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RESUMEN

Actualmente profesionales de la comunicacion ven afectada la
reputacion de sus marcas, debido a que no tienen una estrategia de
Comunicacion Corporativa, definida, coherente y consistente para posicionar
sus marcas de una forma positiva. Tener la consciencia de ello, tener los
objetivos de marca claramente vinculados al producto o servicio y aplicarlo
en todos los canales que respire la marca, puede ser la clave entre el éxito o
el fracaso ante sus competidores. En el siguiente estudio, vamos a analizar a
profundidad y evidenciar la importancia de una buena gestion de
Comunicacion Corporativa en la construccion de la reputacion de marca en el
mercado, caso Cerveza Presidente. Periodo 2010-2014. Una marca que ha
logrado una verdadera conexién emocional con los dominicanos a traves de
un performance de marca sobresaliente que ha construido y sostenido a lo
largo del tiempo una buena reputacion comercial, organizacional, econémica,
sectorial de la marca en territorio nacional y en el extranjero. Es un caso que
servird de ejemplo a muchos estudiantes y profesionales del area, dandoles
herramientas que pueden aplicar en materia de reputacién de marca con

otros productos y servicios.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, las marcas son mucho mas de lo que la empresa o la
agencia de publicidad comunica en los medios y es que todo transmite un
mensaje ante un consumidor cada vez mas curioso e inteligente, que busca
valores agregados en cada contacto con sus productos y/o servicios y que
emite sus opiniones de satisfaccion o insatisfaccion por diferentes medios de
forma instantdnea con un efecto multiplicador en detrimento o a favor de la

reputacién de una marca.

En el siguiente estudio, vamos a analizar la importancia de una buena
gestion de comunicacion corporativa en la construccion de la reputacion
de marca en el mercado a través del performance de Cerveza Presidente,
una marca que ha logrado una verdadera conexién emocional con los
dominicanos. También profundizaremos coémo esta marca lider en el
mercado, ha hecho uso de la comunicacion integrada para establecerse de
una manera diferenciadora (Mercadeo, Relaciones Publicas, Publicidad,
Promociones entre otras herramientas) con una vision de marketing
experiencial como punta de lanza, para alcanzar una impecable reputacion
comercial, organizacional, econdmica y sectorial de la marca pues su
comunicacién ha sido construida sobre la estrategia de vender un producto
de calidad, a un precio asequible que sobre todas las cosas representa la

esencia de Republica Dominicana en una botella.

A través de esta investigacion también identificaremos la importancia y
los beneficios de una buena reputacibn y se estableceran los pasos

acertados que debe tener en cuenta cualquier marca para lograr una



reputacion de marcas exitosa, coherente con sus objetivos mercadologicos y

de comunicacion.

El estudio del Rol de la Comunicacién Corporativa en la construccion de
una reputacion de marca exitosa. Caso Cerveza Presidente 2010-2014,
estard sustentado en la evaluacion de las variables de imagen de marca,
gestion de la comunicacion corporativa y reputacion de la marca como una
forma de evaluacion para poder analizar a profundidad los factores que
inciden de forma directa en la edificacibn de una exitosa reputacion de
marca. En el primer capitulo, analizamos y detallamos todos los conceptos
concernientes a cOmo construir una reputacion de marca, abarcando tépicos
como posicionamiento de la marca, percepcion de la marca, valores
funcionales calidad percibida, garantia, valores sociales, valores emocionales
(relevancia, identificacion, calidad y nivel de notoriedad) y los elementos del
mix de marketing como producto, precio, plaza, promocion, persona y

presentacion.

En el segundo capitulo, abordamos el caso de la Cerveza Presidente
como un ejemplo de un producto de una reputacién exitosa en el mercado.
En el mismo se desarrolla un analisis que parte desde el Grupo Ledn
Jimenes, su empresa, La Cerveceria Nacional Dominicana (su compromiso
social con el pueblo dominicano, y como promueve el arte, la cultura y las
costumbres que nos identifica como nacién) y como permea esto en su
producto estrella, La Cerveza Presidente, sus logros, su esencia, sus
estrategias de mix de marketing y sobre todo su conexidon con los
consumidores que ha llevado a este producto al corazén del pueblo

dominicano.

La investigacion para analizar el estudio de rol de la Comunicacion

Corporativa en la construccion de una reputacion de marca exitosa



corresponde a un estudio de caracter descriptivo-correlacional. Para recopilar
dichas informaciones se realizaran encuestas a los publicos externos,
entrevistas a profundidad a consumidores y especialistas de marca.

Se realizara una investigacion con el fin de documentar el performance
de la marca y se analizard su accionar, con la finalidad de estudiar y
determinar como se construye una buena reputacién de marca a través de
las diferentes herramientas de la comunicacion corporativa. (Formular una
teoria de cdmo manejar esas herramientas para alcanzar buenos resultados
en el manejo de una marca) Esta investigacion se sustenta en el andlisis de
informaciones obtenidas de fuentes directas: entrevistas, encuestas y focus
groups sobre el performace de la marca. Estas informaciones haran posible

el desarrollo de la investigacion de una manera oportuna y efectiva.



CAPITULO I: ROL DE LA COMUNICACION
CORPORATIVA EN LA CONSTRUCCION DE
REPUTACION DE MARCAS EXITOSAS.

El primer capitulo, es un andlisis profundo de los conceptos
concernientes a cOmo construir una reputacion de marca, abarcando topicos
como posicionamiento de la marca, percepcion de la marca, valores
funcionales calidad percibida, garantia, valores sociales, valores emocionales
(relevancia, identificacion, calidad y nivel de notoriedad) y los elementos del
mix de marketing como producto, precio, plaza, promocion, persona y

presentacion.

1.1. CONCEPTOS Y FUNCIONES DE LA COMUNICACION
CORPORATIVA

La comunicaciéon corporativa es la disciplina que dirige todos los
mensajes que una empresa, organizacion o institucion desea transmitir a
todas sus partes interesadas. Las tres formas principales de comunicacion
corporativa son: comunicacion de marketing, organizativa y de direccién.
Dentro de la comunicacién de marketing se encuentra la publicidad, las
promociones de ventas, el marketing directo, el patrocinio, las ventas
personales y otros elementos de comunicaciones del mix. La comunicacién
organizativa:  cubre las relaciones con la administraciéon publica, las
relaciones con los inversores, la comunicacion con el mercado de trabajo, la
publicidad corporativa, la comunicacién ambiental y la comunicacién interna.
En la comunicacion directiva, los directores desempefian funciones claves en
las organizaciones. La direccion es a menudo descrita como la que lleva a
cabo el trabajo a través de otras personas. Esto incluye funciones de

planificacion, organizacion mando, coordinacion y control (Fayol, 1949).



FUNCIONES DE LA COMUNICACION
La comunicacion corporativa tiene un rol importantisimo dentro de las
organizaciones orientado a construir la reputacion:

e Asesorar a la direccion general en los objetivos de comunicacion
de la organizacion y en su estrategia posterior.

e Garantizar la coherencia, consistencia y relevancia de toda la
comunicacién de la organizacion y de sus diferentes
manifestaciones.

e Gestionar la identidad corporativa, la imagen de la organizacion y
la arquitectura de marcas (su organizacion, su identidad visual, su
alcance, sus relaciones).

e Fijar las pautas y politicas de comunicacion de la organizacion a
nivel interno y externo.

e Dirigir e implementar las comunicaciones en el ambito institucional

y corporativo en los diferentes medios y soportes.

1.2. REPUTACION CORPORATIVA Y DE MARCA

“La Reputacion Corporativa es el reconocimiento que los stakeholders
de una compafiia hacen del comportamiento corporativo de esa compafiia a
partir del grado de cumplimiento de su compromiso con relaciébn a sus
clientes, empleados, accionistas si los hubiere y con la comunidad en
general. Es uno de los principales generadores de valor de intangibles dentro
de la empresa y a través de su gestion se obtienen no sélo una mejor
relacion con los grupos de interés si no que se perciben notables beneficios

econdémicos”. (Martin, Martin, 2007, p.7)



Villafafie (2004), en su aproximacion al concepto de reputacion

corporativa, sefiala que:

“La reputacion puede entenderse como la expresion de esa
armonia entre lo que se ha denominado la logica central de la
empresa, que enfatiza los resultados econdmico-financieros, la
fortaleza de su oferta comercial, y las logicas marginales,
orientadas hacia aquellas politicas y comportamientos
corporativos como la gestion del capital humano, la sostenibilidad
de sus acciones, o la ya citada responsabilidad social corporativa”
(Villafafie, 2004, p. 20)

La reputacion, por tanto, es un capital invaluable para la organizacion vy,
como tal, hay que gestionarlo con rigor, igual que se gestionan otros activos

de la empresa.

La reputacion no es fruto de una campafia que se ejecuta en un
momento dado, sin0o que es un valor que se construye mediante una
planificacion y una gestion eficaz y que ademas debe ser coherente a lo

largo del tiempo para tener credibilidad.

“La construccion de la reputacion se basa en valores éticos y
compromisos con los stakeholders, para que gestionados de una manera
coherente hagan subir el listdbn reputacional de la organizacion como un

fondo que hay que consolidar dia a dia”. (Pursals, carlos, 2013 p. 30).

Las ventajas de tener una buena reputacion no tiene precio, pues
mejora los resultados econémicos de una empresa, aumenta el valor de la
marca y constituye un escudo para la empresa 0 marca en momentos de

crisis. También, como lo sefiala Martin Martin (2007), se atraerian



potenciales inversores y, la mejor reputacion, permitiria atraer y retener a los

mejores empleados, elevando asi el nivel de productividad.

El reto mas grande que tiene una empresa en materia de imagen consiste
en construir una buena reputacion con sus diferentes publicos internos y
externos, pues como mencionamos anteriormente es un activo y ventaja
competitiva. Esto requiere de una ardua labor y de saber alinear los intereses
de cada uno de los mismos para enfocar las estrategias de comunicacion de

una forma mas acertada.

1.3. TIPOS DE REPUTACION

LA REPUTACION CORPORATIVA Y LA GENERACION DE VALOR

Segun Moggia Narvadez (2004): "... la reputacion corporativa se
desglosa en cinco componentes: reputacién comercial, reputacion
econdémico-financiera, reputacion interna, reputacion sectorial y

reputacion social."

REPUTACION COMERCIAL

Es la estimacion que los clientes tienen de la organizacion a partir de su
experiencia con los productos o servicios comercializados. Si la reputacion
comercial es buena, eso permitird a la organizacién poner precios mas altos

a sus productos o servicios. (Narvaez, 2004)
LA REPUTACION ECONOMICO- FINANCIERA
Esta determinada por el juicio que la compafila merezca a grandes

inversores, pequefios accionistas, intermediarios financieros, entidades

financieras, analistas financieros y prensa econémica. (Narvaez, 2004)



LA REPUTACION INTERNA

Dependera del juicio que los empleados de la organizacion hagan sobre
sus atributos de imagen y por ello existe una estrecha relacién entre la

comunicacion interna y la imagen corporativa. (Narvaez, 2004)

LA REPUTACION SECTORIAL

Depende de la valoracion que una organizacién merece a juicio de sus
empresas competidoras. La reputacion social de una organizacion esta
conformada por los atributos de imagen que los distintos grupos sociales
proyectan sobre ella y por la valoracion que dichos grupos hacen de estos

atributos de imagen. (Narvaez, 2004)

Una empresa con buena reputacion, al ser elegida preferentemente por
los clientes, tiene mayores posibilidades de convertirse en lider del mercado.
Tal liderazgo puede referirse a unidades vendidas o facturacion, tanto como
a la calidad de sus productos 0 a sus practicas empresariales. (Narvaez,
2004)

LA REPUTACION SOCIAL

Una buena reputacion social coloca a una empresa o marca comercial
en un lugar preferencial, pues la comunidad lo valora, y reconoce la
responsabilidad de la empresa en cuanto a sus actos como parte de la
sociedad ( calidad de su productos, pago de impuestos, contribuciones
sociales, generacion de empleos). El cliente o consumidor confia en la
empresa por tanto su decision de adquirir o no un producto o servicio es
mucho mas facil porque los mismos estan cobijados en la credibilidad que

tiene la empresa para con sus publicos... si pasara algun problema con el



producto o servicio adquirido, la empresa va a responder al cliente. Esto
contribuye a la fidelizaciobn, como resultado se tendra que invertir mucho
menos en obtener y retener clientes. En resumidas cuentas la reputacion es
una poderosa herramienta en los puntos de ventas que influencia a los

clientes a favor o en contra. (Narvaez, 2004)
REPUTACION Y FUSIONES

Con relacion a la reputacion y las fusiones, Martin y Martin (2007)

sefiala que:

“Es mas facil llegar a un acuerdo con empresas confiables y si
bien firmar acuerdos con una empresa reputada no transfiere
dicha reputacion a su eventual socio, éste si puede invocar el
valor de ser elegida por ella.
Tanto en el caso de los empleados, como de los proveedores y en
las alianzas, se bajan los litigios reduciendo nuevamente los
costos. A los menores costos se deberian sumar mayores
ingresos, producto de precios mas altos que son aceptados por el
cliente ante la tranquilidad de hacer intercambios con una
empresa que no elude sus responsabilidades.
Los empleados encuentran un valor adicional en pertenecer a
empresas con buena reputacion. Mas motivacion para trabajar,

que a su vez resulta, generalmente, en una productividad mayor”.
(p.47)

Las fusiones representan para las empresas que participan en el
proceso un arduo engranaje en que dos instituciones empresariales pasan a
ser una. Esto también incluye la reputacion que tengan ambas empresas en
el mercado. Por tanto este es uno de los factores a evaluar con mas cuidado

cuando se esta analizando dar el paso, conjuntamente con la situacién



economico-financiera de la misma. Asi evitar asociaciones no provechosas

en el tiempo.
Arribas Urrutia (2006) expresa:

“La comunicacion de la reputacion es basica, no tanto para la
reputacion, como para la creacion de valor a través de esa
reputacion. Los beneficios o fuentes de valor de la comunicacion
de la reputacién son numerosos, entre los que podemos destacar

el aumento del valor bursatil por lo que atrae inversiones.

Ademas, la reputacibn reporta una alta capacidad de
diferenciacion ya que la diferenciacion funcional es muy dificil y

hay que recurrir a la diferenciacion emocional”. (p.10).

La reputacion gestada de una forma adecuada puede convertirse en la
punta de lanza de cualquier empresa, en su recurso mas valioso. A
continuacion detallamos las caracteristicas de la reputacién corporativa como

ventaja competitiva sostenible:

“El valor de un recurso es condicidon necesaria pero no suficiente para
lograr y sostener una ventaja competitiva. La cualidad de valor depende de si
la reputacion es o no un factor estratégico para competir en el sector

industrial especifico”. (Gonzalez, Susana, 2013)

Martin de Castro y Navas Lépez (2006) sefialan que las principales

caracteristicas de la reputacion empresarial son:

-Multidimensionalidad: ya que intervienen varias dimensiones
gue se relacionan entre si.
-Lento proceso de acumulacion: La formacion de la reputacion

lleva anos.
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- Proceso social complejo: Por intervenir diferentes grupos de
interés, tanto internos como externos.

- Caracter tacito: Por ser la reputacion el resultado de
percepciones subjetivas dificiles de explicitar.

- Acumulada bajo circunstancias histdricas Gnicas. Que, como
tales, son irrepetibles y participan del proceso de formacion de la
reputacion.

- Dificil de manipular por parte de la propia empresa.

El caracter sostenible esta dado por la facilidad que pueden llegar
a tener los competidores de duplicar, transferir o sustituir las

ventajas competitivas desarrolladas.

Hax y Majluf (2002) afirman esta idea expresando: "Desde un
punto de vista basado en los recursos, los recursos de una
empresa deben presentar los siguientes atributos para mantener
el potencial de una ventaja competitiva sostenible: deben ser
valiosos, escasos Yy dificiles de imitar o sustituir."(p.36)

Si se analizan las caracteristicas antes mencionadas, se pondra a

prueba la reputacién como ventaja competitiva sostenible.

1.4. MEDICION E INDICADORES DE LA REPUTACION

CORPORATIVA Y/O MARCAS

La Reputacion empresarial y/o de marca es uno de los activos

intangibles mas dificiles de medir debido a las distintas fases de su ciclo de
vida (Borraz y Fuentelsaz, 2005), al comportamiento de los consumidores y a

la aparicién de problemas y/o errores imprevistos, que afectan directamente

11



a los resultados que ésta genera, y que pueden provocar que se pierda todo
lo invertido en ella. A todo ello, hay que afadir la dificultad para definir y
operativizar la misma (Martin y Navas, 2006) y el considerable vacio
existente en cuanto a estudios que relacionan Reputacion empresarial y

resultados superiores (Roberts y Dowling, 2002).

‘A partir de la definicion de la reputacion como recurso, capacidad
dindmica y activo intangible, junto a la identificacion de sus distintas
dimensiones de estudio y su influencia determinante en los resultados
empresariales, se hace necesario evidenciar las dificultades que encuentran
los investigadores cuando pretenden utilizar patrones para medir este

concepto.

La mayoria de los instrumentos creados para tal fin provienen,
principalmente, de la prensa especializada en temas econdmicos y de
medios universitarios (Rodriguez, 2004), siendo habitual la utilizacion de
encuestas y/o entrevistas entre los clientes internos, que vuelcan al mercado
su modo de percibir la actividad de la empresa; y los externos, basicamente

clientes y demas grupos con los que se relaciona la empresa”.
Extraido de: (http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=27412037300)

Las encuestas pueden medir la percepcion que tienen los directivos y
clientes externos con respecto a la empresa y ver si esa percepcion es

coherente a los objetivos de negocio que tiene la empresa.

Lo mas importante es hacer un buen analisis del diagnéstico de la
situacion de la reputacién de una entidad o grupo de organizaciones, indagar
en las respuestas de los cuestionarios a clientes internos como externos.
También realizar benchmarketing para verificar la gestiéon del sector, asi

poder evaluar como contrarrestar a la competencia.
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TABLA NO.1. INDICADORES DE MEDICION DE LA REPUTACION

LOCALIZACION

LOCALIZACION

CAPACIDAD DIRECTIVA

CAPACIDAD DIRECTIVA

ESTRATEGIA EMPRESARIAL ESTRATEGIA EMPRESARIAL
ESTRUCTURA ORGANIZATIVA ESTRUCTURA ORGANIZATIVA
CULTURA ORGANIZATIVA CULTURA ORGANIZATIVA

CONOCIMIENTO, HABILIDADES Y
TALENTO DE LOS EMPLEADOS

CONOCIMIENTO, HABILIDADES Y
TALENTO DE LOS EMPLEADOS

POSICION FINANCIERA

POSICION FINANCIERA

RESPONSABILIDAD SOCIAL
CORPORATIVA

Percepcion de la actividad de la
empresa de los grupos de interés
empresarial (trabajadores,

directivos, accionistas y clientes)

CALIDAD DEL PRODUCTO /
SERVICIO

RESPONSABILIDAD SOCIAL
CORPORATIVA

Percepcion de la actividad de la
empresa de los grupos de interés

externos (proveedores, distribuidores,

empresas colaboradoras, sociedad
en general )

CALIDAD DEL PRODUCTO /
SERVICIO

CALIDAD DEL PROCESO
PRODUCTINVO

CALIDAD DEL PROCESO
PRODUCTIVO

INVESTIGACION Y DESARROLLO:
INNOVACION, DISTRIBUCION Y
LOGISTICA

INVESTIGACION Y DESARROLLO:
INNOVACION, DISTRIBUCION Y
LOGISTICA

VENTAS

VENTAS

SERVICIO POST- VENTA

Percepcion del producto/ servicio de

los grupos de interés internos

SERVICIO POST -VENTA

Percepcion del producto/ servicio de
los grupos de interés externos

(.,Rojas, 2014 p 96).
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A partir de la propuesta de medida planteada, se han considerado una
serie de factores determinantes de la reputacién de la empresa y de sus
productos y/o servicios, que se analizan tanto en el ambito interno como
externo, cuyo estudio pormenorizado requiere la consideracion de una serie
de componentes para su adecuada valoracion, tal y como se recoge en la
Tabla 2. Es por ello que aparece reflejado en dicha tabla el ambito de
analisis: RIE (Rep. Interna Empresa), REE (Rep. Externa Empresa), RIP
(Rep. Interna Producto) y REP (Rep. Externa Producto) asi como los distintos

factores y componentes.

1.5. CONCEPTO DE MARCA E IMAGEN DE MARCA

Segun la Asociacion Americana de Marketing, marca es un nombre, un
término, una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacién de alguno de
ellos que identifica productos y servicios de una empresa y los diferencia de
los competidores.

La marca sustenta su gestién en la Gerencia de Marca o Branding, que
es un término utilizado para describir los esfuerzos de mercadeo que hacen
las organizaciones para desarrollar y administrar su marca en espera de
lograr una posicién fuerte en el mercado y alcanzar una ventaja competitiva.
(Keller, 2003 Citado en Clark, J.S. 2009)

La imagen de marca, sin embargo, es la manera en que la marca es
vista por las personas que entran en contacto con ella. La imagen de marca
se desarrolla en la mente de las personas, a través de las percepciones que
genera la forma en que la marca se proyecta a si misma y como se relaciona

con su entorno y sus grupos de interés.
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“La imagen es considerada como el conjunto de significado por los que
un objeto es conocido y a través del cual la gente lo describe, recuerda y
relaciona. De este concepto se deduce que la imagen de la empresa,
institucion o persona es algo que se forma a partir de aspectos tangibles e
intangibles” (Rojas, J. Luis, 2014 p.227).

Una imagen puede influir positiva o negativamente en la conducta y la
percepcion de las personas, la misma inclinara la balanza a las preferencias
y decisiones que tome ese individuo. Esto se refiere a las imdgenes mentales

gue quedan en la memoria.

Sobre el tema en cuestion, el consultor de imagen publica Victor
Gordoa ha planteado que:

‘Las imagenes mentales son consecuencias de las percepciones
acumuladas que necesitan de la coherencia como ingrediente indispensable
para producir la reaccidén de la gente ya que la mente solo asocia lo que ve
junto, lo que se repite de manera similar, lo que se parece. Cuando la gente
detecta incoherencia se producira como reaccidon cultural el rechazo”.
(1999,p.30)

“La imagen es la forma en que somos percibidos por la gente y su
percepcion estard basada en su experiencia con nosotros. Por tanto
podriamos concluir en que la imagen se puede construir basada en los
objetivos de negocios que hayamos establecido para esa marca Yy/o
empresa. La imagen produce un juicio de valor en quien la concibe, por lo

que su opinidon se convierte en su realidad”. (j.,Rojas,2014 p.229).
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1.6. IMAGEN EMPRESARIAL VS IMAGEN DE MARCA

Es preciso aclarar las concepciones o definicion de cuando hablamos

de imagen empresarial y la imagen de marca ya que son conceptos claves

de la investigacion:

Costa (1999) sefiala que:

“‘Hablamos de identidad e imagen empresarial cuando nos
referimos a la cualidad de esta como institucion, al conjunto de
sus actividades de gestion y de servicio, de sus atributos de
solvencia, potencia, organizaciéon y eficacia. Esta imagen va
generalmente ligada a la palabra clave de su razén social: cuando
se identifica, se lee, se pronuncia o se piensa en ella, surge en la
mente una determinada imagen. De igual manera que esta puede
ser en cierto modo independiente de la imagen de uno de sus
productos (por ejemplo, la empresa puede tener una buena
imagen y no asi en sus productos), la empresa puede identificarse
visualmente de un modo distinto del que se identifica sus
productos. Cuando hablamos de identidad e imagen del
producto es para designar de un modo especial su
posicionamiento en el mercado, es decir, el lugar mental que
ocupa y valoracion de que es objeto colectivamente en
comparacién con otros productos, similares o0 que pueden

sustituir la identidad visual del producto”. (p.20)

Es necesario destacar que la imagen empresarial y la del producto se

relaciona muchas veces de una forma indisoluble pues la reputacién que se

construye a partir una imagen empresarial permea en su producto

de

forma positiva negativa en la percepcién que el publico o consumidores se
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construira sobre la marca y viceversa (calidad, credibilidad, experiencia con

el producto).

PERCEPCION DE LA MARCA

La percepcion de la marca es fruto de la imagen que ha construido
durante un tiempo determinado y basado en esa percepcion muchas veces

deciden comprarla o no en determinado momento.

“La percepcion es considerada como la imagen mental, formada con la
ayuda de las experiencias y necesidades. Es el resultado de un proceso de
seleccidén, interpretacion y correccion de sensaciones. Se ha dicho que la
percepcién es una sintesis derivada de un conjunto de proceso entre los
que cabe destacar la informacion y sensaciones recibidas a través de los
sentidos, las experiencias vividas y la propia personalidad.” (Rojas, J. Luis,
2014 p.229,).

“Desde el punto de vista del consumidor, una misma marca puede ser
percibida de multiples maneras distintas. La percepcion global de una marca
consta de tres capas, cuya permeabilidad depende en buena medida del
conocimiento que tienen las marcas de cada una de ellas. Branding
Strategy Insider desglosa a continuacion las tres capas de

la percepcion de una marca:
1. La percepcién cultural
La percepcion cultural de una marca es su valoracion desde el punto de vista

de la cultura, ya sea global, nacional o local.

2. La percepcion de la comunidad

Cuando hablamos de comunidad, no nos referimos necesariamente a
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comunidades locales. Las comunidades son en realidad grupos de personas
con los mismos intereses y con la capacidad de influenciar sobre la

percepcion global de una marca.

3. La percepcion individual
De todas las capas que integran la percepcion de una marca, la percepcion
individual es quizas la mas decisiva. Es en esta capa donde las pequeias
diferencias tienen después mayores consecuencias. La llave para abrir la
puerta de la percepcion individual de una marca es en la mayor parte de los
casos la diferenciacion. Una marca debe ser Unica y lo suficientemente

diferente de los demas para ganarse la confianza del consumidor”.

Extraido de: (http://www.marketingdirecto.com/actualidad/checklists/las-3-capas-de-la-

percepcion-de-una-marca/)

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

El posicionamiento de la marca es el proceso a través del cual los
especialistas del area estructuran el crecimiento y el desarrollo de una
marca. La finalidad es que sea reconocible, atractiva para un mercado

objetivo.

En el 1999 Kotler, acotd que el posicionamiento, “es la influencia
sobre la mente del consumidor” concreta en la estrategia “de decir lo que
una empresa 0 una marca quiere que su publico objetivo le conceda, de tal

forma que ocupe un lugar especial en la mente del mismo (p.349)

Aaker (1996) asegura, que “’el posicionamiento de marca es la parte de
la identidad de la marca y proposiciébn de valor que se comunicara la
audiencia objetivo y que demuestra una ventaja competitiva sobre las
marcas competidoras , incidiendo en la relacion intima y directa entre

posicionamiento y comunicacién”. ( Aaker, D,1996. P.20 )
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VALOR'Y CALIDAD

“El valor se refiere a las percepciones que un consumidor tiene sobre
los beneficios de un producto al ser comparado con sus costos. El valor
puede ser medido tanto de manera cualitativa -el placer emocional o
psicolégico del consumidor, derivado de un producto o servicio- y
cuantitativa, en términos de la ganancia financiera real que obtienen. La
calidad puede estar relacionada con el valor y podria ser tomada en cuenta

al medir el valor de un producto o servicio”

Extraido de: (http://www.ehowenespanol.com/teoria-percepcion-del-consumidor-
sobre_46944/)

1.7. SIMILITUDES Y DIFERENCIAS ENTRE IMAGEN,
POSICIONAMIENTO Y REPUTACION

“Los conceptos de posicionamiento, imagen y reputacion han sido
estudiados tanto desde la perspectiva de emision como de recepcion. Desde
el enfoque de emisibn se observan como activos “Propiedad” de la
organizacion. Son herramientas de gestion empresarial que permiten generar
diferenciacion y en la dltima instancia, valor para las entidades desde el
enfoque de recepcidbn se presentan como representaciones mentales

(asociaciones) de la organizacion en los publicos”. ( Capriotti, peri, p. 97)
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TABLA NO. 2 SIMUILITUDES Y DIFERENCIAS ENTRE IMAGEN,
POSICIONAMIENTO Y REPUTACION
IMAGEN POSICIONAMIENTO | REPUTACION

Herramienta para| Herramienta para Herramienta
CONSTRUCTO | 1ore P era P ran
" influir sobre los influir sobre los para influir sobre
DE EMISION i :
publicos consumidores los Stakeholders

CONSTRUCTO | Asociaciones en| Asociaciones enla | Asociaciones en
DE la mente de los mente de los la mente de los
RECEPCION Publicos Consumidores stakeholders

(Capriotti, peri, p. 97)

1.8. BRANDING Y RELACIONES PUBLICAS

“La construccion de marca, también conocida como branding, significa
crear un intangible que denominamos imagen, que a través de un tangible

gue llamamos producto, solucionara las necesidades de un mercado meta.

Si pensamos en el principio basico de que todo entra por la vista y la
primera impresién es lo que cuenta, entenderemos que la imagen de una
marca serd el mévil para que el consumidor tome una decisién de compra,

escogiendo mi marca por encima de la competencia.

Si bien la imagen visual, es decir lo que vera el consumidor en el
mercado, puede definirla el mercadeo con publicidad, la imagen emocional
gue se impregnara en la mente y el corazén del consumidor desde el primer

contacto, solo la puede construir la comunicacion de marketing y es aqui
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donde las relaciones publicas cumplen un rol estratégico que se concentra

en tres areas:

1. Generar awareness, es decir, generar conciencia en el consumidor
de que la marca existe para que comience a estar alerta sobre lo que se dice
de ella, por ejemplo, a través de la gestion de prensa.

2. Fortalecer la imagen de la marca desarrollando una relacion de
confianza con el consumidor entendiendo sus deseos, sus frustraciones, sus
anhelos, sus temores, sus preocupaciones y haciendo a la marca participe
de ese mundo, por ejemplo, implementando acciones que protejan el medio

ambiente.

3. Construir reputacion a partir de las percepciones del consumidor, lo
cual le permitira a la marca desarrollar una relacién de confianza, respeto,
admiracién y estima con el consumidor, que a la larga se traduce en

preferencia a la hora de comprar.

Extraido de: (http://www.comunicacioncorporativa.net/blog/?p=566)

IDENTIDAD E IMAGEN CORPORATIVA:
Segun Luis Bassant:

“La identidad esta conformada por un conjunto de valores,
creencias y maneras de actuar que marcan el comportamiento
de una organizacion. El concepto de identidad en la empresa es
semejante al sentido que tiene la identidad de un individuo. La
identidad de una empresa esta formada por una serie de factores
como son su filosofia, su orientacion, su historia, su gente, la

personalidad de sus lideres, su valores éticos y sus estrategias;
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también la cartera de productos y servicios que ofrecen a sus
consumidores o clientes. De mismo modo que no hay dos

personas iguales: asi también no hay dos empresas iguales.

En otro plano conceptual se sitla la imagen corporativa que es la
percepcion de la empresa que tienen sus audiencias. Mientras la
identidad es un concepto que pertenece a la empresa, la imagen
pertenece al publico. La imagen corporativa se forma como
resultado acumulativo de todos los mensajes que emite la

empresa.

La identidad de una empresa es: su razon de ser, sus objetivos
primordiales sus raices, su fuerza y su debilidad. Abarca desde
sus inicios hasta el ultimo contacto comunicacional que haya

tenido con su publico

La comunicacion Corporativa constituye el proceso que convierte
la identidad de una empresa en su imagen publica. Todos los
mensajes que emita la empresa nos han de llevar

coherentemente hacia el mismo objetivo estratégico”. (pag. 73)

Es importante conocer y tener claro los conceptos de los elementos
graficos de una marca, que los convierten en sus caracteristicas distintivas
en el mercado frente a la competencia. Los mismos deben ser pensados y
desarrollados de forma estratégica para que puedan estar conectados con la
esencia de la marca, pues los mismos (logotipo, imagotipos, color, nombre)
son los vehiculos basicos a través de los que una marca comunica). A

continuacion vamos a desglosar estos elementos:
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LOGOTIPO:

“Es la grafia que adquiere una marca como expresion escrita. Cumple
dos funciones basicas, la del reconocimiento, y por otro lado Ia
memorizacién de la marca. Hay muchas tipologias de logotipos, algunos de
los mas utilizados son los logotipos sin atributos, con signos o figuras con

vegetales o elementos naturales.
SIMBOLOS O IMAGOTIPOS:

Es el signo visual que suele acompafar a la grafia. Su funcién es
conseguir una facil memorizacién vy por lo tanto la percepcion de una
diferencia. La combinacion de ambos elementos es lo que algunos autores
denominan logosimbolo, aunque en la practica el término utilizado para

referirse al logotipo.
EL COLOR

El color es parte fundamental de la identidad de una empresa o marca.
El color introduce connotaciones estéticas y emocionales al sistema grafico

de identidad e incorpora su fuerza Optica a las expresiones de la marca.
EL NOMBRE

La identidad de la marca empieza con el nhombre, el signo verbal. El
nombre da a las cosas su verdadera realidad y su identidad comunicable. La
identidad verbal es el primero de los recursos que da existencia real de la
marca, la hace concebible, comunicable, reconocible, identificable y
memorizable: es el sustrato mismo de su cultura y de su imagen publica”.
(Bassant, Luis, 1996, p. 85)
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Algunas de las caracteristicas que deben tener los nombres de las

marcas son:
e Brevedad
e Sencillez

e Facilidad de pronunciacion y recordacion
e Eufonia

e Vistosidad

e Modernidad

e Distincién

e Asociacion y evocacion

e Memorizacién

e Proteccion Legal

PERSONALIDAD DE LA MARCA

La personalidad de la marca, es su esencia, es lo que la define. La
personalidad de una marca se devela desde el nombre, la tipografia, el logo
hasta la forma en que se comunica con sus consumidores, el tipo de
publicidad, relaciones publicas que realiza y como y dénde las realiza. Una
marca para un target A, debe respirar distincion y prestigio en cada

comunicacién muy distinto a si fuese una marca target D o E.

Aaker, David. A sefiala que:
“Una personalidad de marca puede definirse como un conjunto de
caracteristicas humanas asociadas con una marca determinada.
Incluye caracteristicas como el género vy la clase socioeconémica
asi como rasgos clasicos de la personalidad humana como la

calidez, la preocupacion y el sentimentalismo.
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La personalidad de la marca requiere ser lo suficientemente
deseable e importante para involucrar a la persona que usa la
marca. El usuario se debe sentir mejor como resultado de una
asociacion con la marca. Debe sentirse de clase alta cuando
maneja un Lexus, mas joven cuando toma Pepsi, mas refinado al
usar un perfume de Chanel. Una personalidad fuera de foco no

funciona”. (p. 158)

1.9. MARCA 360, DISCIPLINAS DEL MIX DE MARKETING QUE
CONSTRUYEN REPUTACION.

Para lograr el posicionamiento adecuado de una marca en el mercado,
sin lugar a dudas se requiere de una ardua labor. La combinacion del mix de
marketing de una forma versatil y rigurosa es indispensable. Las relaciones
publicas, Las promociones, el precio, el producto y la comercializacion del
mismo deben comunicar la esencia del producto y deben estar planteadas
de una forma coherente, y ser implementadas bajo un plan global de la
marca que debe ser analizado y orientado a objetivos de la marca. También
deben ser revisados constantemente con fines de evaluacion, toda esta

gestidn es lo que construyen el valor de la marca.
Sobre el valor de la marca, el autor Luis Bassat sefiala que:

“Sin un buen producto es dificil construir una buena marca y en un
mercado cada vez mas competitivo y global la marca es uno de
los valores mas firmes y estables a través del tiempo. El valor de
una marca puede llegar a ser inmenso, solo debemos calcular
cuanto costé posicionarla ahi y lograr el posicionamiento que

tiene en el mercado actualmente.

El precio de la marca seria la suma de las inversiones

publicitarias y de marketing y el niumero de afos invertidos para
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llegar a la misma situacion del mercado. El valor de las marcas
que establece Finacial World se basa en los ingresos netos que
cada una produce y el parametro en que invierte el capital
empleado en crear la marca, la posicion de liderazgo, Ila
capacidad de cruzar fronteras geograficas y culturales entre otras
variables”. (p. 207)

RELACIONES PUBLICAS

Las relaciones publicas son una ciencia cuya finalidad es construir
vinculos favorables y fuertes entre la empresa y/o marca y sus publicos. La
marca ya no es lo que la Agencia Publicitaria dice a traveés de sus campafas
publicitarias... es lo que los stakeholders dicen de la empresa conjuntamente
con la experiencia vivida con la empresa lo que validara la reputacion que
tiene esa empresa en el mercado ... las relaciones publicas desarrolladas
desde un punto de vista estratégico y efectivo ayudan a construir y

potencializar una buena reputacion.

“La disciplina cientifica de la Alta Direccién, va orientada a conseguir
la credibilidad y confianza de los publicos , de los que el relaciones publicas
es experto, mediante gestiones personales, utilizando conocimientos
cientificos y diversas técnicas de difusion y propagacion , informando a
tiempo y en el momento oportuno, sobre las personas u organizaciones para
mantener, modificar o0 potenciar sus actitudes y acciones generando

credibilidad y confianza”. (Vaquero, José Daniel, 2008. p.36)

LOS PUBLICOS

Es importante que una empresa y/o marca conozca al dedillo sus

publicos internos y externos, saber como se comportan, cuales son sus
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caracteristicas, sus necesidades y aspiraciones. Esto ayudara a la empresa a
encauzar sus estrategias de una manera mas exitosa y a posicionar
adecuadamente su producto o servicio en el mercado. Se entiende por
publico todo grupo social con un interés determinado y a veces también,

con un nivel cultural especifico.

Pablico Interno: grupos sociales afines que integran el organigrama de
la empresa o institucion. Asi, por ejemplo: los accionistas; los directivos; los

funcionarios; los empleados; etc.

Publicos Externos: son todos aquellos grupos sociales que tienen un
determinado interés que vincula a sus miembros entre si y que no forman

parte del organigrama de la organizacién de que se trata.

“Los Publicos Externos de una organizacion son numerosisimos, pero,
no debe perderse de vista que alguno de ellos interesan mas que otros a la
empresa o institucion en cuestidon. So6lo unas cuantas de ese gran espectro
social surgiran los clientes o nos servirdn para difundir la imagen que

pretendemos proyectar de la organizacion de que se trata.

Objetivos de las Relaciones Publicas:

Teniendo en cuenta la clasificacion anterior de los publicos, los

objetivos de las relaciones publicas se dividen en:

e Obijetivos con los publicos internos.

e Objetivos con los publicos externos.

Objetivos con los publicos internos: Lo que se prioriza
fundamentalmente, con referencia a los publicos internos, es la formacion o
constitucién del llamado "grupo empresa”, es decir, que la totalidad de los

integrantes de la organizacion, desde el mas elevado directivo o ejecutivo
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hasta los empleados de menor nivel jerarquico, constituyan un grupo, en el
auténtico sentido de la palabra "grupo" a un conjunto de personas que
poseen un objetivo comdn y se interaccionan entre si. Para que esto pueda
realizarse es necesario que se establezca entre ellas un sistema de
comunicacién, que es el medio basico indispensable para la formacion del

denominado grupo empresa en una organizacion.

Extraido de: (http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/relhumitoiz.htm)

PRECIO

“Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la
transaccion (aunque también se paga con tiempo o esfuerzo). Sin
embargo incluye: forma de pago (efectivo, cheque, tarjeta, etc.), crédito
(directo, con documento, plazo, etc.), descuentos pronto pago, volumen,
recargos, etc. Este a su vez, es el que se plantea por medio de una
investigacibn de mercados previa, la cual, definird el precio que se le
asignara al entrar al mercado. Hay que destacar que el precio es el Unico
elemento de la mezcla de mercadotecnia que proporciona ingresos, pues
los otros componentes Unicamente producen costos. Por otro lado, se
debe saber que el precio va intimamente ligado a la sensacion de calidad

del producto (asi como su exclusividad).
PLAZA O DISTRIBUCION:

En este caso se define como y dénde comercializar el producto o el
servicio que se le ofrece (elemento imprescindible para que el producto
sea accesible para el consumidor). Considera el manejo efectivo
del canal de distribucién, debiendo lograrse que el producto llegue al
lugar adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones
adecuadas. Inicialmente, dependia de los fabricantes y ahora depende de

ella misma.
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PROMOCION:

Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre
la empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos
organizacionales (cémo es la empresa=comunicacion activa; cémo se
percibe la empresa=comunicacion pasiva). La mezcla de promocion esté

constituida por Promocion de ventas, Fuerza de venta o Venta”.

El mix de marketing inicialmente estaba compuesto por: producto,
precio, plaza y promocion. Esta mezcla demostré ser incompleta con el
desarrollo de la industria de los servicios y sectores sociales, es asi como

se le agregan tres elementos adicionales: personal, proceso, presentacion.

TABLA NO.3: NUEVO MIX DE MARKETING

Presentacion

Relacion de la mezcla de mercadotecnia social y de servicios

Mezcla de Mercadotecnia
(Marketing Mix)



http://es.wikipedia.org/wiki/Promoci%C3%B3n_de_ventas
http://commons.wikimedia.org/wiki/File:7P_Mezcla_Mercadotecn

PERSONAL:

El personal es importante en todas las organizaciones, pero es
especialmente importante en aquellas circunstancias en que, no existiendo
las evidencias de los productos tangibles, el cliente se forma la impresion de
la empresa con base en el comportamiento y actitudes de su personal.

Las personas son esenciales tanto en la produccién como en la entrega
de la mayoria de los servicios. De manera creciente, las personas forman
parte de la diferenciacion en la cual las compafiias de servicio crean valor

agregado y ganan ventaja competitiva.
PROCESO:

Los procesos son todos los procedimientos, mecanismos y rutinas por
medio de los cuales se crea un servicio y se entrega a un cliente, incluyendo
las decisiones de politica con relacion a ciertos asuntos de intervencién del
cliente y ejercicio del criterio de los empleados. La administracion de

procesos es un aspecto clave en la mejora de la calidad del servicio.
PRESENTACION:

Los clientes se forman impresiones en parte a través de evidencias
fisicas como edificios, accesorios, disposicién, color y bienes asociados con
el servicio como maletines, etiquetas, folletos, rétulos, etc. Ayuda a crear el
"ambiente" y la "atmdésfera” en que se compra o realiza un servicio y a darle
forma a las percepciones que del servicio tengan los clientes. Tangibilizar al

servicio”.

Extraido de: (http://businesscasestudies.co.uk/businesstheory/marketing/marketing-mix-

price-place-promotion-product.html#axzz3TxezOCrl).

30


http://businesscasestudies.co.uk/businesstheory/marketing/marketing-mix-price-place-promotion-product.html#axzz3TxezOCrI
http://businesscasestudies.co.uk/businesstheory/marketing/marketing-mix-price-place-promotion-product.html#axzz3TxezOCrI

EL PODER DE LA MARCA

“La Equidad de la marca es un conjunto de cualidades y
responsabilidades vinculadas con el nombre y con los simbolos de una
marca que se agrega (o resta) al valor proporcionado por un producto o
servicio a una empresa Yy (0 ) cliente de esa empresa. Las principales
categorias de la equidad son:

1. Conciencia del nombre de la marca
2. Lealtad de la marca
3. Calidad Percibida
4. Asociacion de la marca”
(Aeker , David A, 2009 p.6)

CONCIENCIA DE MARCA

“La conciencia de marca se refiere a la fortaleza de la presencia de
una marca en la mente del consumidor. Si la mente del consumidor estuviera
llena de anuncios mentales cada uno en representacién de una sola marca

entonces la conciencia de marca se reflejaria en el tamafio del anuncio.

La conciencia se mide de acuerdo a las diferentes formas en que los
consumidores recuerdan una marca que van desde el reconocimiento
(¢, has visto esta marca antes?) hasta el recuerdo (¢Qué marcas de este
producto recuerdas?) y de lo primero en la mente( la marca que se recuerda
primero) hasta lo dominante (la Unica marca que se recuerda)”’.(Aaker, David
A, 2009 p. 7)
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RECONOCIMIENTO DE LA MARCA

“El reconocimiento refleja la familiaridad obtenida en contactos
anteriores. El reconocimiento no necesariamente implica recordar donde se
encontré la marca antes, por qué es diferente de otras marcas, ni tampoco
cual es la clase de producto de la marca, sino que hubo un contacto con la
marca”. (Aaker, David A, 2009 p. 8)

CALIDAD PERCIBIDA

La calidad percibida es uno de los motores que impulsan o0 no a
consumir un producto o servicio. Es por esto que es un punto clave para el
éxito o fracaso de una marca. Sin duda alguna debe ser uno de los puntos

clave a considerar a nivel gerencial.

Sobre la Calidad Percibida, Aaker. David:

“La calidad percibida es una asociacion de marca elevada al
estado de cualidad de marca por varias razones:

e Entre todas las asociaciones de marca, solo la calidad
percibida ha mostrado producir rendimiento financiero.

e La calidad percibida con frecuencia es una ventaja
estratégica principal de un negocio.

La calidad percibida esta, por lo general, en el centro de lo que
los clientes compran y, en ese sentido, es una medida de
resultados acerca del efecto de una identidad de marca. Sin
embargo, lo mas interesante es que la calidad percibida que

refleja una medida de bondad que se reparte entre todos los
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elementos de la marca como un denso jarabe. Incluso cuando la
identidad de marca se define por los beneficios funcionales, la
mayoria de los estudios demuestran que las percepciones
acerca de esos benéficios estan relacionadas en forma estrecha
con la calidad percibida. Cuando la calidad percibida mejora, por
lo comdan también lo hacen otros elementos de la percepcién del

cliente sobre la marca.” ( p. 19)

LEALTAD A LA MARCA

Cuando un producto o servicio logra la lealtad de sus clientes en base a
una ventaja competitiva sostenible, se refleja de manera favorable en su
rentabilidad. La gente lo consume y lo busca donde este. Son menos

sensible a verse afectados por cambios factor precio o distribucion.

“La lealtad es una cualidad que estimula vy justifica los programas de
creacion de lealtad que a su vez, ayudan a crear y mejorar la equidad de la
marca. La lealtad es una consideracion clave cuando se deposita valor en
una marca que se va a vender o comprar, porque puede esperarse que una
base de clientes muy leal genere un flujo de ventas y ganancias demasiado
predecible.”. (Aaker, David. A, 2010 p. 21)

ASOCIACIONES DE MARCA
Las asociaciones de marca estan regidas por la identidad de marca;
es decir que, lo que la empresa desea que la marca represente en la mente

de los clientes. En este contexto, una clave para la creacion de marcas

fuertes es generar e instaurar una identidad de marca.
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1.10. CREACION DE MARCAS PODEROSAS

Existen elementos a tomar en cuenta que pueden dificultar crear

marcas poderosas.

Segun Aaker David estos elementos son:

1. “Presidon para competir en precios: la competencia de
precio es el escenario central orientado por el poder de los
distribuidores fuertes, los clientes sensibles al valor, el
crecimiento reducido de la categoria y exceso de capacidad.
(con frecuencia provocado por nuevos protagonistas y viejos
competidores que se sostienen, en ocasiones, via a la
bancarrota).

2. Proliferacién de competidores: Los competidores no solo
contribuyen a ejercer presién sobre el precio y la complejidad
de las marcas, sino que también hace mucho mas dificil
sostener una posicion.

3. Fragmentacion de medios y mercados: proliferacion de
tipos de medios de comunicacién y mercados hace que sea
mas dificil llegarle a una gran audiencia en especial si se
cuenta con un presupuesto muy reducido.

4. Relaciones y estrategias de marcas compleja: cada vez
mas marcas y submarcas en el mercado demandan
estrategias mas efectivas y especializadas.

5. Sesgo hacia cambios de Estrategias: En ocasiones hay
presiones internas para cambiar la identidad de una marca
y/o su ejecucion cuando aun es efectiva, o incluso antes de
lograr su potencial. Los cambios resultantes pueden disminuir

la equidad de marca Yy evitar que se establezca.
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6. Sesgo contra la innovacion: Si bien puede haber un sesgo
hacia cambiar la identidad de la marca o su ejecucion,
con frecuencia una inversion psiquica y de capital en el statu
quo impide la verdadera Innovacion en productos o
servicios: hay incentivos para mantener estético el campo
competitivo de batalla; cualquier cambio no solo es costosos
Sino riesgoso.

7. Presion para invertir en otras partes: Cuando una marca es
poderosa existe la tentacién de reducir la inversibn en areas
de negocios esenciales a fin de mejorar el rendimiento a
corto plazo o para financiar una nueva diversificacion del
negocio. Existen creencias de que la marca no sufrird dafios
de las reducciones abruptas en el respaldo y que las otras
oportunidades de inversién son mas atractivas.

8. Presiones de corto plazo: La presiones por obtener
resultados a corto plazo debilitan las inversiones en las
marcas. El propio estilo de administracion estd dominado
por una orientacion a corto plazo. Los sistemas de
presupuesto anual por lo general dan énfasis a las ventas,
los costos y las ganancias a corto plazo. Como resultado, los
programas de creacion de marcas casi siempre se sacrifican

a fin de cumplir esos objetivos”. (p. 27 — 34)
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CAPITULO II. ESTUDIO DEL CASO CERVEZA
PRESIDENTE COMO UNA MARCA DE REPUTACION
EXITOSA EN EL MERCADO.

En este capitulo podremos analizar y evaluar a profundidad como una
marca como Presidente construye una buena reputacion en el mercado a
través de estrategias y tacticas que la hacen diferenciarse en el mercado
convirtiéndose no solo en un producto rentable, también en simbolo de la

dominicanidad para el mundo... lo mejor de lo nuestro.

El Grupo Lebn Jiménes es un conjunto de empresas dedicadas a la
fabricacion y comercializacion de productos de consumo masivo. Sus
unidades de negocios son Cerveceria Nacional Dominicana, Cerveceria
Bohemia y la fabrica de cigarros La Aurora. Sus marcas son lideres del

mercado en cada uno de los renglones que comercializa.

Cerveceria Nacional Dominicanaes una empresa productora y
comercializadora de cervezas, maltas, bebidas carbonatadas, agua y
destilados. Desde 1929, se distingue por la alta calidad de sus productos y
servicios, con los que ha logrado ganar la preferencia de consumidores en el
pais y alrededor del mundo. Ante esto, CND muestra su gratitud a través de
un fuerte compromiso con el desarrollo dominicano, la promocion de la

cultura y el arte, y la proteccién del medio ambiente.

El portafolio de productos de esta empresa posee las marcas de
cervezas Presidente, Presidente Light, Bohemia Especial, Bohemia Light,
Brahma Light, The One, Stella Artois, Leffe, Hoogardem, Corona, Budwiser, y
asi como las marcas de maltas Léwenbrdu, Malta Morena y Vita Malt Plus y

Malta Bohemia; las bebidas carbonatadas Pepsi Cola, Red Rock, Seven Up y
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Enriquillo y agua Mont Pellier. Completan su variada cartera de productos el
ron Barceld6 con sus extensiones: Barcel6 Gran Afiejo, Barcel6 Gran
Platinum, Barcelé Imperial, Barcel6 Afejo, Barceld6 Cream e Imperial

Premium Blend.

Su participacion en mercados internacionales como Guatemala, toda la
region del Caribe y Estados Unidos consolida a Cerveceria Nacional
Dominicana como una de las compafias mas grandes y prosperas de la

region.

2.1 CERVECERIA NACIONAL DOMINICANA, UNA EMPRESA
COMPROMETIDA CON EXALTAR SU PUEBLO.

Segun la revista Mercado, edicidbn enero 2015, ElI compromiso de
Cerveceria Nacional (CDN) con su pueblo se renueva constantemente y va
mas alla de ofrecer productos de altisima calidad, es una empresa
socialmente responsable, que vela por el bienestar de su pueblo... que se
hace presente promoviendo los buenos valores, la cultura del pueblo, el

consumo responsable de alcohol, el medioambiente y el patriotismo.

ARTE Y CULTURA

Cerveceria Nacional Dominicana es una de las empresas que realiza
mayores aportes para apoyar el arte y la cultura en nuestro pais como: el
carnaval vegano, fiestas patronales; también los premios soberanos donde
es exaltado lo mejor de la mdasica, arte popular, arte clasico y
comunicaciones de la Republica Dominicana durante el afio. Actualmente es
el Unico premio que se efectla en el pais para los artistas dominicanos con

trascendencia internacional. Cerveceria y cerveza Presidente son los
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principales patrocinadores. Esta reputada empresa también contribuye con
el deporte, patrocinando las premiaciones de atletas deportistas de varias

disciplinas.

MEDIO AMBIENTE

CND, también se ha destacado por sus esfuerzos en la mitigacion del
impacto de sus operaciones en medioambiente con mas de 80 iniciativas,
entre ellas la inauguracion de una planta de generacion de vapor por
bioamasa en el 2014, vy el trabajo con las comunidades cercanas a sus
plantas de elaboracién.

CONSUMO RESPONSABLE

La Cerveceria es una empresa productora y comercializadora de
bebidas alcohdlicas comprometida con la difusion de un mensaje que
invita a la moderaciéon en el consumo. Por esta razén durante el 2014
amplioé sus acciones en ese sentido. Lanzaron dos comerciales de television
con el objetivo de concienciar sobre el consumo del alcohol en los menores
de edad.

El 19 de septiembre, la empresa celebro el dia mundial del consumo
responsable, la fecha en que realizaron una serie de actividades que
incluyé visitas a negocios de bebidas por parte de Franklin Leon, vy los
altos ejecutivos. En esta visita se les entregaba al propietario del negocio un

afiche con la ley de 136-03 de no venta de alcohol a los menores de edad.

De igual modo, fue entrenado el personal que trabajé en la venta de
bebidas de la ultima edicion del Festival Presidente, quienes solicitaban un

documento de mayoria de edad para la compra de bebidas.
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Para el 2015, la empresa prevee ampliar aln mas su programa de
consumo responsable, mostrando asi el compromiso leal con la sociedad

dominicana.

El Grupo Ledn Jimenes, es una de la empresa dominicana con mejor
reputacion a nivel local e internacional. Durante nueve afios consecutivos ha
sido la empresa mas admirada por los dominicanos, segun un estudio de
mercado a través de la empresa READ & Asociados (Estudio realizado de
forma anual). El segundo lugar ha sido ocupado por la Cerveceria Nacional
Dominicana. Recientemente en el 2014, Grupo Leon Jimenes ocupé el
segundo lugar. Para galardonar una empresa con tal distincion se examina
con rigor el performance de la empresa a nivel interno (clima laboral, cultura
organizacional, estructura fisica, beneficios empleados) y externo
(credibilidad, comunicacién, responsabilidad social) en este caso el Grupo
Ledn Jimenes, quien cobija a la Cerveceria, la cual fue fundada en el 1929 y
desde entonces ha ido ascendiendo hasta convertirse sin lugar a dudas, en
una de las empresas mas emblematicas del pais, por su tamafio, volumen
de ventas y aportes a las recaudaciones del gobierno, por tanto representa
para el pais grandes beneficios econémicos y una importante fuente de
empleos, pues cerca de 10 % de los ingresos tributarios se generan en
torno a la empresa, que tiene como producto lider a la Cerveza

Presidente en sus distintas variedades y formatos.

La Cerveceria Nacional Dominicana, es una de las empresas mas
mencionadas en los medios de comunicacion dominicanos fruto de afios de
esfuerzo, de trabajo bien hecho, de impacto social positivo en la comunidad y
de diversos factores que contribuyen al fortalecimiento de la institucion, de su
trayectoria y de su imagen.

La productividad y competitividad de las empresas del Grupo es una
clara muestra de liderazgo consciente por las buenas préacticas, que son

reconocidas por sus clientes, consumidores, proveedores, SoOCiOS
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comerciales y financieros. El Grupo entero es un ejemplo de lo que deberian

ser las compafiias que forman parte inherente de nuestra marca pais.

Presidente es una de las marcas mas reconocidas en Centro
América y el Caribe, asi lo develé un estudio realizado por la revista
mercados y tendencias en el 2010 donde participaron mas de 700
gerentes de mercadeo de Guatemala, Honduras, el Salvador,
Nicaragua Costa Rica, Panama y Republica Dominicana, donde
Presidente alcanz6 el puesto numero 15 de 100 marcas
seleccionadas. Un informe publicado en The Economist Intelligence
Unit 2010, para Republica Dominicana, pondera positivamente el
éxito de Presidente dentro del mercado de exportacion. El reporte
destaca la estable base de ventas de esta marca en Republica
Dominicana, su calidad, empaque, mercadeo y distribucion, creando
un significativo valor de marca y ventaja competitiva sobre la
demanda extranjera que ademas pertenece a una empresa CDN, que
estd comprometida a difundir un mensaje a través de su marca del
consumo con moderacion, por tal razon durante el 2014, intensifico
sus acciones en ese sentido: comerciales de TV y el 19 de
septiembre celebr6 el dia del consumo responsable con diferentes

actividades.

La Cerveza Presidente, fue reconocida por TopBrands, la cual premia
a marcas locales e internacionales por su excelencia y posicionamiento en
el mercado. La Cerveceria se sitta como la compafiia con mas
reconocimientos alcanzados en esta edicién de 2013. Las marcas elegidas
fueron evaluadas por “Brand Counsil’, un grupo de empresarios y expertos
profesionales del mercadeo, la publicidad y las comunicaciones, quienes

determinan la seleccion de las marcas de acuerdo a los siguientes criterios:
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dominio de mercado que responde a la colocacién de la marca en la mente
del consumidor; lealtad de marca que se refiere a la constancia en el
consumo Yy longevidad que prueba la permanencia de la marca a pesar del

paso del tiempo.

De igual manera, fueron evaluadas por su aceptacion general, que
juzga su distincion sobre la competencia, reconocimiento y nivel de
recomendacion, asi como por la confianza, lo que confirma la calidad de la

marca y lo que el consumidor espera de esta.

2.2. CERVEZA PRESIDENTE Y SUS CIMIENTOS DE UNA
BUENA REPUTACION EN EL MERCADO

El Grupo Ledén Jimenes, es definitvamente uno de los grupos
empresariales mas sobresalientes, destacados, queridos y solido de
Republica Dominicana. Su prestigio esta basado en su buena gestidn
financiera y mercadoldgica y el nivel de credibilidad que ha sabido construir
frente a la sociedad. Una de las empresas mas reputadas de este grupo es
La Cerveceria Nacional Dominicana una de las empresas mas admiradas y
duefa de la cerveza mas amada, consumida y rentable de nuestro pais... La

Cerveza Presidente.

Construir una buena reputaciéon no es asunto de un dia, sino de afios
realizando esfuerzos estratégicos para edificarla y difundirla de forma
coherente y consistente.

Son diversos los elementos que entran a formar parte de lo que

denominamos Reputacion Corporativa pueden ser analizados de diversas

formas. Donde interviene el buen funcionamiento de algunos elementos
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como: Politicas de medioambiente, Politicas de seleccion, formacion e
integracion del personal, Politicas de ascenso, Politicas retributivas, Politicas
de despidos, Calidad del producto, Politicas de precios, Campafas
publicitarias, Campafias de comunicacion institucional. Todos esos aspectos
darén lugar a eso que estamos denominamos Reputacion Corporativa, por
tanto, no deberia limitarse a cuestiones meramente formales, sino que debe

incidir en aspectos de fondo.

En el caso de Cerveceria predomina una ambiente laboral estimulante
y productivo, generador de confianza y respeto. En un sondeo realizado a
40 personas para esta investigacion, preguntamos si les gustaria trabajar
en Cerveceria Nacional Dominicana y por qué. A continuacibn mostramos

los resultados:

TABLA N0O.4. RESULTADO ENCUESTAS REPUTACION CND

B TE GUSTARIA TRABAJAR EN
CERVECERIA NACIONAL
DOMINICANA

m S|

mNO

42



POR QUE SI ?

ES UNA EMPRESA SOLIDA

ES UNA DE LAS MEJORES DE PAIS
POR LOS BENEFICIOS

ME DA PRESTIGIO

La percepcion de las personas que de que la Cerveceria es un buen
lugar para trabajar viene de que los mismos empleados de Cerveceria son
los principales embajadores de la empresa, pues defienden con orgullo su
empresa y hablan con los demés sobre los beneficios que reciben en cuanto
a salario, bonificaciones, ambiente laboral, capacitacién, y aprendizaje. 8 de
cada 10 dominicanos desea trabajar ahi. Esto no es fruto de la
improvisacion, es resultado del manejo efectivo y eficiente de la imagen
corporativa del grupo que como nadie en este pais ha logrado hacerlo. Ellos
renuevan sus estrategias constantemente y buscan la excelencia operacional
constantemente. Todo lo que gira a su alrededor debe de gravitar en base a

estos principios de excelencia.

Sin duda alguna, la Cerveceria ha utilizado la estrategia de empezar a
construir una buena reputacion desde adentro para lograr que los publicos
internos sean sus principales aliados, los agentes de relaciones publicas de
mayor credibilidad, que empiezan a formarse desde la rigurosidad del
proceso de reclutamiento y se afianza utilizando cada oportunidad de

crecimiento que les ofrece la empresa.
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Su filosofia empresarial es conocida entre sus empleados y sobre todo
la han adoptado en su accionar.

2.3. REPUTACION CONSTRUIDA EN BASE A UNA BUENA
ESTRATEGIA DE MARCA 360

La Cerveza Presidente, nace el 16 de mayo del 1935, fue tal la
aceptacion de esta nueva Cerveza que el publico imponia su preferencia.
Como la marca surgié6 en medio de la dictadura de Trujillo, la empresa
solicitd permiso al dictador para ponerle el nombre de Presidente y lo

manejé expresandole que era en honor a él.

Sin embargo, el nombre de Presidente también es sindnimo de la figura
mas representativa de un pais, por lo menos en Republica Dominicana. Este
nombre se ha convertido en sinbnimo de la Cerveza preferida por los

dominicanos y hoy en dia no se relaciona en nada con el dictador.

Presidente es una cerveza rubia tipo Pilsener, con una formulacién a
base de agua, cebada malteada, maiz refinado, aztcar y ldpulo. Posee un
contenido alcohdlico de un 5% por volumen mientras que Presidente Light

posee uno de 4.3%

Conocida como el verdadero sabor de la cerveza, Presidente es un
icono de calidad y orgullo dominicano. El mejor anfitridn en nuestras fiestas
y juntaderas con amigos y familiares y es que disfrutar de una buena cerveza
vestida de novia... es parte de nuestra cultura al ver juego de béisbol o al

jugar domino en el colmado de la esquina.

Presidente es mas que una cerveza para el pueblo dominicano. La

reputacion que ha construido es que representa un estilo de vida a lo
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dominicano, nuestra esencia, pues es un producto que promueve la alegria
de vivir, de estar orgulloso de su nacionalidad, de ser hospitalario, y
abierto... sobretodo de un pueblo entusiasta y feliz a pesar de todo los

problemas que enfrentan a diario.

Segun especialistas del &rea de mercadeo consultados en esta
investigacion el secreto de esta marca, ademas de su marketing inteligente y
experiencial, es la calidad del producto, el cuidado riguroso en la produccion

y distribucion del mismo a los puntos de venta.

Basados en una muestra de 40 personas, realizamos un estudio
cuantitativo para determinar el nivel de aceptacion y la percepcion que los
consumidores tienen sobre la marca de Cerveza Presidente. Observamos
que 30 de 40 consumidores de cerveza consumen Presidente. Los 10 que no
consumen la marca, la conocen y reconocen su valor en el mercado. Es una
marca que ha logrado aceptacién a través de las estrategias de mix de
marketing que ha implementado. El 43% de los entrevistados consumen la
cerveza porque conjuga: calidad, buenos precios, promociones atractivas y
un sabor que califican como 100% dominicano. Ademas de eso el 90% se

siente identificado con la marca.

Dentro de la gestibn de mercadeo y publicidad, descansa que las
acciones de comunicacion de la marca sean coherentes con sus objetivos de
negocios y esto es algo que ha logrado conseguir la marca Presidente en el
Pais, la cual apela al nacionalismo y al orgullo dominicano, producto de que
ha estudiado a profundidad la forma que caracteriza a la mayoria de
dominicanos y haciendo uso de los medios masivos, los ha definido como
sindbnimo de alegria, juntadera, calidez, sencillez y entusiasmo. También se
determiné durante el estudio que Presidente utiliza la estrategia de construir

sus plataformas promocionales en base a épocas del afio que son
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significativas para los dominicanos para tener presencia de marca y lograr

una fuerte asociacion con las mismas.

Dentro de las cosas que piensan los entrevistados cuando escucha el
nombre de la marca esta: Juntadera en un 35% y orgullo dominicano en un
25%. También encontramos que el 70 % asocia a la marca con Navidad
(época de fiesta, compartir entre familia y amigos) época de pelota (deporte
por excelencia en RD) Verano (época de gran consumo, calor, playa,

juntadera) y carnaval (arraigado a nuestras creencias y nuestra cultura).

Dentro del focus group realizado pudimos colocar un spot reel con
varias de las principales camparfas que Presidente ha realizado a nivel de
imagen de marcas como: dominicano SOY, comerciales de navidad,
patrocinando el mundial de béisbol y series del caribe y la plataforma
promocional del Festival Presidente, pudimos evaluar como la gente se
identifica no solo como consumidor sino que vincula al producto con la
personalidad dominicana. Por esta razén, dicha comunicacion logra tocar las
fiboras de sus consumidores desarrollando un vinculo emocional con el

mismo.

Entre las palabras y frases mas asociadas con la marca se destacaron
mi fria, la verde, la mejor cerveza el verdadero sabor, juntadera y orgullo

dominicano.

Evaluaron la marca como sinénimo de calidad y como uno de los pocos
productos que ha sabido comunicar la cultura dominicana a través de sus
plataformas. En el estudio cualitativo 6 de los 10 entrevistados destacaron
la gestion de Cerveceria Nacional Dominicana: expresaron que CND no solo
entregan un excelente producto al mercado, también contribuye con el

desarrollo nacional, siendo una de las empresas mas solidas y admiradas
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en nuestro pais con mas de 100 afios de tradicion que ademas tiene una
gestion socialmente relevante a través de la fundacion del Grupo Ledn
Jimenes con proyectos participativos que involucran las comunidades a

través de instituciones nacionales e internacionales.

Otro dato importante que salié a colacion, es lo conocida que es la labor
que realizan a través del Centro Ledn de la Fundacion Eduardo Ledn
Jimenes con proyectos vinculados a la cultura y medioambiente. Por todas
las razones antes expuestas consideran a la Cerveceria Nacional
Dominicana como una empresa socialmente responsable que ademas ofrece
una fuerte cartera de productos que son lideres en su categoria como es el

caso de Presidente y Malta Morena.

En cuanto a su logotipo, colores, tipografias son claramente

identificadas por sus consumidores y son asociadas con frescura.

De las entrevistas a los especialistas podemos agregar que la
estrategia de marketing experiencial y el conocimiento de quienes son sus
consumidores y como debe interactuar el producto con los mismos ha sido
un elemento trascendental en su gestion de marcas y le ha impulsado a un
posicionamiento fuerte pues han cimentado la imagen del producto basado
en su ventaja competitiva: Sabor diferenciador, calidad de producto y la

dominicanidad.
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RESULTADOS PREGUNTAS MAS RELEVANTES. ESTUDIO
CUANTITATIVO.

TABLA NO. 5. { CONOCE LA MARCA PRESIDENTE?

¢CONOCE LA MARCA DE CERVEZA PRESIDENTE?

120%
100%
80%
60%
40%
20%

0%
] NO

TABLA NO.6. ¢ POR QUE CONSUME PRESIDENTE?

éPOR QUE CONSUMES PRESIDENTE?

18 45%
16 40%
14 35%
12 30%
10 25%
8 20%
6 15%
4 10%
2 5%
0 0%

Calidad Sabor Precios Promociones Todas las
anteriores

N
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TABLA NO.7. ¢ CUANDO ESCUCHAS EL NOMBRE DE
PRESIDENTE, QUE PIENSAS?

16
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[ep]os]

[=] S F

¢ CUANDO ESCUCHAS EL NOMBRE DE LA

MARCA DE CERVEZAS "PRESIDENTE"
QUE PIENSAS?

I

Juntadera
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Calidad

] %

Alegria

Orgullo
dominicano

TABLA NO. 8. ;, CON QUE EPOCA DEL ANO RELACIONAS A

PRESIDENTE?
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¢CON QUE EPOCAS DEL ANO RELACIONAS A CERVEZA
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Como se pudo evidenciar Presidente es una marca llena de logros en
su haber... es la marca que representa por excelencia el orgullo dominicano.
Por eso es considerada una marca pais. A través de sus exitosas campanas
publicitarias ha enaltecido el orgullo dominicano con innovadoras iniciativas
de gran aceptacion que muestra, celebran y comparten lo mejor de nuestra

gente.

Presidente es una marca con mas de 80 afios siendo lider en el
mercado local, con una trayectoria de éxitos y acciones en beneficio del

desarrollo del mercado nacional.

Su calidad la ha posicionado en mercados tan exigentes como el
estadounidense y el europeo, en los que se desarrolla iniciativas de
comunicacién masiva y apoyo a eventos musicales y deportivos que

permitan promover la marca y el pais como destino turistico.

2.4. ANALISIS DEL MIX DE MARKETING UTILIZADO POR
PRESIDENTE: PRECIO, PLAZA, PROMOCION,
PRESENTACION, PERSONAL Y PROCESO.

El éxito de Presidente en la construccion de una reputacion
sobresaliente  sin duda alguna esta relacionada a la reputacion de
Cerveceria Nacional Dominicana, que es una empresa de gran renombre y
muy respetada por los diferentes sectores que componen la sociedad
dominicana. Ademas de lo antes mencionado, la buena reputacion de
Presidente se debe en gran medida al mix de marketing estratégico que han

utilizado, siempre conectado a la asociacion marca pais, orgullo dominicano
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en cada una de sus herramientas (Producto, precio, plaza, promocion,

persona, proceso y presentacion)

PRODUCTO:

Republica Dominicana es un pais tropical, con un verano casi
permanente, donde las bebidas frias y refrescantes llevan la delantera en la
preferencia de los consumidores. El pueblo dominicano es alegre y
amistoso... que le encanta una juntadera, por tanto una bebida que invite a
compartir, que evoque momentos de celebracion y alegria es una opcion
aun mas apetecible para ellos. Sin duda alguna la Cerveceria Nacional
Dominicana vio esta oportunidad y la capitalizé, lanzando al mercado hace
ya 80 afos un producto que seria parte de la cultura dominicana, mucho

mas que una simple cerveza.

Es una cerveza que viene en diferentes presentaciones 12y 22 onzas,

32, onzay latas de 12 onzas para el consumo en diferentes ocasiones.
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Presidente es una marca innovadora, dinamica, divertida que se
desdobla y se atreve a vestir su producto de envases con caracteristicas

gue se identifican con los dominicanos.

Ediciones Especiales
Ediciones Especiales &

: en .
O Botellas con suit Tematicos quf\g-‘vu%‘qdcrﬂ
d -

e light
a et o

A
EL VERDADERD SABOR
EN EDICION LIMITADA

Ediciones Especiales

O Primeros empagues Holograficos

Nombre Producto: el nombre de esta cerveza hace alusion a la
maxima autoridad de una nacién. En este caso, el posicionamiento
deseado desde su lanzamiento siempre fue ser la cerveza lider en el
mercado dominicano... y asi ha sido. Hoy en dia la cerveza Presidente es la
mas consumida, la mas admirada y la de mejor posicionamiento en el

mercado.
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COLOR PRODUCTO:

VERDE:

El producto se caracteriza por sus botellas verdes. El verde es un color
que se identifica perfectamente con la naturaleza, nos hace conectar con
ella, a través de ella, Presidente nos aporta sentimientos de frescura,

armonia, crecimiento y fertilidad.

El verde nos da seguridad, nos hace sentirnos en paz y en contacto con
la naturaleza. También significa bondad, por eso muchas organizaciones sin
animo de lucro lo usan para sus logotipos y materiales publicitarios. Ademas,
simboliza el hecho de hacer las cosas bien, quizas también por eso lo

asociamos con el ecologismo y el reciclaje.

COLOR LOGOTIPO:
ROJO:

El color rojo es utilizado por Presidente, representando la fortaleza y la
valentia, la pasibn de los dominicanos. Ademas de ser un color
predominante en los colores patrios. Presidente en su estrategia vincula el
producto al sentimiento de orgullo de ser dominicano. El Rojo es un color

muy utilizado por las marcas mas poderosas a nivel mundial.

MORADO:

Dentro de logo de Presidente en la espiga de trigo dorada tiene de
fondo el color morado, es un color de transformacion al mas alto nivel
espiritual y mental, capaces de combatir los miedos y aportar paz. Ellos
tienen un efecto de limpieza en los trastornos emocionales. Por medio de él,

Presidente nos conecta también con los impulsos musicales y artisticos, el
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misterio y la sensibilidad a la belleza y los grandes ideales, inspirAndonos
sensibilidad, espiritualidad y compasion.
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PLAZA 'y PRECIO

Presidente  tiene una fuerte distribucion a nivel nacional e
internacional. Esto es parte de su ventaja competitiva. Estd presente en
colmados, en todos sus formatos 12, 22 y 32 onzas y en lata. También en
supermercados, bares y restaurantes. Su estrategia de distribucion ha
contribuido a que pueda ser consumida en cualquier momento y en

cualquier lugar.

Presidente ha establecido freezers adecuados en los diferentes puntos
de venta para mantener la cerveza vestida de novia, ceniza super fria como
le gusta al dominicano. Cerveceria Nacional Dominicana se ha distinguido
por ofrecer a sus clientes mayoristas y detallistas un trato preferencial con
buenas condiciones de pago y beneficios colaterales, que hacen que se
sientan a gusto para llevar a cabo buenas negociaciones. Ademas de que la
Cerveza Presidente tiene un alto nivel de rotacion en los puntos de ventas,
por tanto hay mas garantia de rentabilidad para los comerciantes frente a
otras marcas de cervezas que a pesar de tener precios mas asequibles no
han logrado un vinculo emocional con sus consumidores, por tanto su nivel

de ventas es muy inferior frente a Presidente.

En cuanto al Precio, definitivamente no es la Cerveza mas barata del

mercado. La pequeia cuesta 70 pesos, la grande 90 y la jumbo 110 en los
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colmados y supermercados. En los restaurantes suelen ser mas cara, pero

aun asi es la mas consumida en el mercado dominicano.
PROMOCION Y PRESENTACION

Presidente se ha convertido no solo en un producto de calidad,
rentable y de un sabor inigualable.... Es en una de las marcas con una de
las estrategias de comunicacion mas efectivas en nuestro pais. La Cerveza
Presidente es dominicanidad, asi lo ha establecido en su comunicacion,
donde las imagenes Yy el lenguaje utilizado siempre se relacionan con
nuestra identidad como pueblo... haciendo alusion a la alegria, la amistad, la
camaraderia, la familia y la amabilidad propia de los dominicanos. Utilizando
las épocas mas importantes para el pueblo como punta de lanza para

impulsar el consumo y el valor de la marca: verano, carnaval, navidad, etc.

Lo mejor de todo es que Presidente como producto tiene una
personalidad claramente definida y todos sus esfuerzos de comunicacion

son coherentes con la misma.

Los colores, la tipografia, el tipo de imagenes que utiliza, la voz oficial

de la marca estan alineados y denotan alegria, energia y dominicanidad.

Una de las campafias que marcé un antes y un después fue

Dominicano Soy

Presidente

fi@
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Aunque esta campafa es del 2004, vale la pena mencionarla pues el
jingle se convirtié en un verdadero himnos para los dominicanos. En donde
Presidente utiliz6 imagenes que hablaban de nuestra nacion y palabras
envueltas en musica que tocaron las fibras de cada coraz6n dominicano.

Mas abajo una estrofa de este Jingle:

“Dominicana Soy en mis raices se inspira mi canto. En esta isla
nace la alegria, enarbolada al comenzar el dia. Dominicano soy llevo en
alma la sal y el melao de este gran pueblo noble y generoso de verde
encanto y de gran corazon. Dominicanos somos gente optimista y
buena de una sonrisa sincera y preciosa, dominicanos somos de alma

generosa pueblo bendito por la gracia de Dios

....Dominicana soy musica corre en mis venas... somos dueiios del

merengue y de la mejor cerveza...”

Sin duda alguna el éxito y aceptacién de esta campafia marcé una
pauta que ha influido en la forma en gque esta marca se comunica con sus
consumidores hasta hoy en dia, donde esta a flor de piel el orgullo de ser
dominicano. De ahi se derivaron campafias para el carnaval, pelota invernal

y Festival Presidente con el mismo estilo.

PERSONAL

Las personas que forman parte del equipo de Cerveceria pasan por un
proceso riguroso de depuracion y capacitacion en sus respectivas area, para
garantizar un equipo que se mueva bajo la filosofia de Cerveceria Nacional

Dominicana
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PROCESO

La organizacion, los altos estandares de calidad, son caracteristicas por
excelencia de Cerveceria Nacional Dominicana. Es una compafia que
mezcla a la perfeccion la modernidad de los equipos, la capacitacion de sus
empleados la optimizacion de procesos con la tradicion de una cerveza que
a sus 80 afios de existencia sigue ofreciendo el mismo sabor y la misma
esencia que la distingue de cualquier otra cerveza en el mercado

dominicano.

2.5. ANALISIS PLATAFORMA PROMOCIONALES

Presidente como marca ha desarrollado una estrategia de disefiar una
exitosa Plataforma Promocional que ha logrado impulsar las ventas de
Cerveza y el valor de la marca. Como tactica se ha catapultado en base a la
cultura del pueblo dominicano para crear actividades en apoyo a ocasiones

especiales como el carnaval, el deporte y la musica.
FESTIVAL PRESIDENTE

La idea del festival vino alrededor de 1995, cuando la Cerveceria
Nacional Dominicana decidi6 hacer un evento para premiar la lealtad del
pueblo dominicano hacia la cerveza Presidente, donde desfilan artistas de
gran popularidad a nivel nacional e internacional. EI mismo, es motivo de
noticia en cadenas televisivas de otros paises y es transmitido para el
disfrute de extranjeros que no tiene la posibilidad de arribar a Republica

Dominicana para presenciarlo.

El Festival, es un vehiculo de promocion magnifico a nivel de branding,
pues la marca se deja sentir a un nivel mas alla de vender cervezas,

utilizando el marketing experiencial, donde se invita participar de una
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vivencia inolvidable, un espectaculo que durante 3 noches reune al pueblo
dominicano para disfrutar de excelente musica, luces, coreografias y un
escenario moderno y atractivo con presencia de la marca a donde quiera

gue mires.

Tipo de espectaculos como este generan publicity, que es una parte
de la técnica de comunicacion integral. Es decir, el crear una actitud hacia la
marca/corporaciéon, mas que hacia el producto/servicio. Aunque valorar el
peso de este Ultimo aspecto resulta controvertido y complicado, por lo

subjetivo que puede ser el criterio “crear una actitud favorable’.
Dentro del Festival se realiza:

e Publicidad: para comunica el espectaculo, los dias en que se va a
realizar y la plataforma de artistas que se daran cita.

e Estrategia de redes sociales: para provocar el buzz de la marca en
las redes sociales a través de rifas de boletas y concursos que
animan al publico a ser fans de la pagina y a compartirla con sus
conocidos.

e Promociones de venta.

e Venta de objetos promocionales de la marca: T- shirts, gorras.

¢ Relaciones Publicas con los medios de comunicaciéon que a su vez
dan difusion al mensaje, invitando a artistas nacionales que estaran
presentes en el Festival. En una ocasion en la edicién del 2010 se
realiz6 la busqueda de una estrella para el Festival Presidente. Donde
un centenar jévenes hicieron audiciones para poder ser
seleccionados y concursar para cantar en el Festival Presidente en el
mismo escenario donde artistas de talla internacional también
estarian presentes. Esta accion acaparo la atencion mediatica y
genero opiniones muy favorables para la marca de que se preocupa

por apoyar e impulsar el talento local.
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Todas estas herramientas ayudan a construir una imagen favorable
del Festival Presidente que a su vez permea en el producto que lo

promueve, la Cerveza Presidente y viceversa.

En total se ha realizado 8 ediciones exitosas, donde se ha realizado
positivamente la imagen de marca y se ha dejado claro el poder de

convocatoria de la misma.

Ver en anexo NO. 1 publicidad, promociones, Yy publicity del Festival
Presidente ediciones 2010 y 2014.

VERANO PRESIDENTE:

Es la plataforma mas refrescante de la marca, donde durante 3 meses
el publico disfruta de grandes acciones deportivas, musicales vy
entretenimiento. El verano Presidente surge en una etapa donde no se
estaba realizando el Festival Presidente de Musica Latina de forma anual,
sino cada 4 afios. Presidente necesitaba contrarrestar de forma mediética el

lanzamiento de la cerveza Brahama al mercado y creé el Verano Presidente.

El Verano Presidente se realiza de manera anual. Su objetivo es
compensar la fidelidad de los consumidores de su marca, a pesar del costo
del producto y la competencia. Se ha establecido como la temporada de
mayor diversion, alegriay frescura, ademas de mantener la asociacion de la

marca con la temporada de verano, de una forma divertida y joven.

En el 2011 se realizd la edicion promocionada bajo el slogan “ LO
MUEVE TODO”. Presidente utilizé la estrategia de crear un jingle con ritmos
de moda y muy contagioso en la voz de artistas urbanos que contaba con

la aceptacion del pablico joven dominicano.

Ver en los Anexo NO.2 Link promocién el verano todo lo mueve
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Esto ayuda a que La cerveza Presidente pueda vincularse mas con su
target mas joven, y crear una fidelidad de ellos con respecto a la marca.
En este tipo de plataformas lleva baile por todo el pais y a todas sus
actividades para darle al Verano Presidente una nueva dimension en la que

todos los dominicanos tengan participacion.

Dentro de Verano Presidente 2011 colocaron actividades como
Barbarella. Este fue un espectaculo nunca antes visto en la Republica
Dominicana. Empire of The Sun, Dirty South y Remady estuvo
presentandose en un show que mezclo la electronica, el pop y el teatro con

elementos audiovisuales.

Durante todo el verano hubo musica por todo el pais con tres grandes

conciertos masivos, totalmente gratis.

Presidente sorprendié a los consumidores con visitas a los bares y

liquor stores durante todo el verano con su grupo de baile.

El verano también tuvo otras ejecuciones como “El Meneo del Verano” y
“La Discogira de Verano” que estuvo en lugares como Barahona, Azua,

Fedora e Higuey.

Estas acciones tacticas logran reforzar la reputacion de  Cerveza
Presidente de una marca alegre, innovadora, llena de frescura y sobre todo

muy dominicana.

e Publicidad: Para dar a conocer la plataforma.

e Relaciones Publicas:

e Rueda de prensa de lanzamiento donde se convoco a la prensa para
difundir las caracteristicas de la plataforma.

e Relaciones Publicas y Estrategia de digital:
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En esta edicion, se realiz6 un concurso con el jingle y la
coreografia del comercial de Verano Presidente. Las personas subian
su coreografia a las redes y la mejor ganaba premios. Para promocionar
esto un grupo de bailarinas Presidente visitaban los principales
programas de television mostrandoles a todos los “pasos del verano”.
Esto generd que cientos de personas postearan sus coreografias, los
mejores eran seleccionados para ir al Programa Divertido con Jochy,

donde las ganadoras recibian un premio.

Comercial TODO LO MUEVE

Durante el 2012 se realizé el Verano Presidente, el cual cerré con un
concierto especial de Prince Roy y Wisin y Yandel, artistas lideres en la
juventud, realizando uno de los eventos mas grandes de esa plataforma,
donde se dieron cita unas 45,000 personas en el Estado Olimpico Felix
Sanchez. Esto generd coberturas mediaticas interesantes que afirmaban a

la Cerveza Presidente como la duefia del verano.
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Durante la octava edicion del Verano Presidente, Cerveza Presidente llevo la
frescura a una nueva dimension, la cual destapé refrescantes vy
emocionantes sorpresas durante la temporada mas calurosa de los
dominicanos. “Frescura en otra dimension” fue el eslogan, el cual proyect6
el concepto de atracciones innovadoras y de frescura al maximo que la
marca estuvo realizando durante tres meses. Durante siete ediciones
pasada del Verano Presidente, la marca ha logrado posicionarlo como una
temporada esperada y vivida al maximo por sus consumidores, a traves de
diferentes acciones promocionales y publicitarias, que los han convertido en
la mejor referencia de disfrute en esta época del afio con Juegos playeros,
siete conciertos de merengue, salsa, bachata y urbano en la principales
playas de nuestro pais, fiestas teméticas de tierra, mar y aire componen la
nueva dimension que trae este afio el Verano Presidente. Tuvo el opening
con Barbarella el festival electro-pop mas grande celebrado en Republica
Dominicana. La nueva dimension de frescura del Verano Presidente 2013
alcanzaron su maximo nivel con un gran cierre que recorrid en tres dias
varios puntos paradisiacos de esta isla, con atracciones que colocaron

broche de oro a esta excitante plataforma.

En conclusién esta plataforma refuerza la reputacion y el
posicionamiento de Presidente como una marca joven, divertida, alegre,
dindmica. Presidente es una marca que esta siempre a la vanguardia
con los acontecimientos que concitan la atencion publica de los

dominicanos.
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Verano Presidente

PLATAFORMA BASEBALL

El Béisbol, es el deporte por excelencia de Republica Dominicana... el
que despierta pasidon, amistad y competencia... el toque de queda en
colmados, hogares y juntaderas. Presidente en su estrategia de marca se ha
vinculado con el Deporte con la frase patrocinador oficial del orgullo
dominicano... invirtiendo cuantiosos presupuestos cada afio en producir
comerciales de television y colocacion del mismo para la temporada de

pelota invernal, series del caribe y cada cuatro afios para el mundial de
Béisbol
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La plataforma de Presidente para la temporada de Béisbol Invernal
forma parte del compromiso de Cerveceria Nacional Dominicana de
acompafar a los consumidores en los eventos de mayor disfrute,
brindandoles iniciativas que satisfagan sus expectativas. Lo podemos
apreciar a través de los comerciales que la marca lanz6 para apoyar el
equipo dominicano que nos represent6 en el Clasico Mundial de Béisbol del
2013 .En los mismos se evidencia la dominicanidad y como nacionales de
otros paises donde el Béisbol no es deporte rey hablan maravillas de
nuestros jugadores y de nuestro pais. Reforzando el orgullo que debemos
sentir por nuestras raices y aptitudes para este deporte.

Comercial de Television

NUESTRO
ULLOss
oﬁﬁNDIAL -

BOTELLAS PLASTICAS

Cerveza Presidente durante el 2011 realiz6 un lanzamiento de una
edicidn especial de botellas plasticas de 16 onz PE para la temporada
invernal de Baseball. Esta presentacién especial vino de la mano de un
concurso a realizarse a través de las tapas contramarcadas donde los
consumidores ganaban premios instantaneos tales como iPads 2, Jackets,

TV Plasma, y otros fabulosos premios.
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BOTELLAS CON IMAGENES DE LOS EQUIPOS

Durante el 2013 Presidente invitd a todos los fanaticos del béisbol a
brindar su pasion y emocién durante esta celebracién haciendo de la pelota
dominicana la mas especial, parte de vida de los dominicanos y sinénimo de
orgullo pues es el deporte lider de los dominicanos en la Temporada de
Béisbol Invernal 2013-2014.Con el eslogan “Brindemos lo mejor de

nosotros”,

Presidente, realiz6 esta accibn en apoyo a todos los equipos que
participaron en esta contienda y lanzaron una edicién especial de lata de
Presidente, inspirada en los simbolos y consignas de los equipos que

integran el campeonato.

ACCIONES BTL

Presidente contdé con articulos promocionales que reflejan de manera
original la personalidad de cada equipo. Como cada afio, la marca lleva su
frescura y sabor al terreno de juego con la Zona de Fanaticos Presidente,
espacio VIP dentro del Estadio Quisqueya, desde donde el publico puede

vivir junto a Presidente los momentos mas emocionantes de los juegos.

NAVIDAD

Para el dominicano la navidad es época para compartir, ver a esos
amigos y familia que hace tiempo no ves... la navidad es alegria, sindbnimo
de nuevos proposito y metas. Cerveza Presidente ha sabido capitalizar esto
haciéndose presente en esta época... pues es uno de los meses de mas

consumo, por lo tanto el porcentaje de rentabilidad sube.

65



En este periodo la comunicacion de la marca se vuelve mucho mas
emotiva, con jingles que invitan a compartir y disfrutar la magia de la navidad

con una fria

En la navidad del 2012, Cerveza Presidente llevo toda la alegria de este
pueblo a los dominicanos alrededor del mundo a través de su campafa de
navidad “Una fria por el mundo”, una emotiva e innovadora iniciativa
desarrollada en redes sociales, a través de la cual los consumidores
pudieron enviar, de manera muy especial, cajas de Presidente a residentes
en el exterior que pasaran esta época navidefia fuera de Republica

Dominicana.
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Los consumidores pudieron nominar a algun familiar, amigo o ser
querido, en cualquier parte del mundo, para que éste pudiera recibir, de
manera especial, una caja de Presidente, y que con ello sintiera la emocién
de este pueblo y la presencia de su gente aun en la distancia. A las personas
que recibieron sus cajas, se les invitd a subir un video o foto al Fan Page de
Presidente donde se reflej6 cOmo compartieron sus cervezas con sus
amigos en el exterior. Ademas, tuvieron la oportunidad de enviar cajas de
Presidente a dos personas mas en otros paises, creando asi una cadena de
frescura alrededor del mundo. Todos los que recibieron una caja y subieron
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su video o foto a Facebook participaron en el sorteo de un viaje para dos
personas a Republica Dominicana para reencontrarse con toda su gente

dominicana.

Esta accion reforzo el mensaje de la marca y su reputacion de ser mas
que una cerveza, un producto que invita a la unidad familiar y al sano
compartir en las festividades. Estas acciones generaron buenos comentarios

por parte de los consumidores y los medios de comunicacion.

Extraido de: http://cargocollective.com/FranzGarcia/Una-fria-por-el-mundo)

NAVIDAD 2012

Se realizd por sexto afio consecutivo, el Concurso Decora tu Barrio, en
el que se premiaron los 3 sectores que realizaron las mejores decoraciones
en calles, parques u otros espacios publicos de la ciudad de Santiago. Este
programa contd con el auspicio de Recicladora Cibao, que conjuntamente
con el centro Ledn promueven las tradiciones nacionales y los valores
espirituales asociados a las festividades de Navidad, como un medio
relevante para fortalecer los elementos de la identidad dominicana que se
expresan en las comunidades barriales de Santiago.

Estas acciones contribuyen con el medioambiente y le dejan una
ensefianza de reciclaje, la limpieza vy el orden. Ademas incentiva la
creatividad, el trabajo en equipo y la innovacion, los cuales son parte de los

valores del Grupo Ledn Jimenes y Cerveceria Nacional Dominicana.

Extraido de: http://www.centroleon.org.do/cl/ambito-7-xmla-contemporaneidad-el-concurso-
de-arte-eduardo-leon-jimenes-1981-2008-xm/item/1035-la-recicladora-del-cibao,-cerveza-
presidente-y-el-centro-le%C3%B3n-anuncian-los-ganadores-del-concurso-decora-tu-barrio-
2012
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CARNAVAL

Presidente, cada afio refuerza su contribucion y patrocinio al Carnaval
Dominicano con el firme objetivo de resaltar los valores de diversion, de
compartir con tus amigos y familiares y promover el orgullo dominicano, ya
que el carnaval dominicano representa para este pueblo una ocasion
especial en que celebramos nuestras raices y tradiciones espafolas y
africanas. Es por esto que esta tan arraigado en el corazon del pueblo pues
proviene de nuestros antepasados.

La Cerveza Presidente ha capitalizado el sentimiento del pueblo en
cuanto al carnaval, realizando campafias de imagen y plataformas
promocionales como: patrocinios de principales carnavales, estableciendo
zonas Presidente, concursos para ganar entradas y transporte para ir al
palco Presidente de manera VIP etc.

A nivel de comunicacion publicitaria predominan los personajes mas
populares del carnaval dominicano como robalagallina, calife, diablos
cojuelos etc donde con dinamismo, alegria y mucha Cerveza Presidente
incentivan al pueblo a vivir sus tradiciones disfrutando de una buena fria.
Los conceptos que utilizan Presidente Refresca el Carnaval, La frescura del
Carnaval la llevas dentro... usualmente los patrocinios del carnaval se
extienden desde Santo Domingo hasta Bonao y Santiago donde impulsan
las ventas con una ardua labor de trade marketing y de acciones BTL en
esas zonas. Presidente es percibido como un producto que impulsa nuestras

raices y que exalta nuestro.
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VER ANEXO NO.3. CARNAVAL
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CONCLUSIONES

1. LA MARCA PRESIDENTE, PRODUCTO DEL MARKETING EXPERIENCIAL

Tomando como base la investigacion cuantitativa y cualitativa
realizada; entendemos que uno de los elementos mas trascendentales
para la consecucién de los objetivos de negocios de Presidente como
marca ha sido la implementacion del marketing experiencial en su
estrategia de comunicacioén, utilizando tacticas y enfoques innovadores
basados en la creacién de experiencias para llegar al consumidor de
forma creativa, convincente y memorable, de manera que éstos no se
limiten a escuchar o leer los mensajes publicitarios, sino que los vivan.
Para Presidente esto ha sido la piedra angular de su estrategia
comunicacional desde hace mucho tiempo y es lo que ha logrado
establecer su ventaja competitiva versus otras marcas de cervezas

presentes en el mercado dominicano.

Dentro de estas acciones claves podemos encontrar:

e Conocimiento claro de su consumidor: CoOmo es, como quiere
gue le hable su marca y qué realmente es relevante para él, que
siente, que le provoca alegria y sensaciones atractivas.

e Apelar aladominicanidad

e Crear y fortalecer el vinculo emocional de la marca con sus

consumidores.
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2. PRESIDENTE MARCA PAIS, ORGULLO DOMINICANO

Desde siempre, tanto la gerencia de Cerveceria Nacional
Dominicana como el equipo de marketing y cada miembro del equipo
de publicidad han visto a Presidente como una “persona ” que tiene
una personalidad definida, una forma de hablar, una forma de vestirse,
de presentarse ante su publico. Entre los rasgos que se destacan
dentro de su personalidad esta el orgullo de ser parte del pueblo
dominicano y de enaltecer los valores que nos distinguen como pueblo,
haciéndolo tangible a partir de sus comunicaciones y estando presente
en los momentos mas significativos y respaldando siempre al
dominicano en sus momentos mas importantes (Navidad, Verano,
Pelota, en juntaderas con los amigos y familiares) convirtiéndose en el
punto de unién de los dominicanos. En este caso la reputacion que
tiene Presidente es de ser una marca de cervezas con un sabor Unico,
de una frescura y cuerpo que las distingue de las demas. Una marca
innovadora, divertida, que representa sus raices de una forma muy

agradable.

3. CERVECERIA NACIONAL DOMINICANA Y PRESIDENTE,
DUENOS DE UNA BUENA GESTION CON SUS PUBLICOS EXTERNOS E
INTERNOS

Cerveceria Nacional Dominicana ha construido de manera efectiva los
cimientos de una buena reputacion, trabajando de adentro hacia fuera.
Dando igual importancia tanto al publico interno como al externo.
Desarrollando una cultura organizacional coherente con sus objetivos de

negocios y con la imagen que desean reflejar al publico externo.
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Cerveceria ha logrado que sus empleados sean sus principales
embajadores, pero esto no ha sido fruto de la coincidencia sino de un plan
gerencial general por el cual se rigen a corto, mediano y largo plazo que
visualiza como debe ser la cultura y el clima organizacional y que ademas
en todo momento este vinculado a su filosofia como una empresa

innovadora, responsable y comprometida.

Al implementar planes de responsabilidad social y de medioambiente
tanto el Grupo Ledn Jimenes como Cerveceria Nacional Dominicana han
logrado cultivar una reputacién de compromiso por una mejor nacion. Esto
es valorado por la sociedad, por todos los que se vinculan de forma externa
con la empresa, porque de cierta manera cumple parte del rol que debe
encarar el gobierno dominicano, contribuyendo con la educacion y la cultura
y porgue es una empresa que a lo largo de la historia ha sabido devolverle a

su pueblo el respaldo que ha recibido de él.

4. CERVECERIA NACIONAL DOMINICANA, UN MIX DE MARKETING
DISENADO PARA TRIUNFAR EN EL MERCADO

Cerveceria ha tendido la visién de fomentar el estudio del mercado y
de potencializar sus resultados aplicandolos al MIX de Marketing. A
sabiendas que la calidad del producto no es lo Unico que importa para
impulsar el consumo... va mas alla. Descansa en una gestion compleja de
elementos que lo conjugan. Desde el sabor Unico que la caracteriza hasta la
parte emocional implicita en su empaque, donde con la psicologia del color,
envian el mensaje de que Presidente es una Cerveza que viene de la
naturaleza, alegre, refrescante. También es un producto que se vincula con
su nacién pues tiene el rojo de la bandera que es pasion y distincion. Pero
esto no es suficiente sino existe un personal y procesos que cuiden

rigurosamente de la calidad del producto, que garanticen la evolucion
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positiva del producto y la preservacion del mismo, en este caso Cerveceria
ha cuidado celosamente la capacitacion de las personas que forman parte
del equipo Presidente y vela porque se mantengan actualizados y trabajen
en un ambiente apropiado para que puedan concentrase y aplicar todos sus
conocimiento de una forma optima. Sus procesos son Vverificados
constantemente por ingenieros industriales que se desviven por
eficientizarlos y que se traduzcan en rentabilidad para la empresa. Todo lo
antes mencionado contribuye a formar la zapata de un producto altamente

competitivo en el mercado.

Su distribucion es otra de sus fortaleza, Cerveceria ha construido toda
una red de restaurantes, hoteles, bares, colmados, colmadones, almacenes
de provisiones y supermercados, donde han cultivado relaciones favorables
con sus propietarios y encargados de compra por las facilidades de pago
que les ofrecen y los porcentajes de ganancias. En el caso de los colmados
tiene facilidades de obtener freezers, de que se les pinten las paredes entre
otras cosas. Esta relacion tan estrecha entre Cerveceria vy
Detallistas/mayoristas ayuda a construir una buena imagen de Cerveceria
que ante ellos es una empresa responsable, aliada de negocios de esos

comerciantes.

En cuanto a la comunicacién, Presidente se ha caracterizado por un
manejo coherente a lo largo de los afos construido en base a la identidad de
su producto que estd fuertemente asociado a la identidad de los

dominicanos.

Por todas las razones antes expuestas Presidente, constituye un caso
de estudio interesante que puede marcar pautas de como se construye una
reputacion de marcas exitosa en el mercado, pues es una de las marcas

mas amadas de Republica Dominicana. Este analisis servira como legado
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para especialistas del &rea y estudiantes que deseen analizar, aprender y
extrapolar a sus propias experiencias como conjugar las diferentes
disciplinas que componen la comunicacion corporativa de una forma eficaz

con la finalidad de hace de su producto una marca poderosa.
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RECOMENDACIONES

Seguir estudiando el mercado y los publicos internos y externos
constantemente, como lo han hecho hasta ahora, para que sigan
construyendo estrategias atinadas a nivel empresarial y de marca que les
ayuden a ser siempre los lideres indiscutibles en materia de cerveza

dominicana a nivel de rentabilidad, calidad del producto y comunicaciones.
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ANEXOS

Anexo NO. 1 Publicidad, promociones, y publicity del Festival
Presidente ediciones 2010 y 2014.

El Festival Presidente 2014 unio diversos ritmos y
diferentes generaciones en el Estadio Olimpico

Noticia Fotografias (4) Comentarios
CUERPAZO ENSEMANASANTA pmeve 6O FrESmEE mmur M ¥mms e

O e @ e 4 Fvorios ((IEEENCE] (89 0 (@ witen (17

SANTO DOMINGO. La noche del
domingo, realmente ya lunes, expiro
el Festival Presidente 2014, que tuvo
como caracteristica principal en ser
el primero en incluir no solamente
artistas latinos, sino de otras e T—
geografias y culturas, como fue el Gt
caso de Bruno Mars, quien a pesar

de tener raices latinas es un

producto netamente norteamericano.

Para tu comodidad ti¢
Nada super6 su impronta en el para hacer tus pagos
Festival, donde ademas de cantar y

desplegar todas sus energias, tocd I B
-

diversos instrumentos y entregd un concierto magistral.

Esta edicion del Festival fue la primera después de la venta de la Cerveceria a Ambev. Wisin
y Yandel deben haber comprendido gue mejor juntos que sclos. El impacto en el piblico
desde los primeros acordes fue inmediato. Los temas conocidos a duo fueron coreados y
bailados por el pablico asistente.

Luego en solitario Yandel invitd a Farruko, con quien interpreto un tema. Farruko, quien tiene
voz de trovador, canto también otro tema con Wisin.

El montaje estuvo apoyado en videos, grupo de baile y una banda que incluy6 Dj. Si bien la
mayoria de los temas fueron cantados por los dos. algunos se interpretaron en solitario por

uno y otro. Mirala, Bailando la toqué, Rakata, Pegao, Follow the lider, Adrenalina (que Wisin

grabo con Jennifer Lopez y Ricky Martin), Mayor que yo, Noche de sexo, Sexy movimiento y ¢
Nuestro amor se acabo, casi en las posirimerias. Juntos, sentados en el borde del escenario 1
cantaron Estoy enamorado.

Modestamente, Wisin dijo: “Yo vine aqui a hacer historia. Me gusta hacer historia. Hagan

una bullaaaaaa”. A esas alturas ya el publico daba sefiales de que habia que dar por

terminado el show. Cerraron con Algo me gusta de ti. Después de tres afios cada uno por su F
lado, ¢ realmente habran hecho historia? 7

Pasadas las 10:00 de la noche continué Mana y dejo el escenario listo para Anthony Santos. !
Antes, a las 6:30 de la tarde, improvisaciones de “Dos soneros”: Gilberto Santa Rosa y Victor

Manuelle, abrieron la ditima noche del Festival Presidente 2014. Cantaron en Ia fiesta en la
que Gilberto ha sido el artista que mas veces ha participado. 3
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BUCANDO UNA ESTRELLA PARA EL FESTIVAL PRESIDENTE
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ANEXO NO.2. VERANO PRESIDENTE 2011

VERANO PRESIDENTE 2012. CLAUSURA
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ANEXO NO.3. CARNAVAL
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ANEXO NO. 4. RESENA HISTORICA DE LOS PUNTOS MAS
IMPORTANTES

1903

A la edad de 18 afios Eduardo Ledn Jimenes, hijo y nieto de tabaqueros,
fundd con una pequefia inversion la fabrica de cigarros La Aurora de Don
Pedro, comunidad de Guazumal de la provincia de Santiago; Durante las
primeras décadas se dedicé a la fabricacion y comercializacion de cigarros.

1912

Siguiendo el consejo de su hermano Herminio, integrado a la direccion de La
Aurora, don Eduardo trasladé la fabrica a la ciudad de Santiago de los
Caballeros de la misma provincia. Este cambio favorecio la creciente

demanda del producto y aumenté la dinamica de trabajo.

1926
Aparece por primera vez el emblemético le6n echado en el logo de La

Aurora.

1930

La fabrica de cigarros pasoé a construirse en E. Ledn Jimenes, C. por A.

1937
Fallece don Eduardo dejando huérfanos a Maria Rosa, Eduardo, Fernando,
Carmen, Guillermo, Clara y José, frutos de su unién en matrimonio con Maria

Asensio. Heerminio Leon Jimenes ocupa la direccion de la empresa.
1951

Fallece don Herminio y los cuatro hermanos varones Ledn Asensio asumen

entonces los destinos del negocio.
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1957
E. Ledn Jimenes es la primera empresa privada en donde se crea un

sindicato de trabajadores y se firma un pacto colectivo.

1963
Inauguracién de la fbrica de cigarrillos. Las primeras marcas fabricadas

fueron: Aurora, Sublime, Oro Negro, Premier y Perlas.

1969
Se suscribe la alianza entre E. Le6n Jimenes y Philip Morris International,

iniciandose con Marlboro la fabricacion de marcas internacionales.

1972
Es lanzada la marca Nacional, primer cigarrillo de tabaco rubio cosechado en

el pais.

1983

Con el apoyo de la Miller Brewing Company, E. Le6n Jimenes funda
Cerveceria Bohemia, introduciendo al mercado la marca local Bohemia. Este
mismo afio recibe la medalla de oro por la calidad mundial de Espafay la

Monde Selection que se concede en ltalia.

1984
Una concesion le permite producir y comercializar el extracto de Malta

Lowenbrau de Alemania.
1985

Cerveceria Bohemia realiza un convenio con la casa matriz de la cerveza

holandesa Heineken para su produccion y venta.

93



1986
El consorcio adquiere la mayoria accionaria de Cerveceria Nacional
Dominicana, productora en ese entonces de Malta Morena y cerveza

Presidente, lider del mercado.

1990

A inicios de esta década el grupo empresarial alcanzé nuevos mercados con
la exportacion de la cerveza Presidente hacia algunas islas de Las Antillas y
Estados Unidos, donde actualmente vende 1.5 millones de cajas anuales.
Asimismo, se inicié la exportacion de cigarros hacia algunos paises de

Europa, Asia y América.

1996
Se incursiona con INDAL, S.A. en la industria de alimentos, posicionando en

el mercado marcas como Tang, Kool Aid y Clight.

2002

Se introduce al mercado la cerveza Ambar, primera cerveza lager oscura
fabricada en la Republica Dominicana.

Este mismo afio Cerveceria Bohemia y Cerveceria Nacional Dominicana
reciben las certificaciones ISO 9001 version 2000 en calidad, e ISO 14001
version 1996 en medio ambiente como aval de excelencia en su actividad

industrial.

2003
Los productos comercializado exitosamente por INDAL, S.A. pasan a ser
mercadeados por Kraft Dominicana.

2006

Grupo Ledn Jimenes reorganiza sus operaciones de negocios y se concentra
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en el mercado de cervezas y cigarros. Philip Morris asume el control total del
negocio de cigarrillos.

ANEXO NO. 5. FILOSOFIA GRUPO LEON JIMENES

MISION

Participar y comercializar bienes y servicios de la mas alta calidad,
comprometidos con los clientes y consumidores y el desarrollo nacional,
cuidando el medio ambiente y cumpliendo las leyes que regulan el sector y

las obligaciones econdémicas para con el Estado.

VISION
Ser el grupo empresarial de mayor éxito y reconocimiento publico de las
Antillas.

OBJETIVOS

- Fabricacion de productos de consumo masivo, comercializacion vy

prestacion de servicios.

- Brindar servicios a las compafias operativas del Grupo Ledn Jimenes.

- Formar un modelo de inversion social privada que permita participar con
dinamismo en la busqueda de soluciones a los problemas y necesidades de

la colectividad en la que opera.

- Gestionar  proyectos  socialmente  relevantes, participativos vy
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autogestionarios, con vocacion de intercambio y colaboracién entre grupos e

instituciones nacionales e internacionales.

- Contribuir al progreso econémico y social del pais que ha favorecido su

desarrollo y al de la comunidad que consume y utiliza sus productos.
- Apoyar firme y continuadamente numerosas iniciativas y proyectos

comunitarios, artisticos, culturales, musicales, educativos, deportivos y

ecologicos.
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