Total Dep=0 Dep=1 Total

E(# of Dep=0) 8.64 19.04 27.68 4.63 20.37 25
E(# of Dep=1) 16.36 90.96 107.32 20.37 89.63 110
Total 25 110 135 25 110 135
Correct 8.64 90.96 99.6 4.63 89.63 94.26
% Correct 34.55 82.69 73.78 18.52 81.48 69.82
% Incorrect 65.45 17.31 26.22 81.48 18.52 30.18
Total Gain* 16.03 1.21 3.96

Percent Gain** 19.68 6.54 13.11

*Change in "% Correct" from default (constant probability) specification
**percent of incorrect (default) prediction corrected by equation

La Autora

De esta tabla podemos concluir que el modelo es bueno, dado que recoge en total
entre buenos y malos 73,78% de resultados correctos, y un 82,69% de correctos buenos

resultados.

La especificacion del modelo econométrico “Logit” quedaria de la siguiente manera:

P(y =1|x) = A(By + frxy + ... + Brxk)
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(Compraria Vino de Mortifio) Y= 1.213098(Gusta probar nuevos sabores de vino) -
1.48884 (Usa internet a veces) + 1.61785(Edad entre 30 a 39 afios)
+1.183442(Edad entre 40 a 49 afios) + 0.000387 (Ingresos Econdmicos)

Aplicando el modelo “Logit” a la base datos con variables seleccionadas, se tuvo una
probabilidad promedio de “Si Compra” del Vino de Mortifio del 80%, lo cual sirvio de
criterio para establecer el “Punto de Corte” a partir del que se estima son “Clientes
Potenciales” (Anexo N. 4) De lo anterior se tom6 en cuenta solo a las combinaciones de
variables (Perfiles) que tengan una probabilidad mayor o igual al 80%, y unos ingresos
mensuales mayores o iguales a 600 dolares, esto debido a que segun los resultados de las

encuestas acumula aproximadamente al 70% de la poblacion objeto de estudio.

Con las variables seleccionadas y con las premisas indicadas se logré establecer los
mejores tres (3) Perfiles o Segmentos de Mercado, tomando en cuenta su frecuencia de
combinaciones comunes, sus probabilidades de “Si Compra” y su disposicion a

asociarse con otras variables.
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Tabla 23

Variables
DM 5 INT DM2 RANG DM3 RANG DM4 RANG DM5 RANG DM 6 RANG INGRESOS
SIEMPRE 21-29 30-39 40-49 50-59 60-MAS ECONOMICOS PRC

X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 L

1 0 0 1 0 0 1608 0
0 0 0 1 0 0 723 0
0 0 0 1 0 0 1027 0
0 0 0 1 0 0 1015 0

0 0 0 1 0 0 1219 (

0 0 0 1 0 0 2638 0

1 0 0 1 0 0 620 0

1 0 0 1 0 0 716 0
La Autora



Los perfiles o “Segmentos de Mercado” definidos son los siguientes:

Tabla 24

Tabla de seleccién de Perfiles o Segmentos de Mercado

Gusta
Denominacion de ﬁL?el\Jlig Utiliza el entErga3d0 a entEr(ZafO a ma:/r:)%isgsﬁoo
perfiles (Segmentos) sabores de internet a veces 39 afios 49 afios usd
vino
v v v
v v v v
PERFIL 3 (MADURO
ESTABLE v v v
INNOVADOR)
La Autora

Con la finalidad de argumentar la definicion de estos perfiles, se procedio a calcular
el “Tamaiio de Mercado” (Q(x)) de cada segmento de la siguiente manera.
Primeramente, se considerd la proporcion de la poblacion que “Si Compraria” y las
frecuencias relativas de cada variable seleccionada para estimar el “Factor de
Potencialidad” mediante la regla de multiplicaciéon de probabilidades de eventos
dependientes que luego se multiplicaria con el tamafio de la Poblacion Urbana de la
ciudad de Latacunga (aproximadamente 20.000 Familias) para obtener una
“poblaciéon potencial (n)”. Luego, la poblacion potencial (n) se multiplico por el precio
del producto (p) y la cantidad minima de producto que los clientes estarian dispuestos a
adquirir en el afio (q), logrando de este modo estimar y monetizar la demanda del

mercado a donde va dirigida esta investigacion.

Q(X)=n*p* g
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Tabla 25

Denominacién de Perfiles de Segmentos

) Factor de Potencial del mercado
DENOMINACION DE PERFILES potencialidad (anual)
(SEGMENTOYS) Qx=n*p*q

0.19 38000
0.08 16000
PERFIL 3 (MADURO ESTABLE
INNOVADOR) 0.15 30000
TOTAL Qx= 84000
La Autora

De este célculo se puede establecer que los tres segmentos de mercado aportarian a
un tamafio de Mercado Total (Familias del sector urbano de Latacunga) de
aproximadamente (Q(X)) = 84.000 dolares anuales, suponiendo que se adquiera

minimo una botella de vino de mortifio al afio a un precio promedio de 10 dolares.
Con esto se puede corroborar de alguna manera la primera hipotesis planteada:

“Las estrategias de marketing para el posicionamiento de la marca Vinos de

Mortifio “"El Ultimo Inca™, incrementaré la demanda del producto.”

2.4.3.7.3 Estrategias de Marketing Mix

Como se indicd anteriormente, las “Tablas de Contingencia” con pruebas de
validacion estadistica hizo posible que tanto las variables candidatas para el modelo
“Logit” como las demas variables que no se incluyeron en dicho modelo (Anexo N. 3
Tablas de Contingencia), mediante un Chi-cuadrado significativo (Ho: Correlacion baja
/ Hi: Correlacion alta) sirvan para el disefio de estrategias especificas, en el marco del
Plan de Marketing  Estratéegico, como a  continuacion se indica:
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Tabla 26

Estrategias de Marketing

Cod. Estrategia Estrategias Estrategia Accion Indicadores Responsables
General/ de Porter Especifica
Gran
Estrategia
1. Penetracion 1.1. Enfoque 1.1.1. Disefiar una campafia publicitaria Campafias Jefe de
del mercado. Realizacion de orientada al consumo de vino de publicitarias Marketing
Marketing mortifio en ocasiones especiales, realizadas orientada
directo. fiestas y fechas festivas del afio, al consumo de vinos Presidente de
empleando medios como redes en ocasiones la Asociacion
informaticas, correos electronicos, especiales
radio television, COrreos  Total de campafias
electronicos, entre otros. publicitarias
realizadas
1.1.2. Nuevos Promocionar el producto en salones Numero de ventas en  Jefe de
convenios de recepciones. salas de recepcion.  Marketing
comerciales. Total de ventas

realizadas de los

vinos de mortifio.

Presidente de
la Asociacion
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1.1.3.  Ventas Servicio de preventa y postventa, a Numero de Jefe de
personales. través de wun asesoramiento Yy encuestas de Marketing
acompafiamiento permanente por satisfaccion
vendedores capacitados, que le realizadas en las Presidente de
permita al cliente tomar la mejor ventas la Asociacion
decisién en su compra de vino de Total de ventas
mortifio, haciendo de este proceso
la mejor experiencia, que permita
consolidar su lealtad al producto,  NQgmero de ventas
principalmente en los segmentos realizadas con
seleccionados. asesoramiento
Total de Ventas
1.1.4. Marketing En las ventas electronicas emplear ~ Numero de ventas  Jefe de
directo por los patrones de recomendacion de realizadas por patron Marketing
medios compra, con la informacion  de recomendacion
electronicos. obtenida con anterioridad. Total de las ventas  Presidente de
realizadas por la Asociacion
medios electronicos
1.1.5 Realizar ~ convenios con  los NUmero de Jefe de
Segmentacién supermercados mas conocidos de la convenios Marketing
por distribucién region para que los vinos de comerciales
para mortifio se puedan expender en  realizados conlos  Presidente de
supermercados.  estos sitios. supermercados la
Total de convenios ~ Asociacion
comerciales
1.1.6. Incrementar los canales de venta NUmero de canales Jefe de
Segmentacién mediante  la  realizacion  de de venta Marketing
por distribucion.  convenios comerciales para que los incrementados
vinos puedan ser expendidos por  Total de canales de  Presidente de
tiendas especializadas, venta la Asociacion
supermercados, licorerias,
promocionando  estos  lugares
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1.1.7.
Elaboracion de
promociones Yy
publicidad
basadas en la
tecnologia y
redes  sociales

redes sociales.

1.1.8. Creacibn

publicidad
revistas
periédicos.

en

mediante publicidad, para que se
pueda ampliar los sitios en donde se
venden los vinos de mortifio,
logrando que no solo las tientas
comunitarias sean el principal lugar
de expendio de estos productos.
Realizar propagandas en las que se
establezcan promociones al
comprar los Vinos de mortifio “El
Ultimo Inca” via internet y redes
sociales, facilitando su compra por
estos medios y el acceso al
conocimiento e informacion de los
vinos a un mayor numero de
personas.

Ofertar tours de visita a la fabrica
productora de vinos de mortifio,
exponiendo cada una de las fases de
fabricacion del producto.

Crear publicidad con Realidad
Virtual Aumentada, exponiendo el
proceso de elaboracién del vino
desde la cosecha del mortifio en los
paramos andinos, la transformacion
y la cadena de distribucion segura.
Poner informacion acerca de los
vinos de mortifio dentro de revistas
y periodicos regionales en los
mismos que estén  presentes
numeros de teléfono que faciliten el
contacto con la Asociacion para
incrementar el nUmero de compras
del producto.

Numero de
camparias
publicitarias
realizadas
empleando la
realidad virtual

Total de camparias
publicitarias
realizadas

NUmero de
publicaciones
realizadas en

revistas, periodicos

Total de
publicaciones

Jefe de
Marketing
Presidente de
la Asociacion
Jefe de
Marketing

Presidente de
la Asociacion
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1.1.9. Desarrollo
de relaciones
publicas.

1.1.10.
Marketing
digital empleado
algoritmos  de
busqueda y
ubicacion.

1.1.11.
Marketing
directo
(multisensorial).

1.1.12.
Promociones en
la  venta de
productos.

Buscar convenios con los medios
de comunicacion televisivos, para
que se desarrollen reportajes acerca
del vino de mortiio en los
programas mas conocidos y con

mayor audiencia, logrando un
mayor reconocimiento del
producto.

Ofertar el producto mediante redes
sociales, en las mismas que se

expongan las propiedades 'y
caracteristicas de los  vinos,
promociones y descuentos

existentes, llegando a un mayor

nimero de personas, realizando
marketing digital dirigido,
aprovechando el poder de sus
algoritmos de  busqueda vy

ubicacion.

Crear aplicaciones multisensoriales
(neuromarketing), de manera que se
pueda vender el vino como una
experiencia en la que los sentidos
cobran relevancia.

Realizar descuentos en las ventas
de los vinos de mortifio.

Ofrecer un producto
complementario por la compra de
una botella de vino de mortifio.

NuUmero de

reportajes solicitados

Total de reportajes

transmitidos

NuUmero de ventas
realizadas empleado
las redes sociales

Total de ventas

NuUmero de ventas
realizadas a través de

aplicaciones
multisensoriales

Total de ventas
realizadas

Ventas realizadas

con descuentos

Total de ventas

Jefe de
Marketing
Presidente de
la Asociacion
Jefe de
Marketing
Presidente de
la Asociacion
Jefe de
Marketing
Presidente de
la Asociacion
Jefe de
Marketing

Presidente de
la Asociacion
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Desarrollo del
Producto

2.1
Diferenciaci6
n

1.1.13.
Publicidad
dirigida.

1.1.14.
Desarrollo  de
actividades de
marketing
directo.

1.1.15.
Segmentacion
de mercado por
distribucion.

2.1.1.
Diversificacion
del producto.

2.1.2.  Nuevas
campanas
publicitarias.

Desarrollar publicidad dirigida a
personas que posean sus familias
que estén entre 30 y 49 afos.

Realizacion de eventos
multisensoriales de cata de vino de
acuerdo a la edad (Interaccion con
musica).

Existe un mayor numero de
empleados publicos por lo que se
deben hacer convenios con las
instituciones publicas para su venta
en ocasiones especiales mediante
facilidades de pago y compra.
Fabricar vinos de mortifio con
mezclas de  varios  sabores
secundarios.

Crear una campafia de degustacién
y promocion de nuevos sabores de
vino de mortifio.

Numero de
publicidades
dirigidas

Total de
publicidades
transmitidas

Numero de eventos
multisensoriales
realizados

Total de eventos
publicitarios
realizados
Convenios
realizados con
Instituciones
publicas

Numero de
convenios realizados
NuUmero de vinos de

mortifio fabricados
de nuevos sabores.

Total de Vino de
mortifio realizados
Lugares de venta en
donde se realizaron
campanas de
degustacion

Total de lugares de
venta de los vinos

Jefe de

Marketing
Presidente de
la Asociacion
Jefe de
Marketing
Presidente de
la Asociacion
Jefe de
Marketing
Presidente de
la Asociacion
Jefe de
Marketing
Presidente de
la Asociacion
Jefe de
Marketing

Presidente de
la Asociacion
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2.1.3.
Diferenciacién
de los envases.

2.1.4. Publicidad
basada en la
diferenciacion
del producto.

2.1.5.
Diferenciacion,
mejoramiento
del producto y
desarrollo de
publicidad.

Disefiar una botella de vino de
mortifio con formas maés atractivas
y sofisticadas, de tal manera que,
sea un elemento complementario y
distintivo de la marca a ser
valorado  por los  clientes
potenciales.

Aprovechar que los colores, el
logotipo y el nombre de vino de
mortifio son considerados como
muy  importantes para  los
potenciales consumidores y
desarrollar publicidad basada en
estas caracteristicas, ocasionando
un alto impacto en los clientes.
Mencionar en la  campafia
comunicacional la importancia del
origen del vino de mortifio.
Mencionar en la publicidad la gran
importancia que posee el aroma de
vino de mortifio para los posibles
consumidores.

Paralelamente  trabajar en el
mejoramiento del aroma y el sabor
de vino de mortifio ya que esta
tiene mucha importancia para los
consumidores.

Numero de botellas

elaboradas con

formas atractivas y

sofisticadas

Total de botellas
fabricadas

NUmero de
campanias
publicitarias

realizadas en base a
la diferenciacion del

producto

Total de campafias

publicitarias
realizadas

NUmero de vinos
fabricados con
diferenciacién

Total de vinos
producidos

Jefe de
Marketing
Presidente de
la Asociacion
Jefe de
Marketing
Presidente de
la Asociacion
Jefe de
Marketing

Presidente de
la Asociacion
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Desarrollo de
mercado

3.1. Enfoque

3.1.1. Realizar
publicidad
dirigida a
potenciales

segmentos  de
mercado.

3.1.2.
Aplicacion  de
merchandising
en
supermercados.

3.1.3.
Aplicacion  de
marketing
directo.

3.14.
nuevas
promociones de
ventas.

Crear

Realizar una publicidad consistente
para que la marca de vino de
mortifio "El Ultimo Inca’, sea
conocida en los mercados Yy
segmentos  identificados como
atractivos.

Estilizar y mejorar la presentacion
del lugar de venta de los vinos de
mortifio dentro de los
supermercados.

Mejorar la experiencia de compra
de los vinos de mortifio mediante la
aplicacion  de las  nuevas
tecnologias como: realidad virtual,
realidad aumentada, etc., en los
procesos de compra, pre compra, y
compras electronicas, dirigido hacia

los segmentos de  mercado
correctos.

Elaborar promociones en las
licorerias para que se pueda

incrementar la  distribucion y
consumo de vinos de mortifio en
este tipo de negocios y de esta
manera incrementar las ventas que
sean difundidas por medios de
comunicacion

Numero de
campaiias realizadas
en base a la
segmentacion de
mercado

Total de campafias
publicitarias

Sitios de venta
estilizados

Total de sitios de
venta de vinos de
mortifio
Numero de ventas
aplicando nuevas
tecnologias

Total de Ventas
realizadas

NUmero de
promociones
aplicadas a licorerias

Total de
promociones
aplicadas

Jefe de
Marketing
Presidente de
la Asociacion
Jefe de
Marketing
Presidente de
la Asociacion
Jefe de
Marketing
Presidente de
la Asociacion
Jefe de
Marketing

Presidente de
la Asociacion
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3.15. Crear un stand atractivo para los Numero de stand  Jefe de
Aplicacion  de potenciales clientes dentro de las ubicados en las Marketing
merchandising licorerias, en donde se pueda licorerias
en licorerias. promocionar el producto. Total de licorerias en Presidente de
donde se expende 12 Asociacion
licor
3.1.6. Promocionar su pagina web NUmero de Jefe de
Promociones haciéndola mas atractiva, con promociones en Marketing
mediante opciones de compra en linea, linea
paginas web. colocando promociones y Total de Presidente de
descuentos por su primera compra promociones la Asociacion
realizada.
3.1.7. Marketing Mediante el mercado electronico Campafias Jefe de
digital recopilar, almacenar y procesar la publicitarias Marketing
obteniendo informacidn transaccional, para de realizadas
informacion esta manera obtener informacion empleando Presidente de
transaccional. para realizar un marketing digital, informacién del la Asociacion
facilitando el proceso de compra. mercado electrénico
NUmero de
campanias
publicitarias
realizadas
3.1.8. En su mayoria Viven tres personas ~ Numero de ventas  Jefe de
Promociones mayores de 18 afos, lo que realizadas por Marketing
familiares. ocasiona que, pueda existir una promociones Presidente de
promocion de dos botellas por desarrolladas la Asociacion

familia debido a su probabilidad de
una mayor cantidad de consumo.

Total de ventas

mediante
promociones
realizadas

La Autora
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2.5 Conclusiones Capitulo I1.-

o Del analisis FODA mediante la “Matriz de Confrontacion” se pudo establecer las
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas mas significativas que impactan en
la Asociacion productora de vino de mortifio *““El Ultimo Inca™, permitiendo a la vez,
mediante la aplicacion del “Matriz General Electric” también conocida como Gran
Estrategia o de la “Gran Estrategia” ponderada y enfocada a un analisis prospectivo,
identificar su posicion en la funcion “Atractivo de Mercado” - “Competitividad” 'y
determinar la “Estrategias Generales” recomendadas en los cuadrantes II y III segun su
actual “Posicion Competitiva Débil”, que posteriormente sirvieron de guia, junto a la
validacion estadistica, para disefiar las estrategias especificas del “Plan de Marketing”

que concentraran sus esfuerzos en los segmentos de mercado definidos.

o Las tablas de contingencia es una herramienta eficaz al momento de identificar
de un conjunto de variables, a las méas iddneas, en funcion de su poder de correlacion,
medidas a través pruebas como el Chi cuadrado, P- Valor (X<0,05) y V-Cramers
(cercano a 1). Las variables seleccionadas son candidatas para el desarrollo de modelos

predictivos como el “Logit”.

o El desarrollo del modelo “Logit” permitio identificar las variables mas
significativas de los clientes potenciales que aportan a la probabilidad de “Si Compra”,
logrando establecer un promedio de probabilidad del 80%, luego de comprobar su
robustez a través de la significancia estadistica de sus estimadores beta (B) y de la

capacidad del modelo de recoger los resultados correctos en aproximadamente el 74%.

. La aplicacion del modelo “Logit” para el propdsito de “Segmentacion de

Mercado”, permitio definir tres (3) Perfiles:
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» Perfil 1 (ADULTO ESTABLE INNOVADOR): Gusta de probar nuevos sabores
de vino, en edad de entre 30 a 39 afios, con ingresos econdmicos iguales o
mayores a 600 USD.

» Perfil 2 (ADULTO ESTABLE INTERNAUTA OCASIONAL): Gusta de probar
nuevos sabores de vino, utiliza el internet para informarse sobre vinos a veces,
en edad de entre 30 a 39 afios, con ingresos economicos iguales 0 mayores a 600
USD.

» Perfil 3 (MADURO ESTABLE INNOVADOR): Gusta de probar nuevos sabores
de vino, en edad de entre 40 a 49 afios, con ingresos econdmicos iguales o
mayores a 600 USD.

Estos perfiles 0 segmentos de mercado seleccionados aportarian con un potencial o
tamafo de mercado (sector urbano de Latacunga) de aproximadamente: Q(x) = 84000
USD al afio.

o Finalmente, las variables seleccionadas para el modelo, como las demas
variables, pero con un Chi cuadrado estadisticamente significativo, permitieron disefiar
las estrategias del “Plan de Marketing” especificas, alineadas a las “Estrategias
Generales” y a las estrategias basicas de “Porter” que se orientan a fortalecer la gestion
comercial de la Asociacion de Vinos de Mortifio de la marca “Ultimo Inca” y corroborar

de algiin modo la segunda hipotesis planteada:

“La definicion de estrategias especificas para los perfiles de potenciales clientes

permitird un mejor posicionamiento de la marca en el mercado objetivo.”
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CAPITULO I11. APLICACION Y/O VALIDACION DE LA PROPUESTA

3.1. Evaluacidn de expertos
Para la evaluacion de expertos se obtuvo el aval de tres personas especialistas en el
tema, quienes certificaron la validez y pertinencia de la investigacion en el campo de

accion. Para realizar la evaluacion de expertos se realizé el siguiente procedimiento:

Se seleccionaron y contacto a los expertos.
Se entregaron los formatos de evaluacion.
Se aplico el instrumento.

Se evaluaron las respuestas.

o B~ WD

Se realizaron las conclusiones correspondientes.
Informe de validez

En cuanto a la validez del contenido, la encuesta fue sometida al criterio y juicio de tres
expertos en estrategias de marketing para el posicionamiento de productos, son docentes
conocedores del tema de investigacion, se les entrego un instrumento gque consta de tres

componentes y diez items con preguntas y con sus respectivas instrucciones
Matriz de consolidacion de expertos

Una vez culminada la respuesta individual de los expertos, se disefi6 una matriz
consolidando todas las respuestas de los expertos, en la que se establece los puntajes por
componente y porcentajes por componente de cada experto para luego obtener el
promedio general de puntaje por componente y el porcentaje general por componente, Si
el puntaje promedio obtenido es minimo de 15 y el porcentaje promedio es minimo de

50%, la propuesta seria considerada como “Valida.”

83



Tabla 27

Matriz consolidada de expertos

EXPERTO EXP 1 EXP 2 TOTAL
ITEM
COMPONENTE 1: POTENCIAL  27,50% 18% 45,50%
FINANCIERO Y FACTIBILIDAD
COMPONENTE 2: POTENCIAL  35,56% 31% 66,56%
DE IMPACTO CIENTIFICO
COMPONENTE 3. 20,00% 23% 43,00%
EVALUACION ETICA,
AMBIENTAL Y
SUSTENTABILIDAD
TOTAL 83,06% 72% 158,06%
PROMEDIO PROMEDIO PUNTAJE PROMEDIO % POR
GENERAL POR COMPONENTE COMPONENTE
COMPONENTE1 9 COMPONENTE 1 22,75
COMPONENTE2 7,5 COMPONENTE 2 33,28
COMPONENTE3 6,5 COMPONENTE 3 21,50
TOTAL 23 TOTAL 77,53
La Autora

Los tres expertos sefialan una aprobacion con un puntaje mayor 15 y un porcentaje
mayor al 50 % en los componentes analizados, por lo tanto, se consideré como validada
la propuesta.

Tabla 28

Informacion sobre expertos

Informacion sobre el Experto 1

Sexo Femenino

Nombres Yadira Paola Borja Brazales

Cargo Docente

Afios de experiencia laboral 11

Institucion a la que representa Universidad Técnica de Cotopaxi
Informacion sobre el Experto 2

Sexo Femenino

Nombres Patricia Hernandez Medina

Cargo Docente Investigador

Afios de experiencia laboral 24

Institucion a la que representa Universidad Técnica de Cotopaxi

La Autora
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Conclusiones del 111 capitulo

Por medio de la evaluacion de expertos se logro obtener un aval que certifico la
validez y pertinencia en el campo de accion del proyecto de investigacion, en lo
que corresponde a las estrategias de marketing para el posicionamiento de
productos, por lo que se consideraron a dos expertos, con los conocimientos y
experiencias pertinentes para emitir una validacion real del proyecto de

investigacion propuesto.

Se pudo determinar que la propuesta fue aprobada con el aval de expertos a
través de la aplicacién de una encuesta, los resultados obtenidos demuestran que
la validacion de expertos tuvo una aceptacion de la propuesta con un porcentaje
mayor al 50%, por lo que se determind que el proyecto de investigacion puede

ser aplicado en la asociacion.

Conclusiones Generales

El estudio tedrico y epistemoldgico de gestion estratégica de marketing bajo un
enfoque cualitativo, permitié concluir que estos conceptos estan vigentes y en

constante evolucién acorde a las nuevas tendencias del mercado.

El anélisis situacional permitio identificar los factores criticos de éxito,
sintetizados en una matriz FODA que fue evaluada a través de criterios y
ponderaciones, estableciendo su grado de relacion interna-externa y su posicién
mediante la atraccion de mercado y su competitividad, determinando que la
asociacion y su producto se encuentran en una ‘“Posicion Competitiva Débil”, 1o

cual requiere de estrategias drasticas de desarrollo e integracion.

La investigacion de campo permitié identificar los gustos y preferencia de
potenciales clientes de vino de mortifio y otras variables de tipo geograficas y
demogréaficas que se utilizaron como guias para el disefio de estrategias
especificas y para el desarrollo de un modelo econométrico “Logit”, que decantd

en la identificacion de los perfiles o segmentos de mercado.

85



Finalmente, mediante el modelo “Logit” se pudo concluir que, de los “Clientes
Potenciales”, las variables mas significativas son: “Probar sabores nuevos de
vino”, “uso de internet ocasional”, “edad entre 30 a 39 afios”, “edad entre 40 y
49 anos”, e “Ingresos econdmicos iguales o superiores a 600 USD”, aportando
con una probabilidad de compra en un promedio del 80%, en tres segmentos de

mercado bhien definidos.

Recomendaciones

Las Universidades deben apoyar a las asociaciones para que las mismas puedan
competir frente a empresas similares, mediante estudios académicos e
investigaciones, que contribuyan al desarrollo tanto industrial, comercial,
financiero, entre otros aspectos.

Los gobiernos locales deberian impulsar a las organizaciones de la economia
popular y solidaria, dotadndoles de servicios basicos, vias de acceso,
asesoramiento legal para facilitar su funcionamiento adecuado, asi como la
entrega de financiamiento para operativizar sus planificaciones y estrategias de

marketing, a bajas tasas de interés

La Asociacion deberia aplicar las estrategias de marketing planteadas en este
trabajo de investigacion, para de esta manera mejorar la situaciéon actual de la
misma, con el propdsito de mejorar y consolidar su posicionamiento de sus
productos, asi como también superar las deficiencias encontradas mediante la

correccion de sus procesos internos.
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ANEXOS

Los anexos presentados en la investigacion son los siguientes:
Anexo 1: Operacionalizacion de las Variables

Anexo 2: Encuesta Aplicadas

Anexo 3: Tablas de contingencia

Anexo 4: Tabla de Variables para el modelo “LOGIT”

Anexo 5: Validacion de Expertos
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Anexo 1

Operacionalizacion de las Variables

DIMENS VARIAB INDICADO ITEM PREGUNTA

IONES LE R

PRODU *Modelo  *Tamafio de  Busca *¢En qué tamario preferiria

CTO de los las botellas medir las  comprar las botellas de
envases. de vino de caracteris  vino de mortifio?
*Presenta  mortifio. ticas en *¢Le parecen llamativas
cién *Etiquetas. cuanto al las etiquetas de vino de
*Marca *Empaques  disefio, al mortifio?

*Caracteri *Marca"'EL  nombrey *;Cree usted que el
sticas ULTIMO presentac  etiquetado identifica,
*Nuevos  INCA”™ ion del describe y promueve al
productos  *Grados producto  producto?
*Diferenc  alcoholicos ensiyde *;Resultallamativa la
iacion del  *Caracteristic esta marca "ULTIMO INCA"
producto  as que lo forma *¢Le gustaria probar un
hagan determin  producto con mas grados
diferente ar las alcoholicos?.
preferenc  *;Considera usted que el
ias de los  vino de mortifio tiene una
consumid diferencia con respecto a
ores, con  la competencia?
respecto
al
producto.

PRECIO *Precio. *Precio en Busca *¢Considera usted que el
*Descuent comparacion mediry  vino de mortifio tiene un
0S. aotros vinos. establece precio de venta al publico
*Forma *Nivel de r los coémodo con respecto a los
de pago descuentos preciosy precios del mercado?
*Periodo  esperados. los *:En qué temporadas
de pago *formasde  descuent esperaria que el vino de

pago posibles o0s que mortifio tenga un mayor

*Periodo de  desean descuento?

pago posible  pagarlos  *;Que forma de pago

en la consumid prefiere usted para la

organizacion  ores adquisicion de los vinos de
finalesy  mortifio?
las ¢Cual es el periodo de
organizac pago que desearia tener
iones comprar una botella de
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PLAZA

*Cobertur
a
*Disponib
ilidad
*Presenta
cion de
los
lugares de
venta.
*Distribuc
ion directa
*Distribuc
i6n por
medios
electronic
0S

encargad

asdela
distribuci
on del
producto.
*Facilidad Busca
para acceder  establece
al producto rla
*NUmero de  preferenc
vinos que se  ia
consumirdn  publicitar
al mes. ia de los
*Lugaresen  consumid
donde se ores, y la
esperaria disposici
encontrar los  6n del
vinos de producto
mortifio. que
*Forma de deberia
presentacion  existir en
de laventade cada
los vinos al estableci
publico. miento.
*Venta
directa de los
vinos de
mortifio.
*Venta por
medios

electrénicos.

vino?

*¢En qué supermercados
esperaria encontrar los
vinos de mortifio?

*¢le gustaria que existan
unidades permanentes de
vino de mortifio en sus
lugares de venta?

*:Le gusta la presentacion
de los vinos de mortifio en
las estanterias de las
tiendas que lo disponen?
*; Preferiria que los vinos
de mortifio sean vendidos
a domicilio

*¢Le gustaria comprar los
vinos de mortifio por
medios electronicos?
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PROMO
CION

CLIENTES

*Publicid
ad
*Promoci
on
*Relacion
es
publicas
*Ventas
personales

*Comunic
acion

posterior a
la compra.

Edad
*Genero
*Estilo de
vida
*NUumero
de cargas
familiares
*Nivel de
ingresos
mensuale
s

Tipo de
Bebidas
que
prefieren
*QOcupaci
6n
*Fechas

*Medios
publicitarios
por los cuales
ha escuchado
de los vinos
de mortifio.
*
Promociones
aplicadas en
las ventas de
vinos de
mortifio.
*Eventos
publicos en
donde ha
escuchado de
los vinos de
mortifio.
*Ventas
directas
*Encuestas
de
satisfaccion

*Afos del
consumidor
*Hombre o
Mujer
*Practica
deporte
*Numero de
personas a su
cargo
*Ganancia
mensual
*Bebidas
alcohdlicas
preferidas
*A qué se
dedica
*Fechas de
consumo de

Busca
medir
cuales
son los
medios
publicitar
i0S mas
adecuado
S para
realizar
una
correcta
publicida
d, la
promocio
n de las
ventas y
las
relacione
s publicas
encontrad
as.

Se espera
conocer
cuales
son las
caracteris
ticas de
los
clientes
de los
vinos de
mortifio
relaciona
dos con
las
caracteris
ticas que
posee
cada uno

*: Cuales son los medios
publicitarios por los cuales
ha escuchado acerca de los
vinos de mortifio?

*¢.Qué promociones ha
escuchado acerca de los
vinos de mortifio?

*:Que promocion le
gustaria recibir por la
compra de un vinos de
mortifio?

*:Ha escuchado acerca de
los vinos de mortifio en
algan evento pablico o
dentro de alguna feria
exposicion?

*¢Le gustaria que se
personalicen las ventas de
los vinos de mortifio,
mediante un agente
vendedor?

*¢Le han aplicado
encuestas de satisfaccion
por su compra?.

* ¢ Le gustaria que estas se
realicen para mejorar su
experiencia en la compra?
*éCudntos afios tiene?
*Cual es su género?
*éPractica algun tipo de
deporte?

*Cuantas personas estan
bajo su cago?

*éCudanto gana
mensualmente?

*éQué tipo de bebidas
alcohdlicas prefiere
consumir?

*éA qué se dedica?

* ¢En qué fechas consume
los vinos de mortifio
*iCuantas botellas de vino
consume anualmente?
*éQué nivel de instruccion
posee?
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especiales los vinos de *¢Qué marcas de vino le
de mortifio gustan consumir?
consumo  *Numero de

*Frecuenc veces de

jiade consumo
consumo  anual.
del *Nivel de

producto instruccion
*Nivel de delos
educacion consumidore
*Lealtad s. *Otras
marcas de
vino que
consuma.

La Autora
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Anexo 2
Encuesta Aplicada

ENCUESTA

Esta encuesta tiene el propdsito de recabar informacion basica sobre actitudes, habitos de
consumo Yy preferencias por el Vino de Mortifio. El tiempo estimado para responder la encuesta
es menor a 10 minutos. Toda la informacion recolectada es de carécter estrictamente
confidencial, y sélo sera utilizada a nivel agregado (no se ligaré la informacion que Ud. provea
con su nombre).

1. ¢Usted consume Vino?

1. Si ()
2. No( )
2. ¢Usted ha consumido Vino de Mortifio?
1. Si ()
2. No( )

3. En promedio, ¢Con qué frecuencia compra vino?
2 0 Mas veces por semana
1 vez por semana

Entre 2 y 3 veces por mes
1 vez al mes

Entre 8 y 11 veces al afio
Entre 5y 7 veces al afio
Menos de 5 veces al afio

Nook~wdE
AN AN AN AN AN AN
N N N N N N N

4. En gué ocasiones consume vino?
1. Reuniones con amigos

()
2. Fiestas ()
3. Ocasiones especiales ()
4. Fechas civicas ()
5. Con almuerzos ()
6. Con cenas ()
A © 5 ¢ o

5. ¢Aquién le regalaria Usted una botella de Vino?

1.  Aun familiar o amigo cercano ()
2. A un colega o conocido ()
3. Ud. no suele regalar vino ()
6. La ultima vez que adquirid vino, ¢cuantas botellas comproé? ........ccceeevenennnn.

Acorde a su opinion, evalUe las siguientes afirmaciones, utilizando una escala del 1 al 5,
donde 1 quiere decir "muy desacuerdo’, 2 quiere decir “desacuerdo”, 3 quiere decir
“indiferente”, 4 quiere decir "de acuerdo” y 5 quiere decir ‘'muy de acuerdo”.
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No sabe/
No
contesta

Conozco mucho sobre vinos

7.
8. Me gusta probar vinos nuevos
9. Hay vinos caros que no son de mi agrado

10. Acompafiar la comida con vino es una tradicién familiar

11. Elegir una botella de vino en el supermercado puede ser
dificil

12. El vino es una bebida de fin de semana

13. El vino es una bebida social

14. Compro vinos mas caros de lo normal, cuando quiero
asegurarme de comprar un buen vino

Acorde a su opinion, evalUe los siguientes elementos que ayudan a tomar una decision para
comprar un vino, utilizando una escala del 1 al 5, donde 1 quiere decir "muy desacuerdo™,
2 quiere decir "desacuerdo’, 3 quiere decir “indiferente”, 4 quiere decir "de acuerdo”y 5

quiere decir "'muy de acuerdo’.

No sabe/
No
contesta

15. Recomendacion del vendedor

16. Recomendacion de un amigo o familiar que sepa de vinos

17. Experiencia previa con el vino (haberlo probado)

18. Costumbre (es el vino que siempre compra)

19. Recomendacion de la critica especializada

20. Comentarios en Internet

21. ;Cudl es el rango de los precios de los vinos que suele comprar?

1. Menosde $5 ()
2. Entre $5y $10 ()
3. Entre$10y$15 ()
4. Entre$15y$20 ()
5 Entre$20y $25 ()
6. Entre$25y$30 ()
7. Mayor de $30 ()
22. ;Le gusta mantener un stock de vinos en su hogar?
1. Si ()
2. No()
23. ;Le gustaria probar nuevos sabores de vino?
1. Si ()
2. No( )
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24. ;De qué sabor le gusta el vino?

1. Dulce ()
2. Acido ()
3. Salado ( )
4. Amargo ( )
5. No sabe / No contesta ( )

25. ¢Compraria usted Vino de Mortifio?
1. SI ()
2. NO ()
3. Nosabe/ No contesta ()

Acorde a su opinion, evalUe las caracteristicas méas importantes que posee la botella de
Vino de Mortifio para usted, utilizando una escala del 1 al 5, donde 1 quiere decir "nada
importante™, 2 quiere decir “poco importante”, 3 quiere decir “indiferente”, 4 quiere decir
“importante” y 5 quiere decir "'muy importante”

1 2 3 4 5 No sabe / No
contesta

26. Disefio de la etiqueta

27. Forma de la botella

28. Tamano

Acorde a su opinion, evalUe las caracteristicas mas importantes que posea la etiqueta de
Vino de Mortifio para usted, utilizando una escala del 1 al 5, donde 1 quiere decir "nada
importante™, 2 quiere decir “poco importante”, 3 quiere decir “indiferente”, 4 quiere decir
“importante” y 5 quiere decir “'muy importante”

1 2 3 4 5 No sabe / No
contesta

29. Los colores, el logotipo y el nombre del
Vino de Mortifio presentes en la etiqueta.

30. Caracteristicas esenciales del producto,
composicion, advertencias,
recomendaciones.

31. Descripcién de la procedencia y la forma
de recoleccion de los frutos empleados
para la produccion.

32. Zona de Origen del vino

33. Cantidad por envase y los grados
alcoholicos que posee.

Acorde a su opinion, evalUe las caracteristicas mas importantes que posea el Vino de
Mortifio para usted, utilizando una escala del 1 al 5, donde 1 quiere decir "nada
importante”, 2 quiere decir “poco importante”, 3 quiere decir “indiferente”, 4 quiere decir
“importante” y 5 quiere decir "'muy importante”

| 1| 2 [ 3] 4]5] Nosabe/No
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contesta

34.

Aroma del vino

35.

Sabor del vino

36.

Color del vino

37.

38.

39.

40.

¢Considera usted que el Vino de Mortifio tiene diferencias significativas con respecto a
los otros vinos?

1. SI ()

2. NO ()

3. No sabe/ No contesta ( )

¢Conoce alguna marca de Vino de Mortifio en el mercado?
1. SI () Cull ? oo
2. NO ()
¢ Considera Usted que el precio de $10,00 USD para el Vino de Mortifio es:
1. Muy Barato ()
2. Barato ()
3. Asequible ()
4. Caro ()
5. Muy Caro ()

¢ Si se decide a comprar una o varias botellas de Vino de Mortifio que forma de pago
preferiria (en primer lugar)?

1. En efectivo ()
2. Crédito Directo ()
3. Tarjeta de Crédito ()

¢ Con qué frecuencia usa cada uno de los siguientes canales de venta cuando compra vino?

Nuncalo | Casi A Casi Siempre | No sabe/
he usado | nunca | veces siempre no contesta
41. Supermercado
42. Tienda especializada
43, Licoreria
44. Via Internet
45, Tiendas

comunitarias

46.

Por catalogo

47.

Via Television

¢ Con qué frecuencia utiliza los medios de comunicacién, mencionados a continuacion, para
informarse acerca de vinos?

he usado Nunca Siempre contesta

48.

Radio

49.

Periddico
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50. Television

51. Internet

52. Redes Sociales

¢ Cudles son las promociones que prefiere se le entregue al comprar un vino de mortifio?,
ordene de la que tenga mayor importancia (valor 1) a la que tenga menor importancia
(valor 5) para usted

53. Descuentos ()

54. Producto gratis por la compra de un nimero de botellas adquiridas ()
55. Un Vaso ()

56. Un producto complementario ()

57. Boletos para Rifa ()

58. Otros: «ovevviieiieiiiiiieinieesntesnnsccsnanes

DATOS INFORMATIVOS GENERALES

59. Nacionalidad: ......c..cceoeveeiiiniiireiiiieieieiecenennn

60. Pais de Residencia: ........cccoeevieiiniiniiniiniinnnnnn

61. Provincia de residencia:..........cccevieiiiniininnns

62. Ciudad de residencia:..........c.cceeevniiniieinennnnnnn.

63. Sector de Residencia: Urbano () Rural () Suburbano ()
64. Sexo: Mujer () Hombre ()

65. ¢Dentro de qué rango de edad se encuentra?

1. 18-20 ()
2. 21-29 ()
3. 30-39 ()
4. 40-49 ()
5. 50-59 ()
6. 600 mayor ( )

66. ¢ Cudl es su estado civil?

1. Casado ()
Viudo (
Divorciado (
Unidn de hecho
Separado  (

(

ook wh

Soltero

)

)

()

)

)

67. ¢ Cuantas personas mayores de 18 afios viven en su hogar: ...............

68. ¢ Cual es el nivel més alto de escolaridad que complet6 y/o el grado académico mas alto
que recibi6?
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Primaria ()

Secundaria ()

Bachillerato ()

Técnico - Tecnoldgico Superior de Tercer Nivel ( )
Tercer nivel de grado ( )

Cuarto nivel o Posgrado ( )

(015 ¢

NoakrwdeE

69. (Como se identifica segun su cultura y costumbres?
Indigena ()

Blanco/a ()

Mestizo/a ()

Montubio ( )

Negro/a ()

Mulato/a ( )

Otro: oo,

NooakrwbdrE

70. ¢ Cudl es su ocupacién?

1. Patron o Empleador ()
2. Trabajador por Cuenta Propia ( )
3. Empleado u Obrero del Sector Publico (Gobierno central y Gobiernos Auténomos)

()
4. Las FF.AAYy de Policia ()
5. Empleado u Obrero de Empresas Publicas ( )
6. Empleado u obrero del sector privado ()
7. Servicio Doméstico Puertas Adentro ()
8. Servicio Doméstico Puertas Afuera ()
9. Familiar no remunerado ()
10. Jubilado ()
11. Discapacitado que no puede trabajar ()
12. Desempleado ()
13. Otro: o

71. ;Cual es el rango de sus ingresos econdmicos mensuales en délares?

1. Menos de $400 ()
$400-$600
$601- $1000
$1001 -$1500
$1501-$2000
$2001-$2500
$2501 -$3000
$3001 - $3500
9. $3501 0 méas
72. ;Qué actividades le gusta desa

NGO~ WN
NN N AN AN AN AN
- N N N N N N N

rollar en sus tiempos libres?

1. Deporte
2. Arte
3. Compras

~—~
~ o~

N
N~

102



Asistir a eventos sociales ( )

Irse de vacaciones ( )

Asistir a clubes ()

Reuniones con amigos ()
Compartir momentos en familia ( )
(01 (0

© © N gk

iMuchas Gracias por su colaboracion!
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Anexo 3

Tablas de Contingencia

OCASION_CONS

COMPRA_VIN_ MORT 1. REUNIO 2. FIESTA 3. OCASIO 4. FECHAS 5. CON AL 6. CON CE 7. OTROS Total
1. sI 9 i‘l!l.' 1"!'.” 1 1 16 1 110
2. NO 1 6 0 0 3 2 18
3. NO SABE/ NO CONTES 0 0 6 0 0 1 0 7
Total 10 34 66 1 1 20 3 135
likelihood-ratio chi2(12) = 13.2770 Pr = 0.349
Cramér's V = 0.2251
PROBAR_NUEV_VIN
COMPRA_VIN_MORT 1. Muy en 2. En des 3. Ni de 4. De ac 5. Muy de Total
1. sI 6 10 18 25 51 110
2. NO 0 5 4 6 18
3. NO SABE/ NO CONTES 1 0 1 2 3 7
Total 7 15 22 31 60 135
likelihood-ratio chi2(8) = 8.5417 Pr = 0.382
Cramér's V = 0.1771
ELEGIR_VINO_DIFI
COMPRA_VIN_MORT 1. Muy en 2. En des 3. Ni de 4. De ac 5. Muy de Total
1. s8I 25 15 27 22 21 110
2. NO 3 1 8 18
3. NO SABE/ NO CONTES 2 3 1 0 1 7
Total 30 19 32 30 24 135
likelihood-ratio chi2(8) = 11.7626 Pr = 0.162
Cramér's V = 0.2123

-> tabulation of COMPRA_VIN_MORT by NUEV_SAB_VINO

NUEV_SAB_VINO

COMPRA_VIN_MORT 1. s1 2. NO Total
1. s8I 93 17 110
2. NO 11 7 18
3. NO SABE/ NO CONTES 5 2 7
Total 109 26 135
likelihood-ratio chi2(2) = 5.1437 Pr = 0.076
Cramér's V = 0.2086

104



-> tabulation of COMPRA_VIN_MORT by BOT

BOT
COMPRA_VIN_MORT 1. Sin im 2. De poc 3. Modera 4. Import 5. Muy im 6. No sab Total
1. sI 7 11 37 31 22 2 110
2. NO 1 0 10 4 3 0 18
3. NO SABE/ NO CONTES 0 0 5 1 1 0 7
Total 8 11 52 36 26 2 135
likelihood-ratio chi2(10) = 10.5794 Pr = 0.391
Cramér's V = 0.1746
-> tabulation of COMPRA_VIN_MORT by COLOR_LOG_NOM_VIN
COLOR_LOG_NOM_VIN
COMPRA_VIN_MORT 1. Sin im 2. De poc 3. Modera 4. Import 5. Muy im 6. No sab Total
1. sI 14 3 16 35 41 1 110
2. NO 0 3 10 0 18
3. NO SABE/ NO CONTES 0 0 3 2 2 0 7
Total 14 3 22 42 53 1 135
likelihood-ratio chi2(10) = 11.1860 Pr = 0.343
Cramér's V = 0.1821
-> tabulation of COMPRA_VIN_MORT by ORIG
ORIG
COMPRA_VIN_MORT 1. Sin im 2. De poc 3. Modera 4. Import 5. Muy im Total
1. s8I 3 14 22 31 40 110
2. NO 2 4 4 8 18
3. NO SABE/ NO CONTES 1 1 0 3 2 7
Total 6 15 26 38 50 135
likelihood-ratio chi2(8) = 11.2972 Pr = 0.185
Cramér's V = 0.1827
-> tabulation of COMPRA_VIN_MORT by AROM_VINO
AROM_VINO
COMPRA_VIN_MORT 1. Sin im 2. De poc 3. Modera 4. Import 5. Muy im Total
1. s8I 1 2 15 40 52 110
2. NO 0 2 2 12 18
3. NO SABE/ NO CONTES 0 0 2 1 4 7
Total 1 4 19 43 68 135
likelihood-ratio chi2(8) = 10.5994 Pr = 0.225
Cramér's V = 0.2033

-> tabulation of COMPRA_VIN_MORT by CONO_MARCA_VINO

CONO_MARCA_VINO
COMPRA_VIN_MORT 1. s1 2. NO Total
1. sI 27 83 110
2. NO 16 18
3. NO SABE/ NO CONTES 1 6 7
Total 30 105 135
likelihood-ratio chi2(2) = 2.1181 Pr = 0.347
Cramér's V = 0.1181
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-> tabulation of COMPRA_VIN_MORT by T_ESP

T_ESP
COMPRA_VIN_MORT 1. Nunca 2. Casin 3. A vece 4. Casi s 5. Siempr Total
1. sI 41 22 34 7 6 110
2. NO 3 0 0 18
3. NO SABE/ NO CONTES 5 1 1 0 0 7
Total 55 26 41 7 6 135
likelihood-ratio chi2(8) = 8.3303 Pr = 0.402
Cramér's V = 0.1505
-> tabulation of COMPRA_VIN_MORT by LIC
LIC
COMPRA_VIN_MORT 1. Nunca 2. Casi n 3. A vece 4. Casi s 5. Siempr Total
1. s8I 35 29 22 19 5 110
2. NO 2 1 0 18
3. NO SABE/ NO CONTES 1 3 2 1 0 7
Total 43 34 32 21 5 135
likelihood-ratio chi2(8) = 10.8123 Pr = 0.213
Cramér's V = 0.1904
-> tabulation of COMPRA_VIN_MORT by INT
INT
COMPRA_VIN_MORT 1. Nunca 2. Casi n 3. A vece 4. Casi s 5. Siempr Total
1. s8I 70 21 13 2 4 110
2. NO 10 8 0 0 18
3. NO SABE/ NO CONTES 5 1 1 0 0 7
Total 85 30 14 2 4 135
likelihood-ratio chi2(8) = 10.5713 Pr = 0.227
Cramér's V = 0.1773
-> tabulation of COMPRA_VIN_MORT by PERI
PERT
COMPRA_VIN_MORT 1. Nunca 2. Casin 3. A vece 4. Casi s 6. No sab Total
1. s8I 55 25 25 4 1 110
2. NO 11 5 0 0 18
3. NO SABE/ NO CONTES 6 0 1 0 0 7
Total 72 30 28 4 1 135
likelihood-ratio chi2(8) = 8.3232 Pr = 0.403
Cramér's V = 0.1481
-> tabulation of COMPRA_VIN_MORT by TEL
TEL
COMPRA_VIN_ MORT 1. Nunca 2. Casin 3. A vece 4. Casi s 5. Siempr No sab Total
1. sI 64 26 3 10 6 1 110
2. NO 11 1 1 5 0 0 18
3. NO SABE/ NO CONTES 5 2 0 0 0 0 7
Total 80 29 4 15 6 1 135
likelihood-ratio chi2(10) = 12.3796 Pr = 0.260

Cramér's V

0.1985
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-> tabulation of COMPRA_VIN MORT by INTE

INTE
COMPRA_VIN_MORT 1. Nunca 2. Casin 3. A vece 4. Casi s 5. Siempr 6. No sab Total
1. sI 27 15 29 21 17 1 110
2. NO 1 0 10 4 0 18
3. NO SABE/ NO CONTES 1 1 5 0 0 0 7
Total 29 16 44 25 20 1 135
likelihood-ratio chi2(10) = 19.7618 Pr = 0.032
Cramér's V = 0.2395
-> tabulation of COMPRA_VIN_MORT by RED_SOC
RED_SOC
COMPRA_VIN_MORT 1. Nunca 2. Casin 3. A vece 4. Casi s 5. Siempr 6. No sab Total
1. sI 14 19 36 21 19 1 110
2. NO 1 0 18
3. NO SABE/ NO CONTES 0 0 2 3 2 0 7
Total 17 21 47 25 24 1 135
likelihood-ratio chi2(10) = 10.6160 Pr = 0.388
Cramér's V = 0.1791
-> tabulation of COMPRA_VIN_MORT by PROMOC
PROMOC
COMPRA_VIN_MORT 1. Descue 2. Produc 3. Un Vas 4. Un pro 5. Boleto Total
1. sI 43 37 12 10 8 110
2. NO 10 5 1 2 0 18
3. NO SABE/ NO CONTES 1 5 0 1 7
Total 54 47 13 12 9 135
likelihood-ratio chi2(8) = 11.0665 Pr = 0.198
Cramér's V = 0.1829
-> tabulation of COMPRA_VIN_MORT by RANG_EDA
RANG_EDA
COMPRA_VIN_MORT 1. De 18- 2. 21-29 3. 30-39 4. 40-49 5. 50-59 6. 60 om Total
1. sI 0 14 38 28 23 7 110
2. NO 1 7 4 1 18
3. NO SABE/ NO CONTES 0 2 0 2 3 0 7
Total 1 23 42 33 28 8 135
likelihood-ratio chi2 (10) = 18.4447 Pr = 0.048
Cramér's V = 0.2708
-> tabulation of COMPRA_VIN_MORT by MAY 18 VIV
MAY_18_VIV
COMPRA_VIN_MORT 0 1 2 3 4 5 6 Total
1. s1 1 7 38 34 25 4 1 110
2. NO 0 0 6 0 1 18
3. NO SABE/ NO CONTES 0 0 4 2 0 1 0 7
Total 1 7 48 45 27 5 2 135

13.9152 Pr = 0.306
0.2126

likelihood-ratio chi2(12) =
Cramér's V =
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-> tabulation of COMPRA_VIN_MORT by OCUP

OCuP
COMPRA_VIN_MORT 1. Patrén 2. Trabaj 3. Emplea Las FF 5. Emplea
1. sI 16 17 23 15 11
2. NO 3
3. NO SABE/ NO CONTES 1 3 0 1 1
Total 21 20 27 16 15
ocup
COMPRA_VIN_ MORT 12. Desem 13. Otro Total
1. s8I 2 1 110
2. NO 0 0 18
3. NO SABE/ NO CONTES 0 0 7
Total 2 1 135
likelihood-ratio chi2(18) = 21.8023 Pr = 0.241
Cramér's V = 0.2502
-> tabulation of COMPRA_VIN_MORT by INGRE_ECON
INGRE_ECON
COMPRA_VIN_MORT 1. Menos 2. $400-$ 3. $601- $1001 5. $1501-
1. sI 11 21 42 17 5
2. NO 4 2 1 0
3. NO SABE/ NO CONTES 0 3 0 0 2
Total 15 26 51 18 7
INGRE_ECON
COMPRA_VIN_MORT 9. $3501 Total
1. sI 2 110
2. NO 0 18
3. NO SABE/ NO CONTES 0 7
Total 2 135
likelihood-ratio chi2(16) = 27.9858 Pr = 0.032
Cramér's V = 0.3278
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Anexo 4

Tabla de Contingencia de Variables

INGRESOS ECONOMICOS

351
547
240
835

1156
2964
541

1030

249
1608
490

338
723
915
1027

936
1103
1015

989
1416

1523
1290

895
850
1043

947
1369
1295
1165
1095
1213
1478

924
1219

3215

1410

972
641
773
524
2205

552

DM 6 RANG
60-MAS

DM 5 RANG
50-59

DM 4
RANG
40-49

DM 3
RANG 30-
39

DM 2
21-29

DM S5 INT | RANG
SIEMPRE

DM 4 INT
CAsI
SIEMPRE

DM1 INT | DM3 INT
NUNCA | A VECES

GUSTA
PROBAR

VUEVO
SABOR DE
VINO
DMNS

COMPRARIA
VINO DE
MORTINO

Y

La Autora
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Anexo 5

Validacion de Expertos

COMPONENTES A EVALUAR PUNTAJE X % X COMP
COMP

COMPONENTE 1: POTENCIAL FINANCIERO Y FACTIBILIDAD 11 28%

COMPONENTE 2: POTENCIAL DE IMPACTO CIENTIFICO-SOCIAL 8 36%

COMPONENTE 3. EVALUACION ETICA, AMBIENTAL y SUSTENTABILIDAD 6 20%

TOTAL 25 83%

RECOMENDACIONES

1.- EL PROYECTO CARECE DE UN MERCADO OBJETIVO, DE HECHO ES MUY IMPORTANTE
EN LA FIJACION DE ESTRATEGIAS

2.- LAS ESTRATEGIAS NO ESTAN ESTABLECIDAS ADECUDAMENTE

3.- CARECE UN PLAN DE ACCION DE LAS ESTRATEGIAS

4.- EL PRYECTO NO SE FUNDAMENTA EN EL DIAGNOSTICO SITUACIONAL

Nombre del Proyecto:
Estrategias de Marketing para el Posicionamiento del Producto Vino de
Mortifio “El Ultimo Inca”.

Nombre del Evaluador : ING. YADIRA BORJA

Firma :

Fecha de Entrega : 14 DE JULIO 2020

EXPERTO (X ) USUARIO ()
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COMPONENTES A EVALUAR PUNTAJE X % X COMP
COMPONENTE 1: POTENCIAL FINANCIERO Y FACTIBILIDAD ?OMP 18%
COMPONENTE 2: POTENCIAL DE IMPACTO CIENTIFICO-SOCIAL 7 31%
COMPONENTE 3. EVALUACION ETICA, AMBIENTAL y SUSTENTABILIDAD 7 23%
TOTAL 21 72%

RECOMENDACIONES

Nombre del Proyecto:

Nombre del Evaluador: Patricia Hernandez

Firma:

Fecha de Entrega: 22 de julio de 2020

EXPERTO (X ) USUARIO ( )
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