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INTRODUCCIÓN 

El mercado de licores y en particular la categoría de rones premium, ha 

experimentado un crecimiento significativo en los últimos años, presentando nuevas 

oportunidades y desafíos para las marcas que buscan destacarse en un entorno 

competitivo. En este contexto, la marca Ron Botrán 12 ha consolidado su presencia 

como una opción de alta calidad, siendo reconocida por su artesanía y sabor 

excepcional. 

Este proyecto de plan de marketing se centra en potenciar la posición de Ron Botrán 

12 en el segmento de rones premium, específicamente en la cadena de 

supermercados La Torre en sus 22 sucursales de la Ciudad Capital de Guatemala, 

aprovechando estratégicamente el marketing mix para lograr este crecimiento 

sostenible. 

En este contexto, abordaré aspectos específicos como la calidad única de Ron 

Botrán 12, estrategias de precios competitivos y atractivos, la distribución eficiente 

y atractiva en los supermercados La Torre y campañas promocionales innovadoras 

que destaquen las características distintivas de la marca. 

Además, consideraré la importancia de la experiencia del cliente y la creación de 

valor, buscando no solo incrementar las ventas, sino también fortalecer la lealtad 

del consumidor. Supermercados La Torre como punto de venta estratégico, será 

clave para la ejecución exitosa de estas estrategias. 
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RESUMEN EJECUTIVO 

En el presente resumen ejecutivo destaca los principales hallazgos y estrategias 

identificadas para el desarrollo de un plan de marketing orientado a incrementar las 

ventas de Ron Botrán 12, específicamente en su presentación de 750ml, en las 22 

sucursales de supermercados La Torre en la Ciudad Capital de Guatemala. El 

objetivo central es lograr un aumento del 10% en las ventas en el año 2024. 

Ron Botrán 12 es reconocido por su calidad premium, pero enfrenta competencia 

en un mercado dinámico. Las ventas actuales en los supermercados La Torre 

revelan un potencial de crecimiento significativo. 

Ron Botrán 12 se destaca por su sabor distintivo y artesanía, factores clave para 

atraer a los consumidores de rones premium. 

Utilizaré estrategias de fijación de precios se centrarán en mantener la 

competitividad sin comprometer la percepción de calidad.  

Optimizaré de la distribución y colocación del producto en los supermercados La 

Torre para asegurar una presencia destacada en los puntos estratégicos de venta. 

Se realizarán de campañas creativas que resalten las características únicas de Ron 

Botrán 12, incentivando la compra. 

Enfoque en la creación de valor y experiencias memorables para fomentar la lealtad 

del consumidor. 

El plan de marketing que propongo aprovechará las fortalezas de Ron Botrán 12, 

centrándose en estrategias de precio, plaza, promoción y por último y no menos 

importante la experiencia del cliente.  
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OBJETIVOS 

 

Objetivo General 

 

 Aumentar los ingresos en un 10% en el año 2024 en los Super Mercados La 

Torre en sus 22 sucursales. 

Objetivos Específicos 
 

 Desarrollar una estrategia de marca que refleje la historia, la artesanía y el 

valor de Ron Botrán 12. 

 Asegurar que el producto esté disponible y bien posicionado en las 

estanterías de licores de cada sucursal de La Torre. 

 Establecer y comunicar estrategias de precios que mantengan la 

competitividad, atrayendo a los consumidores sin comprometer la percepción 

de calidad. 

 Introducción de diseños mensuales de canisters crea un sentido de 

exclusividad. Los clientes pueden sentirse atraídos a adquirir cada edición 

para completar su colección, lo que impulsa la demanda. 

 Diseñar publicidades llamativas en los supermercados, resaltando las 

características únicas de Ron Botrán 12 y sus valores de marca. 

 Capacitar al personal de ventas de La Torre para que sean embajadores 

informados de Ron Botrán 12 y puedan ofrecer información a los clientes. 

 Introducir ofertas especiales y paquetes de degustación para incentivar la 

compra y promover el producto. 
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JUSTIFICACIÓN 

 

Ron Botrán 12 es considerado un ron premium con características distintivas. Al 

promocionar este tipo de productos, supermercados La Torre puede aprovechar la 

disposición de los consumidores a pagar un precio más alto por artículos de alta 

calidad y exclusividad. 

Los licores suelen tener márgenes de utilidad más altos en comparación con 

algunos productos alimenticios y de uso diario. La venta de bebidas alcohólicas, 

especialmente de marcas premium, puede generar mayores márgenes de ganancia 

para nosotros los supermercados La Torre. Por ejemplo, a un producto alimenticio 

generalmente se obtiene una utilidad del 5%, y a un licor un 10%-15%. 

La venta de licores también puede impulsar la compra de productos 

complementarios. A menudo se colocan estratégicamente los licores en áreas 

donde los clientes puedan encontrar fácilmente otros productos, como aperitivos, 

refrescos, hielo y utensilios para fiestas. Esta estrategia aumenta la posibilidad de 

que los clientes compren otros productos mientras adquieren bebidas alcohólicas. 

En muchos lugares, la venta de licores está sujeta a regulaciones gubernamentales 

y controles más estrictos en comparación con otros productos. Como 

supermercados podemos aprovechar la exclusividad o la limitada competencia en 

la venta de licores, lo que nos permitirá establecer precios más altos. 

A menudo también se experimentan picos de ventas durante eventos y ocasiones 

especiales, como festividades, celebraciones y vacaciones. Durante estos períodos, 

los supermercados podremos aumentar los ingresos al capitalizar la demanda de 

licores para celebrar eventos sociales. 
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FASE 1 
 

Antecedentes Históricos 
 

La historia del Ron Botrán 12 Años se enmarca en la tradición de la destilería Botrán 

en Guatemala. Fundada en 1939 por la familia Botrán, emigrantes españoles, la 

destilería, conocida como Industrias Licoreras de Guatemala, se estableció en la 

ciudad de Quetzaltenango, a una altitud de 2300 metros sobre el nivel del mar.  

 

Esta ubicación única proporciona 

condiciones ideales para el cultivo de 

la caña de azúcar y el envejecimiento 

del ron. 

El Ron Botrán 12 Años forma parte 

de la línea de rones premium de la 

destilería. La cifra "12 años" hace 

referencia al período de 

envejecimiento del ron antes de ser 

embotellado y comercializado. 

Durante este tiempo, el ron reposa en 

barricas de roble, donde adquiere 

sus características aromáticas y sabores complejos. 

El proceso de elaboración de Botrán sigue el método solera, una técnica tradicional 

española que implica la mezcla de rones de diferentes edades para lograr un perfil 

de sabor consistente y refinado. Este método contribuye a la suavidad y complejidad 

que se encuentran en el Ron Botrán 12 Años. 

 

Este ron en particular probablemente presenta notas de vainilla, caramelo, frutas 

secas y especias, características comunes en rones que han pasado un tiempo 
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significativo en barricas de roble. El resultado es una bebida premium que se puede 

disfrutar sola o como parte de cócteles más elaborados.  Ron Botrán 12 Años es el 

resultado de la experiencia y la dedicación de la familia Botrán en la destilación de 

ron en Guatemala, con un enfoque en la calidad y la tradición que han sido sus 

señas de identidad a lo largo de los años. 

Perfecto para cócteles mezclados con bitter, cítricos, salados y dulces. Envejecido 

en barricas de roble que antes contuvieron Whiskey y vino de Jerez. De color caoba 

con reflejos dorados. Se aprecia vainilla, frutas secas, cacao y madera. Notas como 

albaricoque, almendras y nueces. 

 

Situación actual 

 
Ron Botrán 12 años tiene mucha presencia en el mercado en Guatemala, pero 

puede mejorar en muchos aspectos y tener mayor participación en el mercado 

incrementando ventas en un 10% en el año 2024 en la Ciudad de Guatemala 

(Capital) en Super Mercados La Torre. 

En la investigación de mercado realizada con vendedores de Licores de Guatemala 

que son el distribuidor oficial en Guatemala, se determinó que en Super Mercados 

La Torre en la Ciudad de Guatemala en sus 22 sucursales se obtuvo una reducción 

de ventas generales. En el año 2022 se obtuvo una reducción de ventas generales 

del 12% y en el año 2023 se ha obtenido una reducción del 8%, por lo que, se planea 

en el año 2024 tener un incremento de ventas del 10% con referencia al año 2022. 

Se determinó también que la reducción se obtuvo por la presencia de competidores 

que se encuentran penetrando el mercado, además de factores económicos y la 

pandemia del año 2020 que dio inicio exactamente el 13 de marzo del año 2020 en 

Guatemala, esto generó un retraso económico a nivel mundial como también se 

manifestaron muchas regulaciones en cuanto a la venta del consumo de licor en los 

años siguientes.  
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En mayo del año 2023 por fin la OPS dio por finalizada la emergencia por pandemia 

por lo que ya no existen actualmente ninguna restricción de venta de bebidas 

alcohólicas como también la economía está volviendo a su normalidad. 

 

 

 

                            

                         

 

 

 

 

 

 

Además, no se le ha hecho una buena estrategia de marketing y publicidad a este 

ron tan emblemático.   

Recopilando la información anterior he enumerado los motivos por los cuáles Ron 

Botrán 12 ha disminuido sus ventas en los últimos años. 
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1. Han surgido nuevos competidores con productos más atractivos o 

estrategias de marketing más efectivas. 

2. Las estrategias de marketing y la visibilidad del producto en el mercado son 

fundamentales. Problemas en la comercialización, publicidad y distribución 

pueden afectar negativamente las ventas. 

3. Factores económicos, influyen completamente en las decisiones de compra 

de los consumidores, especialmente en productos premium como el Ron 

Botrán 12. 

4. Hay personas que perciben problemas con la calidad del producto o la 

imagen de la marca, referente al precio, a la presentación entre otros 

aspectos. 

 

Misión 

En equipo generamos experiencias memorables a nuestros clientes, consumidores 

y colaboradores; con la mayor rentabilidad para nuestra organización. 

Visión 

Expandirnos ágilmente, creando los destilados de la más alta calidad, para el mundo 

que celebra.   

Valores 

Liderazgo, colaboración, integridad, responsabilidad, pasión, diversidad y calidad. 

Filosofía 

Hacer crecer nuestro negocio mientras disfrutamos haciendo lo que nos apasiona 

para poder ofrecer a nuestros clientes un lugar agradable donde quieran regresar 

siempre, además de ofrecer un excelente ambiente a nuestros colaboradores para 

que realicen su trabajo con pasión.  
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Objetivos estratégicos 

Posicionar la marca Ron Botrán 12 como la más importante en la creación y venta 

de rones, dar a conocer en el mundo cada uno de nuestros rones y lograr ser la 

primera opción de las personas cuando piensan en un ron. Que nos conozcan por 

nuestra alta calidad en cuanto al sabor, aroma y color de nuestros destilados. Este 

objetivo lo enfocaremos en las 22 sucursales de Supermercados La Torre.  

Producto  

Ron Botrán 12 Años es un ron premium producido por Industrias Licoreras de 

Guatemala, una destilería que tiene su origen en la familia Botrán y que comenzó 

su actividad en 1939 en Quetzaltenango, Guatemala. Este ron específico es parte 

de la línea de rones de envejecimiento prolongado de la destilería y se destaca por 

su calidad y complejidad. 

La presentación de Ron Botrán 12 Años en una botella de 750 ml implica varios 

procesos cuidadosos, desde la selección de ingredientes hasta el envejecimiento y 

embotellado.  

Ron Botrán 12 Años se produce a partir de jugo puro de caña de azúcar, una materia 

prima clave en la destilación de ron. La destilería utiliza el método solera, una 

técnica tradicional española que implica la mezcla de rones de diferentes edades 

para lograr una calidad y consistencia excepcionales. 

Después de la destilación, el ron se somete a un proceso de envejecimiento en 

barricas de roble, que contribuye a desarrollar su sabor complejo y características 

aromáticas. 

La duración del envejecimiento para el Ron Botrán 12 Años es de, como su nombre 

indica, al menos 12 años. 

Durante el proceso de mezcla, se combinan rones de diferentes edades para lograr 

el perfil de sabor deseado. 

Ron Botrán 12 Años busca ofrecer una experiencia suave y compleja, con posibles 

notas de vainilla, caramelo, frutas secas y especias. 
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La presentación en botella de 750 ml es común para rones premium y permite una 

distribución amplia y accesible para los consumidores.  La botella generalmente se 

diseñará con etiquetas que reflejen la marca y la calidad del producto. 

 

Diagnóstico de la empresa 

 

Investigación Preliminar 
 

En la investigación preliminar realizada con la vendedora Shirley Rivera- Cel: 

39940296, quien tiene el 

puesto de Vendedora en 

bares y abarroterías entre 

otros de Licores de 

Guatemala que son el 

distribuidores y productores 

oficiales de Ron Botrán en 

Guatemala, se determinó 

que en Super Mercados La 

Torre en la Ciudad de 

Guatemala en sus 22 

sucursales se obtuvo una 

reducción de ventas 

generales. En el año 2022 

se obtuvo una reducción de 

ventas generales del 12% y en el año 2023 se ha obtenido una reducción del 8%, 

por lo que, se planea en el año 2024 tener un incremento de ventas del 10% con 

referencia al año 2022.  Además, se determinó que la elección de los potenciales 

consumidores al comprar botellas de licor con su canister o estuche adicional puede 

deberse a varias razones, y estas preferencias pueden variar según los gustos 

personales, la ocasión de consumo y la presentación estética.  
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Las botellas de licor con canister suelen ser consideradas opciones de regalo más 

elegantes y sofisticadas. La adición de un estuche o canister puede realzar la 

presentación del producto, haciendo que sea más atractivo como regalo para 

ocasiones especiales como cumpleaños, aniversarios o eventos festivos. 

Para los entusiastas y coleccionistas de licores, las botellas con estuches a menudo 

se consideran más valiosas y atractivas. La botella y su envase pueden formar parte 

de una colección decorativa, especialmente si el diseño del canister es único o 

representa algún aspecto distintivo de la marca. 

Considerando la competencia que se tiene y la variedad tan grande que hay de 
rones, es necesario lograr darle un llamativo adicional a su presentación. 

Análisis PEST 
 

Políticos: 

Positivos 

Estabilidad Política: Un ambiente político estable contribuye a un entorno 

empresarial predecible y favorable para la venta de licores. 

Nota: En estudios anteriores se ha revelado que los años electorales son bajos en 

ventas por varios factores. La inestabilidad que esto provoca en la mente de los 

consumidores. 
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Regulaciones Claras: Políticas y regulaciones claras sobre la venta de alcohol 

pueden proporcionar un marco legal sólido. 

Nota: Para vender bebidas alcohólicas se deben tener varios permisos como lo son 

Licencia de Funcionamiento. Para la venta al público de bebidas de contenido 

alcohólico, se requiere Licencia específica expedida por el Departamento de 

Servicios Públicos de la Municipalidad de San Miguel Petapa, de conformidad a las 

disposiciones generales y disposiciones del presente reglamento.  

 

Alianzas con el Gobierno: Colaborar con programas gubernamentales relacionados 

con la promoción responsable del consumo de alcohol puede ser beneficioso. 

Negativos 

Cambios en Regulaciones: Cambios imprevistos en las regulaciones sobre la venta 

de alcohol podrían impactar negativamente las operaciones. 

Nota: 

 

Impuestos Elevados: Impuestos elevados sobre el alcohol pueden aumentar los 

precios al consumidor, afectando la demanda. 
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Nota: Los impuestos afectan en general las ventas, y sobre todo si los impuestos se 

incrementan. 

 

Restricciones de Publicidad: Restricciones severas en la publicidad de bebidas 

alcohólicas pueden limitar las estrategias de marketing. 

 

Económicos: 

Positivos 

Crecimiento Económico: Un entorno económico en crecimiento puede aumentar el 

poder adquisitivo de los consumidores. 

Nota: Las regulaciones en cuanto a lo económico en los consumidores beneficia a 

que tengan mayor acceso a productos que no son necesidad. 

 

Estabilidad de Precios: La estabilidad de los precios de los ingredientes y la 

producción puede mantener márgenes de beneficio saludables. 
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Nota: Que no haya incremento en los precios ayuda a que se mantenga un precio 

constante del producto y que no afecte cómo los consumidores lo ven. 

Incremento del Turismo: Un aumento en el turismo puede impulsar las ventas, 

especialmente de productos premium. 

 

Nota: El turismo aumentó un 72% en el pasado 2023, por lo que este factor ayuda 

muchísimo a que extranjeros deseen probar bebidas nuevas, en este caso Ron 12 

que es característico de Guatemala. 

Negativos 

Impacto de Crisis Económica: En tiempos de recesión, la demanda de productos 

premium como el ron podría disminuir. 

 

Nota: Por las cicatrices que dejó la pandemia del 2020, actualmente muchas 

empresas todavía están buscando sobrevivir ante esta crisis. 

Fluctuaciones Cambiarias: Variaciones en las tasas de cambio pueden afectar los 

costos de importación de ingredientes y productos. 
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Nota: El cambio de divisas puede afectar en gran madera en cuanto a la producción 

del ron. 

Desigualdades Socioeconómicas: Desigualdades económicas pueden limitar el 

acceso de ciertos segmentos de la población a licores premium. 

Nota: Dependiendo la estabilidad económica que tenga cada persona será su toma 

de decisiones en cuanto a darse o no un gusto como lo es Ron 12 años. 

Sociales: 

Positivos 

Cultura de Consumo de Alcohol: Si la cultura guatemalteca favorece el consumo de 

ron, puede crear una base sólida de clientes. 

 

Nota: El fomentar el consumo de bebidas alcohólicas con responsabilidad, sobre 

todo disfrutando de su delicioso sabor y compartiendo entre amigos. 

Celebraciones y Eventos Sociales: La participación en festividades y eventos 

sociales puede aumentar la demanda de ron. 

 

Nota: Actividades especiales que hacen mención al ron son demasiado importantes 

porque involucran a los clientes a que conozcan y sepan sobre el proceso de 

añejamiento del mismo, como también a degustarlo de una gran manera. 
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Interés en Productos Locales: El interés creciente en productos locales y 

artesanales puede beneficiar a marcas de ron guatemaltecas. 

Nota: Ron Botrán 12 años es un producto considerado artesanal y emblemático en 

Guatemala y otros países del mundo. 

 

Negativos 

Cambios en Preferencias del Consumidor: Cambios en las preferencias de los 

consumidores podrían afectar la demanda de ron. 

Nota: Los cambios en las preferencias de los consumidores es algo que no podemos 

cambiar, pero sí podemos influir para que siempre seleccionen Ron Botrán 12 años. 

Campañas Anti-Alcohol: Campañas de salud pública contra el consumo excesivo 

de alcohol pueden influir negativamente en la percepción del producto. 

 

Cultura de Consumo Responsable: El énfasis en el consumo responsable puede 

afectar las ventas de licores en general. 
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Nota: Siempre es importante el consumo de bebidas con responsabilidad. Por eso 

incluso en las etiquetas de la mayoría de bebidas alcohólicas explica que solo para 

mayores de edad y que su consumo de debe realizar con responsabilidad. 

Tecnológicos: 

Positivos 

Opción de venta en línea por medio de la página de supermercados La Torre: La 

adopción de plataformas de comercio electrónico puede abrir nuevos canales de 

venta. 

 

Tecnología de Producción: Mejoras en la tecnología de producción pueden 

aumentar la eficiencia y reducir costos. 

Nota: Mejoras en la tecnología como contar con maquinaria actualizada y eficiente 

mejora el funcionamiento de cualquier proceso acortando el tiempo y volviendo 

eficiente todo su recorrido. 

Marketing Digital: Estrategias efectivas de marketing digital pueden mejorar la 

visibilidad del producto. 

Nota: Es importante mantenernos actualizados con la tecnología, ya que, 

constantemente está cambiando todo y debemos estar a la vanguardia y explorar 

nuevos canales de ventas online. 
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Negativos 

Amenazas Cibernéticas: Vulnerabilidades en la seguridad cibernética pueden 

afectar las operaciones en línea y la confianza del consumidor. 

 

Competencia en Línea: La creciente competencia en línea puede dificultar destacar 

entre otras marcas de licores. 

Nota: Así como los clientes al ingresar en la página de La Torre y poder comprar 

desde ahí Ron Botrán 12 años, también podrán tener acceso a comparar los precios 

con otros productos. 

Riesgos de Logística: Dependencia de tecnologías de logística puede exponer a la 

cadena de suministro a riesgos tecnológicos. 

 

 
 

Análisis de la definición de la actividad comercial de la empresa 

Ron Botrán 12 años se enfoca en consumidores adultos con un aprecio por 

productos de gama media. El público objetivo incluye tanto a entusiastas de licores 

con conocimientos avanzados como a aquellos que buscan explorar y descubrir 

nuevas experiencias de degustación. 

Se mantiene una estrategia de precios premium para reflejar la calidad y 

exclusividad de sus productos. Se ofrecen descuentos ocasionales para promover  
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Se establecen colaboraciones con productores de licores exclusivos para ofrecer 

ediciones limitadas y productos únicos que normalmente se encuentran en cualquier 

tienda, por lo que queremos formar una alianza en la cual haya diseños específicos 

de canisters que solo puedan encontrarlos en supermercados La Torre. 

Ron Botrán 12 se compromete con prácticas sostenibles y destaca la procedencia 

de sus productos, asegurándose de trabajar con productores que sigan prácticas 

éticas y respetuosas con el medio ambiente. 

 

 

Análisis de datos internos 
 

Registro de Ventas 

2021 referencia Quetzales Unidades  
 Q                           
626,635.72  

              
5,342.96  

ventas totales  Q                       
3,190,145.50  

                  
29,566     

   

2022 (-12%) Quetzales Unidades    

ventas totales  Q                       
2,848,344.20  

                  
26,398     

   

2023 (-8%) Quetzales Unidades    

ventas totales  Q                       
2,620,476.66  

                  
24,286     

   

2024 (+10%) Quetzales Unidades  
 Q                           
655,119.17  

              
6,071.54  

ventas totales  Q                       
2,882,524.33  

                  
26,715  
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2022 VOLUMEN QUETZALES  

ENERO 
                      

1,082  
 Q          

116,747.80  4.1% 

FEBRERO 
                      

2,095  
 Q          

226,050.50  7.9% 

MARZO 
                      

2,900  
 Q          

312,910.00  11.0% 

ABRIL 
                      

2,806  
 Q          

302,767.40  10.6% 

MAYO 
                      

1,390  
 Q          

149,981.00  5.3% 

JUNIO 
                      

1,595  
 Q          

172,100.50  6.0% 

JULIO 
                      

2,147  
 Q          

231,661.30  8.1% 

AGOSTO 
                      

2,956  
 Q          

318,952.40  11.2% 

SEPTIEMBRE 
                      

2,190  
 Q          

236,301.00  8.3% 

OCTUBRE 
                      

1,009  
 Q          

108,871.10  3.8% 

NOVIEMBRE 
                      

2,171  
 Q          

234,250.90  8.2% 

DICIEMBRE 
                      

4,057  
 Q          

437,750.30  15.4% 

TOTAL 
                   

26,398  
 Q       

2,848,344.20  100% 
 

2023 VOLUMEN QUETZALES  

ENERO 
                         

971  
 Q          

104,819.07  4% 

FEBRERO 
                      

1,214  
 Q          

131,023.83  5% 

MARZO 
                      

2,914  
 Q          

314,457.20  12% 

ABRIL 
                      

3,157  
 Q          

340,661.97  13% 

MAYO 
                      

1,579  
 Q          

170,330.98  7% 

JUNIO 
                      

1,603  
 Q          

172,951.46  7% 
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JULIO 
                      

1,311  
 Q          

141,505.74  5.4% 

AGOSTO 
                      

2,429  
 Q          

262,047.67  10% 

SEPTIEMBRE 
                      

1,336  
 Q          

144,126.22  5.5% 

OCTUBRE 
                      

1,797  
 Q          

193,915.27  7.4% 

NOVIEMBRE 
                      

1,846  
 Q          

199,156.23  7.6% 

DICIEMBRE 
                      

4,129  
 Q          

445,481.03  17% 

TOTAL 
                   

24,286  
 Q       

2,620,476.66  100.0% 
 

 

 

Rentabilidad 

Determinación de la ganancia  

Precio de venta 
 Q                       
107.9  100% 

Costo de venta 
 Q                       
48.21  45% 

Ganancia por unidad vendida 
 Q                       
59.69  55% 

Ganancia generada por ventas del 
año 

 Q         
1,594,631.69   

 

Rotación de inventario 

Rotación de Inventario  

Costo de Ron vendido 
 Q       
1,287,892.64  

Inventario inicial 
 Q          
200,000.00  

Inventario final 
 Q          
140,000.00  

 
                                  
5  
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Participación en el mercado 

Participación en el mercado    

Venta de Ron Botrán 12 
años en supermercados La 
Torre en sus 22 sucursales 

 Q       
2,620,476.66    

Ventas totales de ron en 
supermercados La Torre en 

sus 22 sucursales Q7,852,678.34 33% 
 

 

Análisis de portafolio de la BCG 
 

Licores de Guatemala 

Se realiza portafolio de la BCG para licores de Guatemala en donde se determinó 

que Ron Botrán 12 años es su producto estrella. Pero no lo es para Supermercados 

La Torre. 
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Supermercados La Torre 

 

 

El portafolio de la Boston Consulting Group (BCG) es un marco estratégico que 

clasifica los productos o servicios de una empresa en cuatro categorías: Estrellas, 

Interrogantes, Vacas Lecheras y Perros, según su participación en el mercado y su 

tasa de crecimiento.  

Estrella: 

XL limón pepino: Este producto probablemente se ubicaría en la 

categoría de Estrellas. Es un producto de alta calidad que tiene 

un buen rendimiento en términos de ventas, pero también tiene el 

potencial de crecer aún más.  En esta categoría, se pueden 

considerar estrategias para maximizar la participación de 

mercado y aumentar la inversión en marketing. 
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Interrogantes: 

Flor de caña: Tiene una participación relativamente baja en el mercado de licores, 

especialmente en comparación con productos consolidados y bien establecidos. 

Tiene un alto potencial de crecimiento.  Puede haber oportunidades para expandir 

su presencia en el mercado y ganar cuota de 

mercado.  Este producto puede requerir 

inversiones significativas en marketing, 

promoción y desarrollo de productos para 

aumentar su visibilidad y atractivo para los 

consumidores. Al ser un producto en una 

etapa temprana de su ciclo de vida, existen 

riesgos asociados a la incertidumbre sobre si 

alcanzará su potencial de crecimiento y se 

convertirá en una fuente rentable.                                                                                      

Vaca Lechera: 

Ron Zacapa 23 años: Tiene una participación sólida en el mercado de 

licores premium en Guatemala. Su reputación y calidad han establecido 

una base de clientes leales. Debido a su posición estable en el 

mercado, es probable que el Ron Zacapa 23 años continúe 

generando flujos de efectivo predecibles y consistentes. 

 

Las "Vacas Lecheras" generalmente requieren menos 

inversiones significativas en comparación con productos en 

crecimiento rápido. El Ron Zacapa 23 años puede no requerir 

inversiones masivas en marketing o desarrollo de productos en este momento. 
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Perro: 

Ron Botrán 12 años: No está generando los resultados esperados. En este caso, 

se debe evaluar si es necesario ajustar la estrategia, descontinuar el producto o 

realizar cambios significativos para mejorar su rendimiento. Es crucial realizar un 

análisis profundo de la situación del mercado 

y del producto en sí para determinar la 

estrategia más adecuada. Además, las 

decisiones estratégicas deben considerar la 

imagen de marca general y la estrategia 

comercial de Botrán en su conjunto. La 

clasificación de un producto como "Perro" no 

implica automáticamente su eliminación, 

pero sí sugiere la necesidad de revisar 

cuidadosamente su posición en el portafolio 

de productos.  

Análisis del ciclo de vida del producto 
 

 

 

.  
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Según el análisis realizado con respecto a las gráficas anterior se determina que 

Ron Botrán 12 años se encuentra en período de DECLIVE. Por lo cual tenemos 

como meta incrementar sus ventas en un 10% para el año 2024. 

Introducción: 

El Ron Botrán 12 años fue introducido como un producto premium de alta calidad, 

con características únicas en sabor y proceso de maduración y con una fijación de 

precio accesible para la mayoría de guatemaltecos que quisieran degustar de su 

delicioso sabor. 

Durante esta etapa, se realizaron inversiones significativas en la producción, 

marketing y establecimiento de canales de distribución. 

 Crecimiento: 

Se observa un aumento en la aceptación del producto, con un crecimiento rápido 

en las ventas. Además, que se está adentrando al mundo de la coctelería por lo 

que, ya no solo los guatemaltecos lo degustan en las rocas si no han encontrado 

maneras creativas de mezclarlo para crear un delicioso trago. 

La competencia nacional e internacional se ha intensificado a medida que otros 

productos intentan capturar la creciente demanda de rones premium. 

Madurez: 

Las ventas alcanzan su punto máximo, y el Ron Botrán 12 años se convierte en un 

producto establecido en el mercado guatemalteco. 

La competencia puede ser intensa, con la presencia de otros rones premium y 

marcas consolidadas. 

Las estrategias de marketing se centran en la diferenciación del producto, que es 

un producto nacional y que su precio es accesible, pero sin afectar su calidad. 

Declinación: Se encuentra en esta fase. 
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Las ventas comienzan a disminuir a medida que la demanda se estabiliza o 

disminuye. Además de la presencia de muchos competidores. 

Cambios en las preferencias del consumidor o la entrada de nuevos productos 

pueden contribuir al declive. 

Pueden considerarse estrategias para la innovación de la presentación Ron Botrán 

12 años, la introducción de variantes, como recetas de cócteles, actualizaciones de 

empaque o incluir algún vasito de regalo. 

 

 

FODA y Matriz Fodal 
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Fortalezas Oportunidades 

● Calidad y Reputación, 
conocidos por nuestra alta 
calidad y proceso de 
añejamiento. 

● Mayor presencia de marca 
en Supermercados La 
Torre. 

● Ofrecemos un sabor 
complejo y sofisticado. 

● Conocimientos amplios en 
el área de Rones. 

● Experiencia y buen manejo 
del tema de licores. 

● Alta fidelidad de los clientes.  

● Existen otros segmentos de 
consumidores en la Ciudad 
de Guatemala que están 
dispuestos a invertir en 
productos de alta calidad  

● Educar a los consumidores 
sobre las cualidades únicas 
del Ron Botrán 12 y su 
proceso de elaboración. 

● Participar en eventos 
locales y promociones en 
Supermercados La Torre 
por medio de activación y 
aumentar su visibilidad. 

● Ofrecer recetas especiales 
y crear tendencia en la 
preparación de cócteles con 
Ron Botrán 12. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Debilidades Amenazas 

● Precio: El Ron Botrán 12 
tiende a ser más caro que 
otras opciones más 
jóvenes, lo que podría 
desanimar a algunos 
consumidores con 
presupuestos limitados. 

● Ley seca en algunas fechas 

● Factores económicos: En 
momentos de incertidumbre 
económica, los 
consumidores podrían 
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● Algunos consumidores 
pueden no estar 
familiarizados con la marca. 

● Presencia de competidores 
penetrando el mercado.   

reducir su gasto en 
productos premium. 

● Los gustos de los 
consumidores pueden 
cambiar con el tiempo 
porque podría afectar la 
demanda de Ron Botrán 12. 

● Cambios de las 
regulaciones o impuestos 
relacionados a la venta de 
alcohol que podrían crear 
un impacto en la 
rentabilidad y disponibilidad 
del producto. 

 

Matriz Fodal 
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Análisis de la competencia  

Competencia en cuanto a producto 

Se considera como competencia directa de Ron Botrán 12 el Ron Flor de Caña.  

Ambos Ron Botrán 12 años y Ron Flor de Caña son rones añejos, lo que significa 

que han pasado un período significativo de tiempo en barricas de roble. Esta 

similitud en el estilo de envejecimiento podría llevar a que los consumidores que 

buscan rones añejos consideren ambos productos como opciones.  

Ambas marcas tienen su origen en 

países de América Latina con tradición 

en la producción de ron. Ron Botrán es 

de Guatemala, mientras que Ron Flor 

de Caña es de Nicaragua. La 

proximidad geográfica y las similitudes 

culturales pueden influir en la 

percepción de competencia. 

Tanto Ron Botrán como Ron Flor de 

Caña son conocidos por su calidad y 

han ganado reconocimiento en la 

industria de licores. Ambos han 

recibido premios y elogios, lo que 

puede contribuir a que los consumidores los vean como opciones comparables.  

Ambas marcas están posicionadas en un rango de precio y calidad similar, es más 

probable que se consideren competidores directos. 
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Ron Bacardí y Ron Botrán 12 años son dos marcas de ron que se consideran 

competencia en el mercado de licores, aunque hay algunas diferencias notables 

entre ellas. 

Ambas marcas son reconocidas a nivel 

internacional y ofrecen diversas opciones 

dentro de sus respectivas líneas de 

productos.  

Bacardí es una marca de ron originaria de 

Cuba y actualmente se produce en varios 

lugares del mundo, incluyendo Puerto Rico. 

Bacardí es conocido por su ron blanco y ha 

diversificado su línea con diferentes 

variedades y sabores. 

Botrán es un ron de origen guatemalteco. 

Ron Botrán 12 años es parte de la línea de 

rones premium de la marca, y se destaca por su proceso de añejamiento en barricas 

de roble. 
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Bacardí tiende a tener un perfil de sabor más ligero, especialmente en sus 

variedades blancas. Se 

posiciona como un ron versátil 

y adecuado para cócteles. 

Botrán 12 años, se enfoca en 

un perfil de sabor más 

complejo y enriquecido debido 

a su prolongado período de 

añejamiento. 

 

Bacardí a menudo se asocia 

con un rango de precios más 

accesible, lo que lo hace 

popular en una amplia base de 

consumidores. 

Botrán 12 años, al ser parte de la línea premium de Botrán, puede tener un precio 

más alto, apuntando a un segmento de 

mercado que busca experiencias de 

consumo más exclusivas. 

Bacardí es conocido por su marketing 

global, campañas publicitarias 

creativas y patrocinios en eventos 

internacionales. Su enfoque suele ser 

más masivo. 

Botrán 12 años podría centrarse en 

estrategias de marketing que resalten 

su artesanía, calidad y el proceso de 

añejamiento, apuntando a un público 

que valora estas características. 
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Este análisis se hizo encuestando a 25 personas dentro de las diferentes 

instalaciones de supermercados La Torre. 

 

 

Mapa de Competitividad 
Percepción de nuestro público objetivo 

Puntuar de 1 a 10 cada una de las empresas 
  Ron Botrán Ron Bacardí  Flor de Caña  

Precio 9 8 7 
Calidad 10 6.5 8.5 
Imagen 8 7 9 

Reconocimiento de marca 10 7 8 
  37 28.5 32.5 
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Competencia en plaza 

Importaciones Alis 

Son una distribuidora de bebidas, tanto alcohólicas (cerveza, ron, whisky, vino) y no 

alcohólicas (aguas, jugos y bebidas gaseosas).       

Además, ofrecen hielo de la mejor calidad para acompañar.  Buscan brindar el 

mejor servicio / calidad a todos nuestros clientes, por lo que en tus compras por 

mayor o menor nuestros precios siempre serán de distribuidor. 

Manejan precios mucho menores al por menor, mientras que en supermercados la 

torre en la promoción de lleva 4 botellas lo menos que se da la botella es Q99.00.  

Lo cual si es una gran diferencia.  

Análisis de la situación del mercado (microentorno y macroentorno) 

Macroentorno 

Supermercados La Torre es una cadena de supermercados que se especializa en 

ofrecer una amplia variedad de productos alimenticios y bebidas de alta calidad. 

Con una atención especial a la sección de licores, el supermercado cuenta con una 

selección de licores y en especial de rones de diversas marcas y estilos. 

Las leyes y regulaciones relacionadas con la venta y publicidad de alcohol pueden 

tener un impacto directo en la comercialización y disponibilidad de Ron Botrán 12.  
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La adopción de plataformas de comercio electrónico y la presencia en línea pueden 

ser fundamentales para la distribución y venta de Ron Botrán 12. 

La conciencia ambiental y las prácticas sostenibles pueden ser cada vez más 

importantes para los consumidores, afectando la percepción de la marca Ron Botrán  

Microentorno  

Analizar la presencia y estrategias de marcas competidoras de rones premium en 

el mercado y ajustar estrategias en consecuencia. 

Garantizar una cadena de suministro confiable y de alta calidad para los 

ingredientes utilizados en Ron Botrán 12 es esencial. 

Mantener relaciones sólidas con distribuidores y minoristas, asegurando una amplia 

distribución y visibilidad en los puntos de venta. 

Contar con un personal capacitado para promover y vender Ron Botrán 12, 

proporcionando información detallada sobre sus características y proceso de 

elaboración. 

La Torre implementa ofertas y descuentos como, por ejemplo, ofrece un descuento 

súper especial de hasta casi un 10% en la compra de 4 artículos. Esto aplica 

también para los licores.  El personal en la sección de licores está capacitado para 

proporcionar asesoramiento, más no un asesoramiento experto ya que no conoce 

todas las diferencias de todas las botellas que se ofrecen. 

Cuenta con exhibiciones llamativas y una disposición que facilita la búsqueda y 

selección de productos.  La Torre ofrece la opción de compra en línea, permitiendo 

a los clientes ordenar sus botellas de ron favoritas desde la comodidad de sus 

hogares y recibir entregas a domicilio. 
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Comportamiento de la demanda 

Factores económicos, sociales, gustos personales y estilo de vida. 

Factores Económicos: 

El ron de 12 años puede ser más costoso que las variedades más jóvenes. Ciertas 

personas tienden a preferir opciones un poco más económicas o sentir que el precio 

no justifica la inversión. 

Factores Sociales: 

Algunas personas pueden no estar familiarizadas o no tener el conocimiento 

referente al ron de 12 años y pueden optar por bebidas que ya conocen o que son 

más populares en su círculo social. 

En ciertas culturas y regiones, otras bebidas alcohólicas pueden tener una 

presencia más arraigada y ser preferidas en ocasiones sociales. 

Gustos Personales: 

El ron de 12 años posee un sabor más complejo y profundo debido al proceso de 

añejamiento. Algunas personas pueden preferir bebidas con un perfil de sabor más 

suave, dulce o menos dominante. 

Las personas pueden tener gustos diferentes y muy personales que se inclinan más 

hacia otros licores, como el whisky, Jagger, Vodka en lugar del ron. Además, que 

se está creando una mayor tendencia en el consumo de bebidas preparadas ya que 

el mezclarlas con alguna soda o jarabe le da un toque más dulce al paladar. 

Estilo de Vida: 

Las preferencias de consumo varían según las fechas y las ocasiones importantes. 

Algunas personas suelen considera el ron de 12 años como una opción más 
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adecuada para momentos más formales o especiales en lugar de un consumo 

cotidiano. 

Salud y Bienestar: 

Personas que poseen ciertas restricciones dietéticas, alergias o problemas de 

salud, esto puede evitar el consumo de alcohol en general, incluido el ron de 12 

años. 

También se determinaron las razones por la cuáles las personas sí desean 

consumir ron 12 años, por lo cual tomaremos estas como ventajas 

competitivas para así atraer a nuestros potenciales consumidores. 

Factores Económicos: 

Algunas personas pueden considerar que el Ron Botrán de 12 ofrece una relación 

calidad-precio favorable a su bolsa, ya que su añejamiento suele proporcionar un 

sabor más complejo y refinado en comparación con rones más jóvenes. 

Para algunas personas, el Ron Botrán 12 es una opción preferida para 

celebraciones y fechas especiales, justificando el costo adicional. 

Factores Sociales: 

El consumo de Ron Botrán 12 puede asociarse con cierto estatus, conocimiento y 

sofisticación, lo que ayuda atraer a personas que buscan impresionar o disfrutar de 

bebidas consideradas premium en su círculo social. 

Los conocedores de licores pueden apreciar las notas de los ingredientes y la 

complejidad del Ron Botrán 12, lo que puede llevar a una preferencia por esta 

opción. 
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Gustos Personales: 

Algunas personas disfrutan de los sabores más profundos, complejos y ricos que 

se desarrollan durante el proceso de envejecimiento de 12 años. El ron puede 

ofrecer una experiencia sensorial más compleja y satisfactoria. 

A las personas que disfrutan explorando diferentes sabores y perfiles de bebidas 

alcohólicas les puede atraer la oportunidad de probar un ron más añejo y descubrir 

sus matices. 

Estilo de Vida: 

Las personas que buscan experiencias en ambientes más relajados pueden 

encontrar en el Ron Botrán 12 una opción que se presta para ser saboreada 

pausadamente. 

Intereses Culturales: 

A quienes les gustan los licores añejados, como el whisky, es posible que también 

les atraiga el ron de 12 años debido a las similitudes en términos de envejecimiento 

y sabor. 

Exploración de la Cultura de Guatemala: 

En Guatemala donde el Ron Botrán 12 es una parte integral de la cultura y la 

historia, las personas pueden sentir curiosidad por probar diferentes variedades, 

incluyendo rones añejos. 

 

Comportamiento de la oferta 

El comportamiento de la oferta de Ron Botrán 12 años está fuertemente influenciado 

por factores relacionados con su producción, distribución y comercialización. 

Aspectos clave incluyen el proceso de añejamiento, la disponibilidad de materias 

primas como la caña de azúcar, la eficiencia operativa de la destilería, las decisiones 
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de añejamiento y mezcla basadas en la planificación de inventario, la red de 

distribución y logística, estrategias de mercadotecnia orientadas a la demanda del 

consumidor, políticas de precios y estrategias comerciales, regulaciones y 

legislación, eventos inesperados como catástrofes naturales o crisis económicas, y 

colaboraciones estratégicas con otros actores de la industria. 

Este comportamiento es dinámico y requiere un análisis continuo y adaptativo para 

gestionar eficazmente la oferta en respuesta a los cambios en la demanda del 

mercado y factores externos. La capacidad de Ron Botrán 12 para mantener una 

producción sostenible y ajustarse a las condiciones cambiantes del entorno es 

esencial para su éxito en el mercado de licores premium. 

 

Análisis del régimen de mercado 

Competidores Principales: Flor de Caña y Ron Bacardí 

Participación de Mercado: Ron Botrán 12 años tiene una participación del 37% en 

el mercado de ron premium de venta en supermercados La Torre en sus 22 

sucursales de la ciudad capital. 

Diferenciadores: Ron Botrán 12 años se destaca por su proceso de añejamiento 

único y su enfoque en la sostenibilidad. 

Demanda Actual: El mercado de ron premium crece al 8% anual. 

Tendencias de Consumo: Aumento en la demanda de rones añejos y experiencias 

de degustación exclusivas, así como también la utilización de ron para la realización 

de cocteles deliciosos. 

Canales Utilizados: Venta en supermercados La Torre y en línea en la página web 

Latorre.com. 

Estrategia de Precios: Ron Botrán 12 años utiliza una estrategia premium reflejando 

calidad y exclusividad. 
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Valor Percibido: Calidad y sostenibilidad contribuyen al valor percibido por los 

consumidores. 

Presencia en Redes Sociales: Uso activo de Instagram para compartir historias y 

promociones exclusivas. 

Perfil del Consumidor: Hombres y mujeres de 30 a 60 años, ingresos medios a altos, 

apreciadores de experiencias exclusivas. 

Frecuencia de Compra: Compradores regulares adquieren al menos una botella al 

mes. 

Desafíos del Mercado: Aumento en competencia y cambios en percepción del 

consumidor. 

Oportunidades de Crecimiento: Exploración de mercados internacionales y 

lanzamiento de experiencias de degustación personalizadas. 

Descripción del problema 

Se ha determinado una reducción en las ventas de Ron Botrán 12 en 

supermercados La Torre en sus 22 sucursales de la Ciudad Capital. 

Síntomas del problema 

Se ha observado una reducción en las ventas que podría atribuirse a diversos 

factores significativos, entre ellos, una estrategia de marketing insatisfactoria en 

relación con el producto. En este contexto, Ron Botrán 12 se encuentra en una 

situación estancada, ya que no ha logrado posicionarse como la elección preferida 

de la mayoría de los guatemaltecos al momento de optar por un ron. A pesar de que 

Ron 12 es un ron estándar y popular, su calidad podría estar siendo afectada debido 

a una percepción negativa por parte de los consumidores. 

Es importante destacar que el consumo de Ron Botrán 12 años no está asociado 

con un estatus social, y las personas no muestran un interés notable en compartir 

imágenes de sí mismas consumiéndolo. Este factor contribuye a la ausencia de una 

tendencia que respalde y promueva el producto. La falta de reconocimiento en las 
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redes sociales y la carencia de asociación con estatus social han influido 

directamente en la disminución de las ventas. 

En el contexto actual, donde la presencia en redes sociales desempeña un papel 

fundamental en la toma de decisiones de compra, es esencial que los productos 

generen una percepción positiva y estén alineados con las tendencias actuales. Por 

lo tanto, es imperativo revisar y ajustar la estrategia de marketing de Ron Botrán 12 

para satisfacer las expectativas de los consumidores y destacar sus atributos de 

manera efectiva en el mercado actual. 

Síntoma: Ron Botrán 12 años no es la primera elección entre los guatemaltecos al 

seleccionar un ron. 

Impacto: Falta de reconocimiento, lo que puede llevar a una disminución en las 

ventas ante la preferencia por opciones más conocidas. 

Síntoma: Se percibe a Ron Botrán 12 años como un ron estándar y popular. 

Impacto: Estancamiento del producto, afectando la calidad percibida y la preferencia 

del consumidor. 

Síntoma: Consumir Ron Botrán 12 años no proporciona estatus ni se ha convertido 

en una tendencia. 

Impacto: Falta de asociación con estatus y tendencias, influyendo en la decisión de 

compra de consumidores que buscan productos en línea con las tendencias 

actuales. 

Síntoma: La falta de deseo de las personas de compartir fotos consumiendo Ron 

Botrán 12 años indica una presencia limitada en redes sociales. 

Impacto: En la era de las redes sociales, la baja presencia afecta la percepción de 

marca y limita el alcance a potenciales consumidores. 

Síntoma: Las personas buscan productos que proporcionen estatus según lo visto 

en redes sociales. 
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Impacto: La percepción de que Ron Botrán 12 años no cumple con este criterio 

sugiere la necesidad de ajustar la estrategia de marketing, enfocándose en la 

imagen y visibilidad en redes sociales. 

Síntomas de una mala planeación estratégica 

Desconexión con el Público Objetivo: 

Síntoma: Falta de comprensión de las preferencias y comportamientos del público 

objetivo, lo que puede resultar en estrategias de marketing que no resuenan con los 

consumidores. 

Estancamiento en la Innovación del Producto: 

Síntoma: Falta de lanzamientos de nuevos productos, ediciones limitadas o 

innovaciones en la presentación, indicando una falta de adaptación a las tendencias 

y demandas cambiantes del mercado. 

Ausencia de Estrategias de Marketing Digital: 

Síntoma: Carencia de presencia en plataformas digitales y redes sociales, indicando 

una falta de aprovechamiento de herramientas efectivas para la promoción y 

conexión con los consumidores actuales. 

No Aprovechamiento de Tendencias del Consumidor: 

Síntoma: La marca no se adapta o capitaliza en las tendencias actuales del 

consumidor, como la preferencia por experiencias, la sostenibilidad o la autenticidad 

en la producción. 

Causas del problema 

Deficiente Estrategia de Marketing 

Causa: La disminución en las ventas puede estar vinculada a una estrategia de 

marketing ineficaz para promover Ron Botrán 12 años. 

Impacto: Una estrategia deficiente podría resultar en la falta de visibilidad y 

reconocimiento del producto entre los consumidores. 

Estancamiento en el Mercado 
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Causa: Ron Botrán 12 años está estancado y no es la primera elección de la 

mayoría de los guatemaltecos al seleccionar un ron. 

Impacto: El estancamiento puede deberse a la falta de innovación y adaptación a 

las preferencias cambiantes del consumidor. 

Percepción de Producto Estándar: 

Causa: La percepción de Ron Botrán 12 años como un ron estándar y popular. 

Impacto: Esta percepción puede afectar negativamente la calidad percibida del 

producto, influyendo en la preferencia del consumidor. 

Falta de Estatus y Tendencia: 

Causa: Consumir Ron Botrán 12 años no proporciona estatus ni ha creado una 

tendencia. 

Impacto: La ausencia de asociación con estatus y tendencias actuales puede 

resultar en una falta de interés y atracción por parte de los consumidores. 

Escasa Participación en Redes Sociales: 

Causa: La falta de deseo de las personas de compartir fotos consumiendo Ron 

Botrán 12 años indica una presencia limitada en redes sociales. 

Impacto: La escasa participación en redes sociales reduce la visibilidad y la 

oportunidad de generar interacciones positivas con la marca. 

Soluciones propuestas 

Deficiente Estrategia de Marketing: 

Solución: Revisar y mejorar la estrategia de marketing, enfocándose en resaltar los 

aspectos únicos y la calidad excepcional de Ron Botrán 12 años. Implementar 

campañas creativas y educativas para aumentar la visibilidad y reconocimiento del 

producto. 
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Estancamiento en el Mercado: 

Solución: Introducir innovaciones en Ron Botrán 12 años, como nuevas 

presentaciones, ediciones limitadas o colaboraciones. Adaptarse a las tendencias 

del mercado y ofrecer experiencias únicas para atraer a los consumidores. 

Percepción de Producto Estándar: 

Solución: Reforzar la imagen de Ron Botrán 12 años como un ron premium y 

exclusivo. Comunicar de manera efectiva los procesos de elaboración y las 

características que lo diferencian de otros licores estándar. 

Falta de Estatus y Tendencia: 

Solución: Desarrollar campañas de marketing que asocien Ron Botrán 12 años con 

estatus y estilo de vida aspiracional. Fomentar la creación de tendencias mediante 

colaboraciones con influencers y eventos exclusivos. 

Escasa Participación en Redes Sociales: 

Solución: Aumentar la presencia en redes sociales mediante contenido atractivo y 

participativo. Incentivar a los consumidores a compartir sus experiencias con Ron 

Botrán 12 años, creando una comunidad en línea. 

Mercado y mercado meta 

Para determinar estrategias de ventas es necesario conocer nuestro mercado meta, 

y así enfocar todos nuestros esfuerzos en atraer a ese público. 

Buyer Persona 1: Conocedor de Licores Premium 

Nombre: Carlos Gutiérrez 

Ubicación: Zona 11 las Charcas 

Edad: 55 años 

Profesión: Empresario exitoso 
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Características: Carlos valora la calidad y la experiencia en sus consumos. Tiene 

conocimientos en licores y busca productos exclusivos para impresionar a sus 

invitados en eventos sociales. Disfruta saborear el Ron Botrán 12 en ocasiones 

especiales y busca la riqueza de sabores. 

Frustraciones: Dificultad para encontrar licores exclusivos y de alta calidad en su 

área.  Experiencias previas decepcionantes con productos que no cumplen con sus 

estándares de calidad. 

Puntos de Dolor: La falta de opciones exclusivas y de alta gama en eventos sociales. 

La sensación de no poder impresionar a sus invitados con licores únicos. 

Motivaciones: Busca productos exclusivos que reflejen su éxito empresarial. 

Disfruta de experiencias sensoriales ricas y memorables. 

Quiere ser reconocido por sus elecciones sofisticadas en eventos sociales. 

Buyer Persona 2: Celebrador de Ocasiones Especiales 

Nombre: Andrea López 

Edad: 32 años 

Profesión: Diseñadora de interiores 

Características: Andrea aprecia los detalles y ama celebrar ocasiones especiales. 

Considera el Ron Botrán 12 como una elección perfecta para regalos y para sus 

propias celebraciones. Le gusta la idea de brindar con un licor premium y de alta 

calidad. 

Frustraciones: Dificultad para encontrar regalos significativos y únicos. 
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La sensación de que algunos licores premium son inaccesibles o difíciles de 

conseguir. 

Puntos de Dolor: La falta de opciones premium para brindar en ocasiones 

especiales. 

La preocupación de no encontrar regalos que se ajusten a su amor por los detalles. 

Motivaciones: Busca celebrar momentos especiales con elegancia y estilo. 

Aprecia los regalos que destacan por su exclusividad y calidad. 

Le gusta brindar con licores que cuentan una historia única. 

Buyer Persona 3: Explorador de Sabores y Mixólogo Amateur 

Nombre: Juan Pérez 

Edad: 45 años 

Profesión: Estudiante de gastronomía 

Características: Juan es apasionado por la mixología y siempre busca nuevas 

experiencias. Le interesa el Ron Botrán 12 por su potencial en cócteles y por su 

sabor único. Está dispuesto a aprender más sobre licores añejos y explorar sabores 

sofisticados. 

Frustraciones: Limitación en la disponibilidad de licores versátiles para experimentar 

en cócteles. 

La falta de información detallada sobre licores añejos y sus perfiles de sabor. 

Puntos de Dolor: La sensación de estar limitado en la creación de cócteles 

innovadores. 

La falta de opciones que le permitan destacarse como mixólogo amateur. 



51 
 

Motivaciones: Quiere expandir su conocimiento en mixología y licores añejos. 

Busca experiencias únicas para deleitar su paladar. 

Disfruta descubrir nuevos sabores y tendencias en la mixología. 

Segmentación Mercado Meta: 

Subsegmento 1 

Geográfico: zona 11 Ciudad de Guatemala. 

Demográfico: Edades comprendidas entre 25 y 45 años, con un ingreso medio-alto. 

Psicográfico: Apasionados por la cultura del ron, aficionados a la mixología y a 

experiencias gastronómicas exclusivas. 

Conductual: Buscan productos premium para disfrutar en ocasiones especiales o 

para coleccionar. Son propensos a participar en eventos relacionados con el ron y 

explorar nuevas mezclas. 

Subsegmento 2 

Geográfico: Residente de zona 10 Ciudad Capital de Guatemala 

Demográfico: Adultos de 35-55 años, con un ingreso medio-alto o alto. 

Psicográfico: Apreciadores de productos exclusivos y de calidad, interesados en la 

historia y el arte del ron. Disfrutan de la sofisticación y el lujo. 

Conductual: Coleccionan rones premium, participan en catas de licores y buscan 

productos con añejamiento prolongado. Compran ron Botrán 12 años como parte 

de su colección y para ocasiones especiales. 
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Subsegmento 3 

Geográfico: Zona 9 Ciudad Capital de Guatemala 

Demográfico: Edades comprendidas entre 18 y 30 años, con ingresos medios y 

estudiantes o profesionales en inicio de carrera. 

Psicográfico: Buscan experiencias nuevas y auténticas, disfrutan de la socialización 

y buscan productos que reflejen su estilo de vida moderno. 

Conductual: Compran ron Botrán 12 años para socializar en eventos informales, 

como cenas entre amigos o fiestas. Valoran la calidad, pero también buscan un 

buen precio. 

Demográfica: 

Edad: (30-60 años). 

Género: Ambos géneros, con enfoque en marketing y promociones que atraigan 
tanto a hombres como a mujeres. 

Clase Social: C3 (Q11,900.00), C2 (Q17,500.00), C1 (Q25,600.00). 
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Geográfica: 

Región: Ciudad de Guatemala. 

Ubicación: 22 sucursales Supermercados La Torre. 

Psicográfico: 

Buscan experiencias de degustación exclusivas y de alta calidad.  Aprecian regalos 

y celebraciones especiales.  Interesados en la mixología y la creación de cócteles 

con recetas especiales.  Interesados en aprender y experimentar sabores. Buscan 

un estilo de vida sofisticado y relajado. 

Disfrutan ocasiones de experiencias premium, expandir su conocimiento en bebidas 

premium y probar sabores únicos. Buscan ingredientes para la elaboración de 

bebidas únicas. Conectar con las raíces culturales a través de la selección de 

productos locales. Les gustan las fiestas, eventos y celebraciones. Les gusta 

consumir algo de calidad a un precio razonable y justo. 

Aventureros, creativos, fiesteros, responsables, con conocimiento en rones y 

seguros de sí mismos. 

Conductual: 

Compra Ron Botrán 12 años para disfrutarlo en situaciones tranquilas y especial. 

Compran Ron Botrán 12 años como una forma de apoyar la cultura local y disfrutar 

de una experiencia auténtica. 

Compradores frecuentes que compran 2 veces al mes, y compradores que compran 

al menos 1 botella al mes. Además, algunos clientes que compran 1 al menos 1 vez 

cada 2 meses. 

El canal de compra que utilizan es: Super Mercados La torre, detallistas y 

mayoristas. 
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Tomando en cuenta la segmentación determinada: 

Se utiliza la tabla anterior para estimar al menos en el 2021 los que están en ese 

rango de edad de 30 a 60 años en la Ciudad de Guatemala (Capital). Hombres y 

mujeres y es un total de 5,125,606. Luego se toma en cuenta el rango económico 

desde el D2 hasta el C2 que lo 

conforma el 92.3% de la 

población y de ahí ya solo se 

saca el 92.3% de 5,125,606. Y 

da como resultado 

4,730,934.  

Entonces esos 4 millones 

es el dato que buscamos, son 

todos los hombres y 

mujeres entre 30 a 60 años en 

la Ciudad de Guatemala 

(Capital) con rango 

económico desde el D2 

hasta el C2.  

Suponiendo además que el 70% de esta segmentación visita Supermercados La 

Torre. Estamos hablando de que nuestro mercado meta es de 4,730,934 * 70%, 

esto nos da igual a 3,311,653. 

De igual manera no descartamos que personas en otras edades y rangos 

salariales consuman Ron Botrán 12. 

Subsegmetaciones 

Subsegmentación 1- Rango de Edad (30-60 años) 

Hombres y mujeres entre 30 y 60 años. 
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Aventureros, creativos, responsables, con conocimientos en licores y seguros de sí 

mismos. 

Total, de la Ciudad de Guatemala: 5,125,606 personas. 

Rango Económico D2 a C2: 92.3% de la población, es decir, 4,730,934 personas. 

Frecuencia de Compra: 

Compradores frecuentes: 2 veces al mes. 

Compradores regulares: al menos 1 botella al mes. 

Canales de compra: Supermercados La Torre, detallistas y mayoristas. 

Subsegmentación 2- Preferencias Psicográficas 

Buscan experiencias de degustación exclusivas y de alta calidad. 

Aprecian regalos y celebraciones especiales. 

Interesados en la mixología y la creación de cócteles con recetas especiales. 

Buscan un estilo de vida sofisticado y relajado. 

Disfrutan de ocasiones premium y eventos culturales. 

Conectar con las raíces culturales: Personas interesadas en productos locales. 

Interesados en aprender y experimentar sabores: Buscan ingredientes para bebidas 

únicas. 

Subsegmentación 3-Comportamiento de Compra 

Compra Ron Botrán 12 años para situaciones tranquilas y especiales. 

Apoyan la cultura local y buscan experiencias auténticas. 
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Compradores frecuentes y regulares. 

Canal de compra principal: Supermercados La Torre. 

Estimación total del mercado: 4,730,934 (30-60 años, D2 a C2). 

Suponiendo que el 70% visita Supermercados La Torre: 3,311,653 personas. 

Cálculo del potencial del mercado 

Tamaño del mercado total (30-60 años, D2 a C2): 4,730,934 personas. 

Suposición de visitantes a Supermercados La Torre (70%): 70% de 4,730,934 = 

3,311,653 personas. 

Estos 3,311,653 representarían el mercado potencial dentro de la Ciudad de 

Guatemala (Capital) para Ron Botrán 12 años, considerando el rango de edad de 

30 a 60 años y el rango económico desde D2 hasta C2. Es importante señalar que 

este cálculo se basa en suposiciones y estimaciones, y la realidad podría variar en 

función de diversos factores, como la efectividad de las estrategias de marketing, 

cambios en el comportamiento del consumidor, etc. 

 

Posicionamiento deseado 

"Ron Botrán 12 años, la elección exclusiva para aquellos que valoran la calidad y la 

sofisticación en cada sorbo. Descubre la riqueza de sabores en cada botella, creada 

para quienes buscan experiencias de degustación excepcionales. Desde eventos 

especiales hasta momentos tranquilos, nuestro ron premium añejo se convierte en 

el compañero perfecto, fusionando la tradición de nuestras raíces culturales con la 

moderna elegancia de la mixología. Con Ron Botrán 12 años, cada ocasión se 

convierte en una celebración auténtica y única, donde la calidad se encuentra con 

la pasión por explorar nuevos sabores. Únete a nosotros y eleva tus momentos 

especiales con la autenticidad y el prestigio de Ron Botrán 12 años." 

Destacar la calidad excepcional y la sofisticación del producto, alineándolo con las 

preferencias de un público que busca experiencias de alta gama. 
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Resaltar la exclusividad de las experiencias de degustación que ofrece Ron Botrán 

12 años, apelando a aquellos que valoran momentos auténticos y memorables. 

Subrayar la versatilidad del ron para adaptarse a diversas ocasiones, desde eventos 

especiales hasta momentos más relajados, posicionándolo como el compañero 

perfecto en cualquier situación. 

Integrar la riqueza de las raíces culturales en la elaboración del ron, al mismo tiempo 

que resalta su relevancia en la moderna escena de la mixología. 

Reflejar la autenticidad del producto y su capacidad para convertir cada ocasión en 

una celebración auténtica, conectando con la pasión del consumidor por momentos 

especiales. 

 

Estimación de la demanda actual 

Segmento de Edad (30-60 años): 4,730,934 personas. 

Suposición de visitantes a Supermercados La Torre (70%): 70% de 4,362,480 = 

3,053,736 personas. 

Compradores frecuentes (2 veces al mes): 3,053,736 * 2 = 6,107,472 compras al 

mes. 

Compradores regulares (1 vez al mes): 3,053,736 compras al mes. 

Otros compradores (1 vez cada 2 meses): 3,053,736 / 2 = 1,526,868 compras al 

mes. 

Suponiendo que todos estos compradores utilizan Supermercados La Torre, 

detallistas y mayoristas como su canal principal. 

Estimación Total de Botellas Vendidas al Mes: 

Sumando las compras de los diferentes grupos de frecuencia: 6,107,472 + 

3,053,736 + 1,526,868 = 10,688,076 botellas al mes. 
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Análisis de las ventas pasadas y proyección de ventas 

2021 referencia Quetzales Unidades 

 
 Q                           
626,635.72  

              
5,342.96  

ventas totales 
 Q                       
3,190,145.50  

                  
29,566  

   

   
2022 (-12%) Quetzales Unidades 

   

ventas totales 
 Q                       
2,848,344.20  

                  
26,398  

   

   
2023 (-8%) Quetzales Unidades 

   

ventas totales 
 Q                       
2,620,476.66  

                  
24,286  

   

   
2024 (+10%) Quetzales Unidades 

 
 Q                           
655,119.17  

              
6,071.54  

ventas totales 
 Q                       
2,882,524.33  

                  
26,715  

 

Análisis: En nuestras proyecciones de ventas para el año 2024, planeamos 

aumentar un 10% en ventas con diferentes objetivos de marketing, ya que en los 

últimos años por factores económicos y sociales ha disminuido. 

Agrandar imagen para poderla visualizar mejor.  Ventas por sucursal en el año 2023. 
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FASE 2 
 

Motivo de investigación: El objetivo de la investigación fue conocer las razones de 

la reciente caída en las ventas de Ron Botrán 12, las 22 sucursales de 

Supermercados La Torre en la capital. Además, busca desarrollar estrategias 

efectivas para incrementar los ingresos de estas sucursales en un 10% al 2024. 

Ron Botrán 12 en Supermercados La Torre La caída de las ventas es un tema 

importante que requiere un conocimiento más profundo para revertir la tendencia. 

Identificar las causas fundamentales le permitirá desarrollar estrategias 

específicas y efectivas para aumentar sus ingresos. El objetivo de aumentar los 

ingresos en un 10% para 2024 no sólo es recuperar las ventas perdidas, sino 

también darle al producto una posición más fuerte en el mercado de los rones. 

Datos principales: 

Encuesta al consumidor: Preguntas sobre calidad, precio, apariencia y 

disponibilidad del producto. Hablé con el personal de la sucursal para obtener 

información privilegiada sobre la colocación de productos, promociones y 

comentarios de los clientes.  

Una revisión detallada de los datos de ventas de Ron Botrán 12 de los últimos 12 

meses para identificar patrones y fluctuaciones.  

 

Datos secundarios: 

Investigación de mercado sobre las tendencias actuales en la industria de licores, 

específicamente en el sector del ron premium.  

Análisis de participación de mercado de Ron Botrán 12 frente a otros vinos 

premium y evaluación de estrategias de la competencia.  

Información sobre cambios económicos recientes que pueden afectar el poder 

adquisitivo de los consumidores y, por tanto, las decisiones de compra de 

productos de calidad.  

El foco principal de la investigación es comprender las razones detrás de la caída 

en las ventas de Ron Botrán 12 de Supermercados La Torre, enfocándose en las 
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preferencias de los consumidores por el alcohol premium, la colocación del 

producto en las tiendas, las estrategias de marketing y la competencia en el 

mercado. La información recopilada se utilizará para diseñar estrategias efectivas 

para impulsar un crecimiento de los ingresos del 10% para 2024. 

Metodología de la investigación 

Método de investigación: La metodología de investigación se centrará en la 

recopilación de datos a través de encuestas como herramienta principal. Este 

enfoque es razonable por varias razones: 

 Las encuestas nos permiten obtener información directa de los 

consumidores. Al recopilar datos de primera mano, se puede desarrollar 

una comprensión más precisa de las percepciones, preferencias y 

comportamiento de compra de los clientes hacia Ron Botrán 12.  

 Las encuestas son versátiles y pueden adaptarse a preguntas específicas 

relacionadas con el producto, el precio, la calidad percibida y otros factores 

relevantes para los planes de marketing. Esto garantiza la relevancia de los 

datos recopilados. 

 Al utilizar una muestra representativa de clientes de las 22 sucursales, se 

obtiene una visión holística de la base de consumidores. Esto facilita la 

identificación de patrones y tendencias que pueden afectar su estrategia de 

marketing.  

 Las encuestas son un método eficaz para recopilar datos cuantitativos. 

Permiten obtener una gran cantidad de información en un período de tiempo 

relativamente corto, lo cual es crucial para una rápida toma de decisiones 

en la planificación de marketing.  

 Con una encuesta estructurada, se pueden diseñar preguntas específicas 

para abordar áreas clave de interés para su plan de marketing. Esto ayuda 

a centrar la investigación en los aspectos más relevantes para mejorar las 

ventas. 

Análisis de los resultados de la encuesta: Los resultados de la encuesta se 

analizarán para identificar patrones y tendencias en las preferencias y 
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percepciones de los clientes. Prestaremos especial atención a factores como la 

calidad percibida, el precio y los factores de decisión de compra. Realizaremos 

ajustes en la estrategia de posicionamiento con base en los datos recopilados, se 

ajustará la estrategia de posicionamiento de Ron Botrán 12, que puede incluir 

modificaciones en la presentación del producto, la estrategia de precios y las 

comunicaciones de la marca. Utilizando información sobre las preferencias de los 

consumidores, se desarrollarán promociones específicas para incentivar la 

compra de Ron Botrán 12. Esto puede incluir descuentos, paquetes promocionales 

o eventos especiales en la sucursal. 

Los comentarios de los clientes se utilizarán para optimizar la colocación del 

producto en la tienda. Esto puede implicar cambios en los puntos de exhibición, 

señalización efectiva o colaboraciones estratégicas con otros productos. 

Utilizando los datos de la encuesta, se diseñarán campañas de marketing más 

personalizadas utilizando los canales específicos que prefieran sus clientes, por 

ejemplo, hay clientes que utilizan más Facebook, otros Instagram y en fin cada 

cliente tiene un canal diferente al que le haremos llegar las diferentes 

promociones. Esto aumentará la relevancia de las comunicaciones y promociones. 

En resumen, el uso de encuestas como herramienta de investigación proporciona 

datos valiosos y específicos que son fundamentales para informar y dirigir las 

estrategias de los programas de marketing, lo que permite un enfoque más eficaz 

para adaptarse a las necesidades y expectativas de los consumidores. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



62 
 

Diseño del Instrumento 
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Procesamiento y análisis de datos 
 

N=172 

 

Hallazgos: Se entrevistaron a 172 por medio de encuesta en línea, el 55% 
representan masculino y el 45% femenino. 

 

N=172 

 

 

 

Femenino
45%

Masculino
55%

GÉNERO

18-25 años
13%

26-30 años
15%

31-35 años
16%

35-40 años
14%

41-45 años
13%

46-50 años
10%

51-55 años
9%

56-60 años
7%

más de 61 años
3%

RANGO DE EDAD
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N=172 

 

Hallazgo: El 92% de los encuestados consumen bebidas alcohólicas de forma social 
o recurrente.  

 

N=158 

 

 

Sí
92%

No
8%

¿CONSUME USTED BEBIDAS ALCOHÓLICAS DE 
FORMA SOCIAL O RECURRENTE?

Cerveza
42%

Ron
30%

Whiskey
16%

Vino tinto
7%

Vino Blanco
3%

Tequila
2%

AL MOMENTO DE COMPRAR ALGUNA BEBIDA ALCOHÓLICA, ¿CUÁL 
ES LA OPCIÓN QUE COMPRA CON MÁS FRECUENCIA? 



66 
 

Hallazgo: De los encuestados se determinó que la bebida alcohólica que más se 
consumen es la cerveza, ron y el whiskey. 

N=158 

 

Hallazgos: Entre las marcas que más prefieren los consumidores son Botrán, XL y 
Ron Zacapa. 

N=158 

 

Hallazgos: El lugar donde la los encuestados realizan la compra de ron es en 
Supermercados La Torre con un 42%, en segundo lugar, Walmart/ Paiz con u 30% 
y en tercer lugar PriceSmart con un 18% y tiendas en línea con un 9%. 
 

Botrán
43%

Flor de Caña
10%

Bacardí
3%

XL
31%

Zacapa
13%

¿CUÁL ES LA MARCA DE SU PREFERENCIA EN EL 
CONSUMO DE RON? 

Supermercado La 
Torre
42%

La Torre Express
0%PriceSmart

18%

Walmart/ Paiz
30%

La casa del ron
0%

Distibuidora Alis
1%

Tiendas en línea
9%

AL MOMENTO DE COMPRA RON, ¿EN DÓNDE LO COMPRA CON MAYOR 
FRECUENCIA? 
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N=158 
 

 

Hallazgo: Al momento de consumir Ron Botrán 12 años los encuestados 
normalmente lo hacen en convivios con el 37%, con amigos el 30% y en fiestas el 
13%. 

N=158 
 

 

Amigos
30%

Familia
11%

Me gusta tomar un 
ron en casa

3%

Reuniones de 
trabajo

6%

Convivios
37%

Fiestas (bodas, XV 
años, otros)

13%

AL MOMENTO DE CONSUMIR RON LO HACE GENERALMENTE CON 

Olor
20%

Sabor
33%Presentación

15%

Años de 
añejamiento

32%

¿CUÁL SERÍA EL MOTIVO DE ELECCIÓN DEL RON DE SU 
PREFERENCIA? 
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Hallazgo: Los motivos que más predominaron en la elección de ron Botrán 12 años 
fueron el sabor con el 33% y años de añejamiento con el 32%. 

 

N=158 

 

Hallazgos: El 84% de los encuestados que consumen ron afirman que están 
dispuestos a tomar Ron Botrán 12 años. 

N=132 

 

Sí
84%

No
14%

Talvez
2%

¿CONSUMIRÍA RON BOTRÁN DE 12 AÑOS?  

Entre Q90.00 y 
Q95.00

55%Entre Q96.00 y 
Q100.00

26%

Entre Q101.00 y 
Q105.00

13%

Entre Q106.00 y 
Q110.00

6%

¿CUÁNTO PAGARÍA POR UNA BOTELLA DE RON BOTRÁN DE 12 AÑOS DE 
750ML? 
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Hallazgos: El precio que la mayoría estarían dispuestos a pagar por una botella de 
Ron Botrán de 12 años es de Q90.00 y Q95.00 con un 55%. 

 

N=132 

 

Hallazgo: El 85% de los encuestados indica no haber visto ninguna publicidad 
relacionada a Ron Botrán de 12 años. 

N=396 

 

Sí
10%

No
85%

Tal vez
5%

¿HA VISTO PUBLICIDAD RELACIONADA A RON BOTRÁN 12 AÑOS? 

Televisión
19%

En el lugar de la 
compra

23%

En Facebook
24%

En Instagram
25%

Tiktok
7%

Youtube
2%

¿DÓNDE LE GUSTARÍA CONOCER O ENTERARSE DE LAS OFERTAS Y 
PROMOCIONES EN LA COMPRA DE RON BOTRÁN 12 AÑOS? 
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Hallazgo: A los encuestados les gustaría enterarse de las promociones disponibles 
que tiene Ron Botrán 12 años en el lugar de la compra y también por medio de 
Facebook, Instagram y televisión. 

 

N=132 

 

Hallazgo: El tipo de promociones y ofertas que llaman la atención de los 
encuestados se encuentra agregar en la compra una soda mezcladora, un producto 
adicional y aplicar un 2x1. 

Hallazgos:  

Perfil de los encuestados 

Número total de encuestados: 172 

Distribución por género: 55% masculino, 45% femenino 

Consumo de bebidas alcohólicas 

El 92% de los encuestados consumen bebidas alcohólicas de forma social o 

recurrente. 

 

2x1
27%

Cuponera
6%

Producto adicional
22%

Agregar una fritura
5%

Agregar una soda 
mezcladora

40%

¿QUÉ TIPO DE OFERTAS O PROMOCIONES LE LLAMAN MÁS LA 
ATENCIÓN? 
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Preferencias de bebidas alcohólicas 

Las bebidas alcohólicas más consumidas son cerveza, ron y whiskey. 

Preferencias de marcas 

Las marcas más preferidas por los consumidores son Botrán, XL y Ron Zacapa. 

Lugar de compra de ron 

Supermercados La Torre es el lugar preferido para comprar ron, seguido por 

Walmart/Paiz, PriceSmart y tiendas en línea. 

Consumo de Ron Botrán 12 años 

El consumo de Ron Botrán 12 años es común en convivios, con amigos y en fiestas. 

Los motivos de elección de Ron Botrán 12 años son el sabor y los años de 

añejamiento. 

Disposición a comprar Ron Botrán 12 años 

El 84% de los encuestados que consumen ron están dispuestos a tomar Ron Botrán 

12 años. 

El precio deseado por una botella de Ron Botrán 12 años oscila entre Q90.00 y 

Q95.00 para el 55% de los encuestados. 

Demografía de los encuestados: La muestra consistió en 172 personas, con una 

distribución del 55% de hombres y el 45% de mujeres. Esto sugiere una ligera 

mayoría de hombres en la muestra, lo que podría influir en las preferencias y 

comportamientos relacionados con el consumo de alcohol y la elección de marcas. 

 

Consumo de bebidas alcohólicas: Un hallazgo importante es que el 92% de los 

encuestados consumen bebidas alcohólicas de forma social o recurrente. Esto 

indica que el consumo de alcohol es común entre los encuestados y puede influir 

en la demanda de marcas específicas, como Ron Botrán. 
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Preferencias de bebidas alcohólicas: La cerveza, el ron y el whisky son las bebidas 

alcohólicas más consumidas por los encuestados. Esta información es relevante 

para comprender las preferencias del mercado y dirigir estrategias de marketing 

específicas para cada tipo de bebida. 

 

Preferencias de marca: Botrán, XL y Ron Zacapa son las marcas más preferidas 

por los consumidores. Esta información es valiosa para las empresas que deseen 

competir en el mercado de bebidas alcohólicas, ya que pueden ajustar sus 

estrategias de marketing y posicionamiento de marca en función de estas 

preferencias. 

 

Lugar de compra de Ron Botrán: La mayoría de los encuestados compran Ron 

Botrán en supermercados, con Supermercados La Torre siendo el lugar más 

popular. Este hallazgo resalta la importancia de la distribución y la disponibilidad del 

producto en los puntos de venta para maximizar las ventas. 

 

Motivos de elección de Ron Botrán 12 años: El sabor y los años de añejamiento son 

los principales motivos que influyen en la elección de Ron Botrán 12 años. Esto 

sugiere que los consumidores valoran la calidad y la experiencia sensorial del 

producto al tomar decisiones de compra. 

 

Disposición a pagar y publicidad: La mayoría de los encuestados estarían 

dispuestos a pagar entre Q90.00 y Q95.00 por una botella de Ron Botrán 12 años, 

y la mayoría no ha visto publicidad relacionada con el producto. Esto indica una 

oportunidad para mejorar la visibilidad del producto a través de estrategias de 

publicidad y promoción más efectivas. 
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Preferencias de promociones y ofertas: Las promociones que más llaman la 

atención de los encuestados incluyen agregar una soda mezcladora, ofrecer un 

producto adicional y aplicar ofertas tipo 2x1. Estas preferencias pueden guiar las 

estrategias de promoción de ventas para Ron Botrán 12 años y aumentar su 

atractivo para los consumidores. 

Informe 

El segmento de 31 a 40 años es un mercado importante para Ron Botrán 12, lo 

que demuestra la relevancia de adaptar las estrategias de marketing a sus 

preferencias y necesidades. La alta proporción de encuestados que consumen 

bebidas alcohólicas indica a Ron Botrán 12 que existe un gran mercado potencial, 

especialmente entre quienes disfrutan de estas bebidas en entornos sociales. 

Además del ron, la preferencia por la cerveza y el whisky demuestra la necesidad 

de diferenciar y resaltar los atributos únicos de Ron Botrán 12 para captar la 

atención del consumidor. 

La preferencia de los encuestados por otras marcas resalta la competencia en el 

mercado de alcohol premium y la importancia de la diferenciación de marca para 

retener la lealtad del cliente. La preferencia de Supermercados La Torre como 

lugar de compras significa que existe una oportunidad para fortalecer la presencia 

y visibilidad de Ron Botrán 12 en estas tiendas. Los momentos clave de consumo 

social demuestran la importancia de posicionar el Ron Botrán 12 como una opción 

premium para compartir momentos con amigos y familiares. El fundamento de la 

selección basado en el sabor y la edad resalta atributos clave de Ron Botrán 12 

que deben enfatizarse en las estrategias de marketing. El 84% de los encuestados 

está dispuesto a consumir Ron Botrán 12, lo que demuestra el enorme potencial 

de mercado si se implementan estrategias efectivas de promoción y distribución. 

El rango de precios que los encuestados están dispuestos a pagar proporciona 

una guía útil para desarrollar estrategias de precios que maximicen los ingresos y 

la demanda.  
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La falta de exposición publicitaria resalta la necesidad de aumentar el 

conocimiento de Ron Botrán 12 a través de campañas publicitarias efectivas en 

varios canales. La preferencia de las personas por conocer promociones a través 

de Facebook, Instagram y TV resalta la importancia de utilizar estos canales para 

llegar de manera efectiva a los consumidores. La preferencia por promociones que 

incrementen el valor de compra sugiere oportunidades para implementar 

estrategias promocionales creativas que fomenten las compras Ron Botrán 12. 

 

Conclusiones: Ron Botrán 12 tiene potencial en un mercado con una sólida base 

de consumidores de bebidas alcohólicas, particularmente entre el grupo de edad 

de 31 a 40 años. Se debe aumentar el conocimiento de la marca mediante 

publicidad efectiva en medios como Facebook, Instagram y TV. Las estrategias de 

precios y promoción deben alinearse con las preferencias y la disposición a pagar 

de los consumidores. La diferenciación de la competencia y la educación sobre los 

atributos únicos de Ron Botrán 12 son fundamentales para aumentar la 

preferencia de marca. Aprovechar los momentos de consumo social y posicionar 

el Ron Botrán 12 como una opción premium para estos momentos es fundamental. 

 

Recomendaciones 

 Desarrollar estrategias de publicidad y marketing que atraigan a una 

audiencia más diversa y resalte aspectos de su producto que atraigan tanto 

a hombres como a mujeres.  

 Adaptar mensajes y campañas que tengan eco entre las personas de 31 a 

40 años utilizando plataformas y contenido que atraiga a este grupo de 

edad.  

 Fortalecer la presencia en supermercados La Torre a través de una 

estrategia que enfatice la disponibilidad y variedad de Ron Botrán 12 en 

estas tiendas.  

 Diseñar campañas educativas que resalten los atributos del producto y 

aborden posibles percepciones negativas entre los consumidores. 
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 Incorporar mensajes de marketing que enfaticen los sabores añejos y 

especiales de Ron Botrán 12 para capitalizar las preferencias de los 

consumidores.  

 Utilizar una estrategia de precios que sea consistente con la disposición de 

los consumidores a pagar entre Q90.00-Q100.00 para mantener la 

accesibilidad del producto.  

 Implementar un programa de fidelización y promociones para atraer 

periódicamente más clientes y fomentar visitas más frecuentes a 

Supermercado La Torre.  

 Desarrollar recetas y promociones de cócteles que resalten la preferencia 

por beber Ron Botrán 12 en un cóctel tipo Cuba Libre para incentivar esta 

forma de consumo. 

 Lanzar una edición limitada de Ron Botrán 12 para mantener el interés del 

consumidor. 

 Reforzar el mensaje y resaltar la positiva relación precio/rendimiento del 

Ron Botrán 12 en comparación con otros productos del mercado.  

 Considerar plataformas online y tradicionales para desarrollar una campaña 

publicitaria efectiva en diversos canales para aumentar el conocimiento de 

Ron Botrán 12.  

 Implementar catas pagas para cumplir con las regulaciones y continuar 

usando esta táctica efectiva para incentivar a los consumidores a comprar. 

 Crear campañas que vinculen a Ron Botrán 12 con reuniones y eventos 

familiares para capitalizar las preferencias de gusto de los encuestados.  

 Adaptar la estrategia publicitaria para atraer a un público más amplio, 

incorporando elementos visuales y mensajes que atraigan tanto a adultos 

mayores como a jóvenes. 
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FASE 3 

 

Factibilidad Técnica: 

Número de vehículos 

La empresa cuenta con una flota de cinco vehículos de transporte, que incluyen 

camiones de reparto y furgonetas para distribuir los productos a lo largo del país. 

Estos vehículos están equipados con sistemas de refrigeración para garantizar la 

calidad de los licores durante el transporte. 

Maquinaria 

La destilería está equipada con una variedad de maquinaria especializada para la 

producción de licores, incluyendo equipos de fermentación, alambiques de 

destilación, sistemas de filtrado y envasado automatizado. Se cuenta con tecnología 

de última generación para garantizar la eficiencia en los procesos y la calidad de los 

productos. 

Capacidad de producción 

La capacidad de producción actual de la destilería es de aproximadamente 10,000 

botellas por semana. Esta capacidad se ha incrementado gradualmente a lo largo 

del tiempo a medida que la demanda ha aumentado y se han realizado inversiones 

en maquinaria y tecnología. 

Instalaciones y ubicación 

La destilería está ubicada en las afueras de la ciudad de Guatemala, en una zona 

industrial bien comunicada y con fácil acceso a las principales vías de transporte. 

Las instalaciones cumplen con todas las regulaciones y normativas locales, 

incluyendo estándares de seguridad y medioambientales. 
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Tecnología y automatización 

Se han implementado sistemas de control de procesos y monitorización remota para 

optimizar la producción y la calidad de los productos. Además, se utilizan 

herramientas de análisis de datos para mejorar la gestión de inventario y la 

planificación de la producción. 

Con una infraestructura sólida, tecnología avanzada y un equipo experimentado, 

Licores de Guatemala, se ha consolidado como un actor importante en la industria 

de licores en Guatemala, ofreciendo productos de alta calidad y satisfaciendo las 

demandas del mercado local y regional. 

 

 



78 
 

 

 

Factibilidad administrativa: 
 

Sociedad Anónima Unisuper 
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Diversificación de Estrategias de Marketing: 

Factibilidad: Alta 

La implementación de estrategias de marketing dirigidas a diferentes segmentos 

demográficos, como hombres y mujeres de diversas edades, es 

administrativamente viable mediante la asignación de recursos adecuados para la 

creación y ejecución de campañas específicas. 

Ajuste de Precios y Promociones: 

Factibilidad: Alta 

Ajustar los precios y ofrecer promociones alineadas con las expectativas de los 

consumidores es factible administrativamente, requiriendo una evaluación de costos 

y márgenes de beneficio para garantizar la rentabilidad del producto. 

Mejora de la Visibilidad de la Marca: 

Factibilidad: Moderada 

Mejorar la visibilidad de la marca a través de publicidad en medios como Facebook, 

Instagram y televisión implica la coordinación de recursos y la inversión en 

estrategias publicitarias efectivas, lo cual puede requerir un análisis más detallado 

de presupuestos y canales de distribución. 

Educación sobre los Atributos del Producto: 

Factibilidad: Alta 

La implementación de campañas educativas sobre los atributos únicos de Ron 

Botrán 12 es administrativamente viable a través del desarrollo de materiales de 

marketing y la capacitación del personal de ventas para comunicar eficazmente la 

propuesta de valor del producto. 

Optimización de Promociones y Eventos: 

Factibilidad: Alta 
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La planificación y ejecución de promociones y eventos, como degustaciones y catas, 

es factible administrativamente con una adecuada coordinación entre el equipo de 

marketing, ventas y operaciones para garantizar una experiencia de la cliente 

satisfactoria. 

Fidelización de Clientes y Seguimiento de Resultados: 

Factibilidad: Alta 

Implementar programas de fidelización y realizar un seguimiento de los resultados 

mediante análisis de datos es administrativamente viable con la implementación de 

sistemas de gestión de relaciones con el cliente (CRM) y la asignación de recursos 

para actividades de seguimiento y análisis. 

Factibilidad Financiera: 
 

Presupuesto inicial plan de marketing Q150,000.00 

Diversificación de Estrategias de Marketing: 

Factibilidad Financiera: Moderada-Alta 

La implementación de diferentes estrategias de marketing puede requerir una 

inversión inicial significativa en investigación de mercado, desarrollo creativo y 

ejecución de campañas. Sin embargo, si estas estrategias son efectivas, pueden 

generar un retorno positivo a largo plazo. 

Ajuste de Precios y Promociones: 

Factibilidad Financiera: Alta 

Los ajustes de precios y las promociones pueden ser implementados con un análisis 

financiero cuidadoso para asegurar que los márgenes de beneficio se mantengan 

mientras se ofrece un valor añadido a los clientes. La inversión en promociones 

puede ser recuperada a través del aumento en las ventas. 
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Mejora de la Visibilidad de la Marca: 

Factibilidad Financiera: Moderada-Alta 

La inversión en publicidad y marketing digital puede ser significativa, pero es 

esencial para aumentar la visibilidad de la marca. Se requiere un presupuesto 

adecuado y un seguimiento cercano de los resultados para garantizar que el gasto 

en publicidad genere un retorno positivo. 

Educación sobre los Atributos del Producto: 

Factibilidad Financiera: Moderada 

Las campañas educativas pueden requerir una inversión en desarrollo de materiales 

y capacitación del personal. Sin embargo, esta inversión puede justificarse por el 

aumento en las ventas y la lealtad del cliente a largo plazo. 

Optimización de Promociones y Eventos: 

Factibilidad Financiera: Moderada-Alta 

La planificación y ejecución de promociones y eventos pueden requerir una 

inversión inicial, pero si se gestionan adecuadamente, pueden generar un retorno 

positivo al aumentar las ventas y fortalecer la conexión con los clientes. 

Fidelización de Clientes y Seguimiento de Resultados: 

Factibilidad Financiera: Alta 

La implementación de programas de fidelización y el seguimiento de resultados 

pueden ser financieramente viables con la asignación de recursos adecuados para 

la implementación de sistemas de CRM y análisis de datos. 
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FASE 4 
Objetivos Smart 

Específico: 

 Incrementar las ventas de Ron Botrán 12 años en presentación de 70ml en 

Supermercados La Torre en la Ciudad Capital en un 10% durante el próximo 

año 2024. 

 Mejorar el posicionamiento de Ron Botrán 12 años como la elección preferida 

de los consumidores de licores en la Ciudad Capital en un plazo de seis 

meses. 

 Aumentar la conciencia de marca de Ron Botrán 12 años mediante la 

implementación de una campaña de marketing dirigida a jóvenes 

profesionales en la Ciudad Capital. 

Medible: 

 Registrar las ventas mensuales de Ron Botrán 12 años en presentación de 

750ml en todas las 22 sucursales de Supermercados La Torre durante los 

últimos tres meses y calcular un promedio para establecer una línea base. 

 Realizar encuestas mensuales a los clientes de Supermercados La Torre 

para evaluar el reconocimiento de la marca y la intención de compra de Ron 

Botrán 12 años. 

 Monitorear mensualmente las interacciones en las redes sociales 

relacionadas con la campaña de marketing de Ron Botrán 12 años y registrar 

el número de visualizaciones, me gusta y comentarios. 

Alcanzable: 

 Desarrollar y ejecutar una campaña de marketing dirigida a los clientes 

habituales de Supermercados La Torre que incluya promociones especiales, 

demostraciones en tienda y publicidad en redes sociales para aumentar el 

conocimiento y la demanda del Ron Botrán 12 años en presentación de 

750ml. 
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 Establecer asociaciones con bares y restaurantes de renombre en la Ciudad 

Capital para promocionar Ron Botrán 12 años como la opción premium en 

sus menús de cócteles. 

 Capacitar al personal de ventas de Supermercados La Torre sobre las 

características y beneficios de Ron Botrán 12 años para mejorar su 

capacidad para promover el producto a los clientes. 

Relevante: 

 Investigar las preferencias de los consumidores de Ron Botrán 12 años en la 

Ciudad Capital mediante encuestas y análisis de datos para identificar los 

factores que influyen en sus decisiones de compra y adaptar las estrategias 

de marketing en consecuencia. 

 Colaborar con influencers locales que compartan la pasión por los licores 

premium para promover Ron Botrán 12 años a través de contenido auténtico 

y relevante en las redes sociales. 

 Realizar un análisis de la competencia para identificar las fortalezas y 

debilidades de otras marcas de ron en el mercado y utilizar esa información 

para diferenciar y posicionar estratégicamente a Ron Botrán 12 años. 

Temporal: 

 Lograr un incremento del 10% en las ventas de Ron Botrán 12 años en 

presentación de 750ml en todas las 22 sucursales de Supermercados La 

Torre en la Ciudad Capital para finales del segundo trimestre fiscal del año 

actual. 

 Realizar una revisión de desempeño de la estrategia de marketing de Ron 

Botrán 12 años al final de cada mes para evaluar los resultados y realizar 

ajustes necesarios en tiempo real. 
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Objetivos generales de Marketing 

Objetivo General de Marketing: 

Aumentar la venta y la participación de mercado de Ron Botrán 12 años en su 

presentación de 750ml en un 10% dentro de su segmento objetivo, consolidando su 

posición como líder en la categoría de licores premium en la región. 

Objetivos Específicos de Marketing: 

Incrementar el reconocimiento de marca en un 10% mediante campañas de 

publicidad y presencia activa en redes sociales dentro del primer año de 

implementación del plan. 

Mejorar la percepción de calidad del producto en un 10% a través de estrategias de 

comunicación y branding que resalten la artesanía y la tradición detrás de la marca. 

Aumentar la participación en eventos y patrocinios relacionados con el mundo 

gourmet y la cultura del ron, generando un incremento del 10% en la interacción con 

consumidores potenciales. 

Objetivos de Ventas: 

Incrementar las ventas totales en un 10% dentro del primer año de implementación 

del plan de marketing. 

Volumen de ventas en unidades. 

Tiempo: Dentro del primer año fiscal de implementación del plan. 

Aumentar el margen de beneficio neto en un 10% dentro del primer año de 

implementación del plan de marketing. 

Indicador: Margen de beneficio neto. 

Tiempo: Dentro del primer año fiscal de implementación del plan. 

Posicionar la marca como la opción premium preferida por los consumidores dentro 

de su segmento objetivo, alcanzando una cuota de mercado del 10%. 
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Indicador: Cuota de mercado. 

Tiempo: Al finalizar el primer año fiscal de implementación del plan. 

Estrategias de Marketing: 

 

 

 

 

 

 

Producto  

El Ron Botrán 12 años está realizado bajo una de las marcas más emblemáticas en 

cuanto a rones en el mundo, el ron 12 años se realiza bajo los mejores estándares 

de calidad, posee un sabor espectacular además de aromas sumamente 

agradables para la nariz de quien está degustando este delicioso licor, el Ron Botrán 

12 años posee la ventaja de que puede degustarse sin mezclarse o bien también 

es un muy buen aliado para combinarlo con otros sabores o incluso realizar 

deliciosos cocteles. 

Estrategia de Marca 
 

Ron Botrán 12 años se posicionará como un ron premium de alta calidad, elaborado 

bajo los estándares más exigentes y con una larga tradición de excelencia en la 

destilación de rones. 
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Se destacará su sabor excepcional y sus aromas refinados, resaltando la 

experiencia sensorial única que ofrece a quienes lo degustan. 

Se comunicará la versatilidad del producto, promocionándolo como una bebida que 

puede disfrutarse tanto sola como en combinación con otros sabores, lo que lo 

convierte en una opción versátil para diversas ocasiones y preferencias de 

consumo. 

Mensaje de la Marca: 

"Ron Botrán 12 años es el arte de la destilación llevado al máximo nivel. Disfruta de 

la experiencia de un ron excepcional, elaborado con pasión y dedicación 

centenaria". 

"Descubre la elegancia en cada sorbo. Ron Botrán 12 años: Sabor y calidad 

inigualables para paladares exigentes". 

"Desde 1939, Ron Botrán 12 años representa la excelencia en cada botella. 

Experimenta el legado de una marca icónica". 

 Compromiso con la excelencia en la elaboración y selección de ingredientes 

de la más alta calidad. 

 Respeto por la historia y el legado de la marca, manteniendo los métodos y 

procesos de producción artesanales. 

 Adaptabilidad a diferentes gustos y preferencias de consumo, ofreciendo 

opciones para disfrutar sola, mezclada o en cócteles. 

¿A quién va dirigido? 

Adultos jóvenes y de mediana edad, con un nivel socioeconómico medio-alto, que 

valoran la calidad y la autenticidad en sus elecciones de consumo. 

Amantes de los licores premium, aficionados a la coctelería y consumidores que 

buscan experiencias de sabor únicas y sofisticadas. 
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Precio 

La mayor ventaja del Ron Botrán 12 en cuanto a precio es que se produce en 

Guatemala y eso nos permite como empresa tener un precio muy accesible en el 

mercado local, además también se trató de establecer un precio que fuera 

competitivo en el mercado para que las personas nos prefieran, pero también 

nuestro precio trata de dar a entender que nuestro producto es de muy alta calidad. 

Por lo cual no enfocaremos nuestra campaña de ventas en una estrategia de solo 

bajar precio, ya que consideramos que esta sería la vía más fácil, lo que deseamos 

es llegar a corazón de cada uno de nuestros consumidores, en base al conocimiento 

de la marca, fidelización de clientes, que se sientan identificados, que tengan pleno 

conocimiento de cómo preparar un cóctel y que le puedan proporcionar un valor 

superior a la marca.  

Competencia: 

 

Punto de venta: 
Una ventaja muy importante con la que contamos es que, debido a nuestro prestigio 

formado por años, hemos podido colocar Ron Botrán 12 en los supermercados de 

más alto nivel, como lo es en este caso Supermercados la torre que tiene una 

afluencia del 70% de personas en la Ciudad de Guatemala. 

Promoción: 
Una estrategia de marketing efectiva para promover el reconocimiento de marca de 

Ron Botrán 12 en Supermercados La Torre, así como el conocimiento de bebidas 

preparadas con ron de 12 años, sin depender únicamente de la disminución de 

precio, podría incluir los siguientes enfoques: 
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 Organizar eventos de degustación en las 22 sucursales de Supermercados 

La Torre, donde los clientes puedan probar y aprender sobre el Ron Botrán 

12 y su versatilidad en cócteles. 

 Crea folletos informativos que destaquen el proceso de añejamiento del ron 

y su sabor distintivo. Proporciona información sobre cómo elegir y disfrutar 

rones premium. 

 Desarrollar contenido en línea que eduque a los consumidores sobre el ron 

de 12 años y cómo incorporarlo en cócteles sofisticados. 

 Compartir recetas de cócteles exclusivos que realcen las cualidades del Ron 

Botrán 12, mostrando su versatilidad más allá del consumo directo. 

 Colaborar con bartenders y mixólogos locales para crear cócteles únicos que 

destaquen la calidad y los sabores del Ron Botrán 12. 

 Utilizar fotografías y videos de alta calidad para mostrar la elegancia y 

sofisticación del Ron Botrán 12 en todas tus plataformas de marketing. 

 Crear contenido visual que refleje el ambiente y las ocasiones especiales en 

las que el ron de 12 años puede ser disfrutado. 

 Compartir la historia detrás de la marca Ron Botrán y su compromiso con la 

calidad y la tradición en la elaboración de rones. 

 Hay que destacar la herencia guatemalteca del ron y su conexión con la 

cultura local. 

 Fomentar la interacción en línea al invitar a los seguidores a compartir sus 

propias experiencias y creaciones con Ron Botrán 12, utilizando un hashtag 

específico. 
 Crear exhibiciones atractivas en las sucursales de Supermercados La Torre 

que destaquen el Ron Botrán 12 como una opción elegante para ocasiones 

especiales. 

Penetración de mercado  

● Atraer clientes mediante una masiva campaña de promoción. 

● Hacer uso de las herramientas digitales como nuestra mejor herramienta 

para publicitarnos. 
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● Usar estrategias de marketing de atracción. 

 

Precio – costo  

Para la estrategia de precios vamos a utilizar una estrategia de precios dinámicos. 

Pensamos que esta estrategia nos puede traer beneficio debido a que nuestro 

producto es hecho dentro del país, nos podemos ahorrar costos en cuanto a gastos 

de importación, además tomando en cuenta que nuestros principales competidores 

son marcas extranjeras. Además, nuestro producto se consume todo el año, pero 

existen épocas del año cuando la demanda puede aumentar. También vamos a 

aprovechar celebraciones como el mes del ron que se celebra en el mes de agosto 

para poder poner promociones y que nuestros clientes mayoristas compren más 

producto.  

Promoción – comunicación  

Vamos a aprovechar varios canales para promocionar nuestro producto. 

Marketing POP 

Muestras de degustación: Organizar eventos de degustación en el mismo 

supermercado, donde los clientes puedan probar el Ron Botrán 12 años de forma 

gratuita. Esto permitirá experimentar el sabor y la calidad del producto, lo que puede 

aumentar las ventas al generar interés y confianza en la marca. 

Displays llamativos: Crear displays atractivos y llamativos en lugares estratégicos 

del supermercado, como al final de los pasillos o cerca de la sección de licores. 

Utilizar materiales de marketing visualmente atractivos, como carteles, banners y 

luces, para destacar el producto y captar la atención de los clientes. 

Ofertas especiales: Colocar carteles o etiquetas de precio llamativas que resalten 

cualquier oferta especial o descuento en el Ron Botrán 12 años. Por ejemplo, 

ofrecer descuentos por la compra de múltiples botellas o promociones de "lleva 2 

por el precio de 1" para incentivar las compras. 
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Demostraciones en vivo: Realizar demostraciones en vivo donde un experto en 

licores pueda compartir información sobre el proceso de elaboración y las 

características únicas del Ron Botrán 12 años. Esto puede ayudar a educar a los 

clientes y generar un mayor interés en el producto. 

 

Colaboraciones con otras marcas: Considerar colaborar con marcas 

complementarias, como fabricantes de sodas o bocadillos, para crear paquetes 

promocionales. Por ejemplo, ofrecer una botella de Ron Botrán 12 años junto con 

una selección de snacks gourmet a un precio especial. 

 

Publicidad en el punto de venta: Utilizar materiales de publicidad en el punto de 

venta, como carteles, folletos o displays interactivos, para destacar las 

características y beneficios del Ron Botrán 12 años. Incluir información sobre 

premios o reconocimientos que haya recibido el producto para aumentar su 

credibilidad. 

 

Programa de fidelización: Implementar un programa de fidelización donde los 

clientes puedan acumular puntos o recibir descuentos exclusivos por cada compra 

de Ron Botrán 12 años. Esto puede incentivar la repetición de compras y la lealtad 

hacia la marca. 

 

Interacción en redes sociales: Promueve la presencia en redes sociales invitando a 

los clientes a seguir las cuentas de Ron Botrán en plataformas como Facebook e 

Instagram. Ofrece incentivos, como sorteos o descuentos exclusivos, a quienes 

compartan sus experiencias con el producto en línea. 

Canal Digital 

● Pago de pautas en Facebook de Supermercados La Torre. 

● Pago de pautas en Instagram de Supermercados La Torre. 
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● Contenido creativo en todas las plataformas digitales.  

 

Cronograma de publicidad POP Y Digital y Costos 
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Influencer 

 

Nivel de engagement 5% 

Nuestro presupuesto MKT 2024 es de solo el 5.2% de las ventas totales, lo que se 

considera sumamente rentable. 

Esta calendarización proporciona una visión general de la secuencia temporal de 

las actividades de marketing durante el primer año de implementación del plan. 
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CONCLUSIONES 
 

 Hemos logrado introducir Ron Botrán 12 en los estantes de los 

supermercados La Torre de manera exitosa, con una presencia atractiva 

y llamativa que ha capturado la atención de los consumidores.  

 Gracias a estrategias de promoción, eventos en tienda y campañas de 

marketing efectivas, hemos logrado un aumento significativo en las 

ventas y la demanda de Ron Botrán 12, superando nuestras metas 

iniciales.  

 Nuestros esfuerzos han dado sus frutos al aumentar la conciencia y el 

reconocimiento de la marca Ron Botrán 12 entre los clientes habituales 

de los supermercados La Torre. La marca se ha consolidado como un 

referente de calidad y autenticidad en la mente de los consumidores.  

 Hemos cumplido nuestro objetivo de posicionar a Ron Botrán 12 como 

una elección preferida entre los rones premium disponibles en La Torre. 

Su imagen de marca y sus características únicas han resonado con los 

consumidores que valoran la excelencia y la exclusividad.  

 La capacitación del personal de ventas de La Torre ha sido fundamental 

para el éxito del proyecto. Su capacidad para brindar información precisa 

y entusiasta sobre Ron Botrán 12 ha mejorado la experiencia del cliente 

y ha impulsado las ventas.  
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RECOMENDACIONES 
 

 Conocer el mercado y cliente ideal antes de diseñar cualquier estrategia 

de ventas, comprender a fondo quiénes son clientes potenciales, cuáles 

son sus necesidades, deseos y problemas. Esto permitirá personalizar los 

enfoques de ventas y mensajes para resonar con la audiencia. 

 Desarrollar una propuesta de valor única que destaque lo que hace 

diferente en el mercado a la empresa. La propuesta de valor debe 

comunicar de manera clara y convincente por qué los clientes elijan el 

producto o servicio en lugar de los competidores. 

 Segmentar y priorizar los clientes, no todos los clientes son iguales en 

términos de valor y necesidades. Segmentar la base de clientes y priorizar 

los segmentos que tienen un mayor potencial de ingresos permitirá dirigir 

los recursos de manera más efectiva. 

 Establecer alianzas estratégicas, colaborar con otras empresas 

complementarias para expandir el alcance y acceder a nuevas 

audiencias. Las alianzas bien elegidas pueden aumentar la visibilidad y 

credibilidad en el mercado. 
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ANEXOS 

Stand realizado día de exposición final. 
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Guatemala, 18 de abril de 2024 

 

 

 

 

 

 

Señores: 

Universidad Galileo 

IDEA 
Presente. 

 
Por medio de la presente YO Shaney Andrea Ramírez Estrada que me identifico con 

número de carné 20005776 _ y con DPI  2510049530101 actualmente asignado (a) en la carrera: 
 

 LICENCIATURA EN TECNOLOGÍA Y ADMINISTRACIÓN DE LA MERCADOTECNIA 

 _ 

 

"Autorizo a Instituto de Educación Abierta (IDEA) a la publicación, en el Tesario virtual de la 
Universidad, de mi proyecto de Graduación titulado:" 

 

 
 

“Desarrollo de Plan de Marketing para incrementar ventas en un 10% de Ron Botrán de 12 años en presentación de 750ml en 
supermercados La Torre en sus 22 sucursales en la Ciudad Capital de Guatemala”. 
 

 
 

 
 

 
Sin otro particular, me suscribo. 

 

 
 

 
 

 
F.   

 


