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Resumen Ejecutivo

La marca Stolichnaya comenzd en el ano 1938 cuando los especialistas soviéticos
inventaron la receta original de este vodka de primera calidad, hecho de grano de trigo y centeno.
Con el pasar de los afos se convirtid en el primer vodka de primera calidad que se import6 al
mercado estadounidense en el afio 1972. Aparte de ser una de las marcas mas famosas de Vodka,
también es una de las mas antiguas de Rusia. La marca Stolichnaya llega al pais en el afio 1989,
por medio de la empresa Manuel Gonzalez Cuesta, que es una empresa del Grupo CCN,
dedicada a la importacion y venta de bebidas alcoholicas, productos alimenticios, confiteria y
articulos del hogar. Con més de 80 afios de experiencia en el desarrollo y distribucion de marcas
lideres. A pesar de estar haciendo un gran esfuerzo, se entiende que la marca Stolichnaya en
Republica Dominicana actualmente no cuenta con suficiente presencia de marca y otras marcas
estan ocupando su posicion. El presente plan de mercado tiene como objetivo posicionar la
marca Stolichnaya en Republica Dominicana como la marca de Vodka preferida de los

Dominicanos.

A través de la investigacion se pudo analizar como se encuentra la marca actualmente en
Republica Dominicana. Dentro de los principales hallazgos que se pudieron obtener de la marca
esta en que los consumidores la mayoria conoce la marca y la ha probado pero también desean
ver mas presencia en Republica Dominicana de esta. La marca ocupa el puesto numero dos
dentro de la investigacion, pero este puesto es compartido con otras competencias de la marca.
Con este proyecto se busca aumentar su presencia de marca para cambiar el nimero de puesto

actual y que se convierta inicamente en la nimero uno.

Este plan de mercado estd pautado para llevar a cabo durante el transcurso completo del
afio 2022, con una inversion aproximada de RD$6,121470.05, la cual incluye tacticas de medios
online y offline. Teniendo como retribucion, dependiendo del escenario y con la misma inversion

inicial, positivamente seria un retorno de 154.53%.



Introduccion a la Industria de Bebidas Alcohdolicas

El origen del consumo de alcohol esté situado hace 9 millones de afios aproximadamente,
surgiendo gracias a la agricultura. Los primeros neoliticos notaron que podian extraer y
conservar el producto de sus cosechas por medio de la fermentacion transformandolo en una
bebida alcohdlica. En el siglo XVI las bebidas alcohdlicas se utilizaban para la medicina y como
producto curativo. Luego en el Reino Unido aprobaron una ley que permitia el uso de cereales
para la destilacion de bebidas alcohdlicas, y estas fueron un punto alto dentro del mercado y
comienza el alcoholismo. Gracias a esto pues en el siglo XIX comenzaron una campafia
antialcohdlica para promover el uso responsable del alcohol, esto se convirtié en una prohibicion
del alcohol. En Estados Unidos, en el 1920, se aprobd una ley que como consecuencia tenia la
prohibicion de la fabricacidon, importacioén, exportacion y fabricacion de bebidas alcohodlicas.
Esto causo un disparo en el comercio ilegal y 13 afios después se cancela esta ley. En la
actualidad la Industria de bebidas alcoholicas tiene un alto impacto en la economia de los paises,

ya que el consumo de bebidas ya es algo totalmente normalizado.

La Industria de Bebidas Alcohdlicas abarca desde los productores, distribuidores,
minoristas y propietarios de los puntos de ventas e industrias de entretenimiento y deportes. Es
considerada desde un punto global sumamente amplio por el gran niimero de fabricantes,

métodos de produccién y sus productos finales.



Existe una variedad de bebidas alcoholicas que se clasifican dependiendo su grado de
alcohol y su proceso de elaboracion. Se pueden diferenciar las bebidas por su proceso de
elaboracion, contenido o procedencia. Existen cuatro tipos de bebidas alcohoélicas de acuerdo a
su proceso de elaboracion: Bebidas fermentadas, destilados, bebidas fortificadas o generosas, y

licores o cremas.

A continuacién la explicacion de cada uno de los tipo de bebidas;

1. Las bebidas fermentadas son las que se obtienen mediante un proceso de fermentacion.
El proceso consiste en que el azucar o el cereal se convierte en alcohol gracias a una
reaccion quimica producida por las levaduras. Dentro de este tipo de bebida alcohdlica

existe como ejemplo el vino, la cerveza, champagne y la sidra.

2. Las bebidas destiladas o espirituosas se obtienen a partir de la destilacion de una bebida
fermentada. Se realiza a través de un alambique. El liquido termina con un resultado de
alta graduacion alcoholica. También es habitual envejecer el destilado en barricas para
conseguir ain mas sabor. Dentro de este tipo de bebida alcohdlica existe como ejemplo el

Vodka, Ron, Whiskey, Ginebra, Tequila, Cofiac y entre otros.

3. Las bebidas fortificadas o bebidas generosas son aquellas que después del proceso de
fermentacion se anade alcohol o licor, con el objetivo de aumentar su graduacion
alcohodlica. Dentro de este tipo de bebida alcoholica existe como ejemplo el Oporto,

Marsala, Madeira y entre otros.
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4. Los licores y cremas son bebidas elaboradas mediante la mezcla de frutas, especias
aromaticas y azucares con aguardientes. El grado de alcohol puede ser muy elevado y
hasta mas que los destilados). Dentro de este tipo de bebida alcohdlica existe como

ejemplo el licor de fruta, licor de café y entre otros.

Republica Dominicana cuenta con empresas distribuidoras de diferentes marcas
reconocidas a nivel mundial, como Manuel Gonzalez Cuesta, Cerveceria Nacional Dominicana y
entre otras. Por otro lado, la empresa cuenta con la Asociacion Dominicana de Productores de
Ron, la que cumple con la produccién y distribucion de ron en el pais e internacionalmente. La
Industria de Bebidas alcoholicas aporta una cantidad significativa a los ingresos del Estado
Dominicano, tanto asi que al subir el consumo de ron durante el confinamiento pues las
recaudaciones de la DGII por el ISC de bebidas alcoholicas en 2020 crecid 6.2%, a pesar de la

pandemia.

Declaracidn de alcohol contenido en bebidas. Datos en litros, anos 2019-2020

Cerveza Ron | Vino | Vodka

A
10,131,161 1,398,762 8 1838017

63,0407
8,204,622
56,2276
E .
=
- 2018 E FIT T

2018

31,696,001.0
¥1,934,028.5

Grafica #1 “Declaracion de alcohol contenido en bebidas. Datos en litros, arios 2019-2020"

Fuente: Periodico El dinero
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En esta seccidn tos
los cantribuyentes de dicha sector.

En el grafico #1 se puede observar que las bebidas alcohdlicas que més se consumieron
durante la pandemia fueron el Ron y el Whiskey. Al tener un grado de alcohol elevado pues por

esa razon generaron mas recaudaciones para el estado Dominicano.

A continuacion se pueden observar dos tablas que muestran cifras de la cantidad de
operaciones gravadas de vodka y la cantidad de litros de vodka declarados por cada afo en

Republica Dominicana.

Direccién General de Impuestos Internos

Gerencla de Estudies Econdmicos y Tributarkes ﬁi‘\\ - ":\‘ II': ‘:::‘(‘:k

Departamento de Andlisis de Recaudacion y Estadisticas 5o
Seccian de Analisis de Recaudacién

Operaciones gravadas de Vodka
por el Impuesto Selective al Consuma, por afio y mes
[ miles de RDS

19, 74467 s 5,360, 32 3.468.00 11253 1,121.44 1,517.54 1,548.17 2492581 142884 18312 A,630.58 9,040 15
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Tabla #1 Operaciones gravadas de Vodka

Fuente: Direccion General de Impuestos Internos

En la Tabla #1 se pueden observar las operaciones gravadas de Vodka por el impuesto
Selectivo al consumo, por afio y mes. Dentro de la misma se puede analizar que en el afio 2019
fue el ano en que mas se declaro el consumo de vodka, pagando RD$105,377.9. El afio mas bajo

fue 2012 pagando RD$20,383.6.
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Mreccibon General de Impuestos Internos
Gerencia de Estudios Econdmicos y Tributarios ‘ IMPUESTOS
Departamento de Analisis de Recaudacion y Estadisticas iy | - INTERNOS
Seccidn de Anilisis de Recaudacion -

En esta seccion se encuentran los dates correspondientes a la cantidad de litros de alcohol absoluto de Vodka, 3 decir, la cantidad de alcohol pure que contiene cada Uitro vendido. Estos datos son suministrados por Las declaraciones juradas del Impuesto Selectiva
al Censuma presentadas mensualmente por los contribuyentes de dicho sector.

Cantidad de litros de alcohol absolutos” de wodka declarados, par afio y mes
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Tabla #2 Cantidad de litros de alcohol absolutos de vodka declarados, por aiio y mes

Fuente: Direccion General de Impuestos Internos

En la Tabla #2 se puede observar la cantidad de litros de alcohol absolutos de vodka
declarados, por afio y mes. Se puede notar como los afios donde la cantidad fue mas alta fueron:
2008, 2009, 2010, 2011, 2018 y 2019, siendo el afio 2009 el mas alto pagando RD$199,434.9 en
su totalidad. El afio mas bajo de la cantidad de litros absolutos de vodka declarados por afio fue

el 2016 pagando RD§53,434.5 en su totalidad.
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1. Andlisis y diagndstico de la situacion interna

1.1 Historia de Stolichnaya

En 1972 Stolichnaya se convirtid en el primer vodka de primera calidad que se import6 al
mercado estadounidense. La empresa estadounidense Pepsico obtuvo el monopolio de su venta al
otro lado del atlantico gracias a un acuerdo de trueque que hizo con los soviéticos a cambio de
concentrado de Pepsi y capacidades de produccion. Esto supuso un gran impulso para
Stolichnaya en Estados Unidos donde se promocionaba con el eslogan: “Soélo el Vodka de Rusia
es auténtico Vodka”. Desde ese entonces se dio a conocer como uno de los principales simbolos
de Rusia y asegurd millones de dolares en ganancias para la Unién de Republicas Socialistas

Soviéticas [URSS]. En 1990 el Vodka Stolichnaya se exportaba a 90 paises.

Stolichna no solo es una de las marcas mas famosas, sino también una de las mas
antiguas de Rusia. Hay varias versiones acerca de su creacion, que data de 1938-1953. La
empresa estatal rusa Soyuz Lodo Import afirma que todo comenzd en 1938, cuando los
especialistas soviéticos inventaron la receta original de este vodka de primera calidad, hecho de
grano de trigo y centeno. Sojuzplodo Import [que ha sido el principal propietario de la marca]
afirma que las primeras botellas de Stolichnaya se produjeron en 1941, en la Asediada

Leningrado, y que la produccion en masa comenzo en 1943.

La marca Stolichnaya llega al pais en el afno 1989, por medio de la empresa Manuel
Gonzélez Cuesta, que es una empresa del Grupo CCN, dedicada a la importacion y venta de
bebidas alcoholicas, productos alimenticios, confiteria y articulos del hogar. Con mas de 80 afios

de experiencia en el desarrollo y distribucion de marcas lideres.

14



2. Objetivos Actuales, Estrategia y Desempeiio

La marca Stolichnaya mejor conocida como Stoli es considerada como una de las marcas
mas famosas a nivel mundial, y también la més antigua de Rusia. Cabe destacar que el nombre
Stolichnaya significa cosmopolita en Rusia, haciendo referencia al corazén de Rusia desde
comienzos del siglo XX. Es una marca galardonada a nivel mundial con reconocimientos como
una medalla de oro en 1958 en la Feria Mundial y Exposicion Internacional de Bruselas, y otra
de oro en la Leipziger Messe en 1963. Fueron pioneros en la creacion de Vodka saborizada en el
mundo con sus dos primeros sabores Pimienta y miel con hierbas en 1962. Importante reconocer
que no solo fueron pioneros en Vodka saborizada sino también en la categoria de Vodka
Premium en el 1989 con su lanzamiento en el 2003. Al resaltar todo esto se puede apreciar como
esta marca se ha encargado de destacarse en muchos aspectos incluso ser pioneros en algunos

logros y han alcanzado sus objetivos.

Dentro de sus objetivos se encuentran a nivel de promocién seguir llevando en alto su
pais de origen pero sobre todo seguir posicionandose como marca premium de manera
internacional. Siempre buscan resaltar su modernidad, su origen ruso, autenticidad y sobre todo
su originalidad. Se enfocan en llegarle a los consumidores de todas partes del mundo para que asi
la marca se dé a conocer cada vez mas. Impulsan la igualdad social desde 1991 y aun la siguen

implementando.

A nivel de productos la marca siempre busca innovar de cualquier forma que pueda, ya
que es su especialidad. Buscan continuar siendo una de las marcas de Vodka mas conocidas a
nivel mundial y la marca que los consumidores buscan a cada lugar que lleguen. La marca

continua lanzando nuevos productos para asi llegarle a la mayoria de consumidores potenciales
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de Vodka y por eso han implementado nuevos productos a lo largo del tiempo con diferentes

sabores y precios.

A nivel de precios la marca se ha mantenido con un estatus exclusivo, sin embargo con
un precio asequible para sus consumidores potenciales. Buscan seguir enfocandose en llegarle a
todos los consumidores potenciales de Vodka. Con el paso del tiempo han creado categorias de

productos como ELITE para poder llegar a estatus sociales més altos.

A nivel de distribucion la marca no ha presentado cambios altamente pronunciados
durante la pandemia y ha sabido mantenerse estable a pesar de todo. Claramente el volumen de
ventas y de produccion durante la pandemia fueron menores que afios anteriores pero ya todo
volvid a la normalidad. Sin embargo la marca busca subir sus ventas y produccion para recuperar

lo perdido durante el confinamiento.
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2.1 Estrategia de Producto

Stolichnaya es un vodka originado en Rusia en 1938 junto a la creacion de la receta del
vodka. Un producto reconocido a nivel mundial por su increible manera de innovar con sus
productos y sobre todo de conectar con sus consumidores. La marca junto a sus productos se ha

considerado como una de las mejores marcas de alta calidad en el mercado de las marcas de

Vodka.

Todos sus productos se encuentran especificados en su pagina web de una forma
llamativa con descripcion de cada uno de ellos, importante destacar que no presentan sus precios

publicamente en la pagina.

El vodka es un destilado con una posicion destacada entre las bebidas alcoholicas mas
populares del mundo. Se produce a través de la fermentacion de granos y plantas ricas en
almidén como lo son el centeno, el trigo, la remolacha o la papa, teniendo en cuenta que sus
ingredientes principales son el agua y el etanol. El vodka posee un contenido de alcohol de entre

30 % y 50%, en el caso del vodka Stoli su grado alcohdlico es de 40%.
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A continuacion van a conocer la cartera de productos de la marca.

1) Vodka

a. Stoli Premium Vodka
Stoli Premium Vodka es el vodka insignia de la marca, de estilo clasico y suave. De color
cristalino, aromas minerales y suaves de cascara de fruta, una entrada suave y flexible conduce a

un paladar suave y, sabores de corteza de citricos.

b. Stoli Gold
Stoli Gold es un vodka que se aprovecha de los materiales mas preciados para producir una
experiencia de vodka inolvidable. Se basa en el corazén de la tierra negra de Rusia donde se
cultiva trigo en una sola finca y transforman los granos en la mas alta calidad de licor crudo.
Pasa por un filtrado a través de shungita, un carbono que se encuentra unicamente en el noroeste
de Rusia. La shungita es tan importante dentro del proceso de elaboracion de este vodka ya que
contiene moléculas que le permite absorber todas las impurezas sin alterar el equilibrio mineral.
Lo que hace este vodka tan especial es que se filtra a través de bobinas de hilo de oro. Lo que es
altamente valorado por su calidez y brillo, el oro como filtro para el vodka amplifica la

profundidad, realza la suavidad y armoniza el liquido emergente.

c. Stoli Lime
Stoli Lime es suave y equilibrado, uno de sus vodka saborizados. Se identifica por tener un
aroma a lima recién exprimida. Un vodka de lima natural, asociado con diferentes cocteles como

Moscow Mule o Mojito.
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d. Stoli Cucumber
Stoli Cucumber es un vodka con tonos de limpieza y con sabor predominante a pepino y un final

suave. Fue el primer sabor que lanzé de Stoli después de no lanzar sabores nuevos desde 2012.

e. Stoli Blueberi
Stoli Blueberi es un vodka saborizado de bayas maduras como arandanos, grosellas negras y
frutos de limon, y un toque medicinal de eucalipto. Es un sabor suave por medio de la infusion

de las bayas.

1. Stoli Ohranj
Stoli Ohranj tiene un aroma ligero y floral de ralladura de naranja y aceites esenciales, los
aromas directos de la flor de naranja equilibrados por elementos de licor de naranja y mermelada.
Stoli Ohranj tiene toques de chocolate negro y sabores mas variados de mandarina y una nota

fresca de limon.

g. Stoli Razberi
Stoli Razberi tiene aromas fuertes de mermelada de frambuesa, dulces hervidos e infusiones
calientes de frutos rojos. En su sabor predomina la frambuesa, equilibrada por las especias dulces
del vodka de centeno y trigo, y realzada por notas citricas frescas. Stoli Razberi se termina con

notas de pimienta y cafia de frambuesa silvestre.
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h. Stoli Vanil
Stoli Vanil ofrece aromas de vaina de vainilla, crema inglesa y chocolate, con matices de grano
tostado. El paladar Stoli Vanil aporta un dulzor ligero y equilibrado, con cacao en polvo,

pimienta blanca y notas dulces especiadas.

i. Stoli Hot
Stoli Hot, el Unico vodka de pimienta del mercado con un picante marcado, con un toque

ahumado que se completa con un jalapefio picante.

Jj. Stoli Salted Caramel
Stoli Salted Caramel, el primer vodka con sabor a caramelo con sal del mundo, ofrece el
equilibrio perfecto entre dulce y salado. Los sabores predominantes son azucar dulce

caramelizada y toffee inglés suave, equilibrado con un ligero sabor salado.

k. Stoli Strasberi
Stoli Strasberi comienza con una intensa nariz de mermelada de fresa, con nata, frutos secos y

notas florales de fondo. Insintia hojas de fresa y un ligero pimiento en el final.

[ Stoli Citros

Stoli Citros contiene aromas claros de limon dulce, con un toque de lima mas intenso. Tiene un

olor citrico muy natural, sin matices fuertes.
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m. Stoli Peachik

Stoli Peachik posee aromas de melocotén maduro con notas sutiles de fruta limpia y ligera.

n. Stoli 100 Proof Premium Vodka
El vodka Stolichnaya 100 proof Premium captura toda la esencia del vodka, pero es
especialmente perfecto para aquellos que disfrutan de su Stoli extra suave pero con un bocado

distintivo. Es un vodka de estilo clésico, suave, y de color cristalino.

o. Stoli Gluten Free
Es una de las innovaciones de la marca, que le brinda una oportunidad a los consumidores que no
consumen gluten. El resultado es un vodka sin gluten, elaborado a partir de 88% maiz y 12%

trigo sarraceno.

2) Stoli Crushed
a. Stoli Crushed Strawberry, Pineapple, Grapefruit y Mango.
Stoli Crushed es una mezcla premium de vodka sin gluten Stoli importado junto con jugo de

fruta real. Es la inica importacién en la categoria de vodka de frutas reales

3) Ginger Beer
a. Stoli Ginger Beer
Como celebracion del coctel Moscow Mule presentando la cerveza de jengibre Stoli. Hecho con
azucar de cafna pura y extracto de jengibre real, se mezcla de manera experta para complementar

el sabor suave y robusto del vodka Stoli.
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b. Stoli Diet Ginger Beer
Esta mezcla premium sin gluten y sin calorias es el complemento perfecto para el vodka Stoli

para crear versiones mas ligeras del coctel Moscow Mule.

2.2 Estrategia de Precio
Los precios de los productos ofertados por la marca “Stolichnaya” dependen del tamafo

y el tipo de vodka dentro de su portafolio de productos.
- Lista de productos y precios:
A. Stoli Premium Vodka 75CL

)\ Precio RD: $949.95

B. Stoli Premium Vodka 1LT

Precio RD: $1,199.95
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C. Stoli Premium Vodka 35.5CL

Precio RD: $479.95

il

.
&

D. Stoli Premium Vodka 1.75LT

Precio RD: $1,999.95

E. Stoli GOLD Vodka 75CL

Precio RD: $1,599.95

| {==0

F. Stoli Ohranj Vodka 75CL

i Precio RD: $949.95

e
ESP
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G. Stoli Gluten Free Vodka 75CL

Precio RD: $999.99

H. Stoli Blueberi Vodka 75CL

Precio RD: $949.95

.|!'!2
i,
L

I. Stoli Cucumber Vodka 75CL

: Precio RD: $949.95

J. Stoli Rasberi Vodka 75CL

1 Precio RD: $949.95
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K. Ginger Beer

Precio RD: $79.95

L. Stoli Elit

; Precio RD: $7,499.95
b

-
Ll
sl
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2.3 Estrategias de Distribucion

Global

Aunque Stolichnaya nace en Rusia, se fue expandiendo a una organizacion mundial, con
oficinas en Nueva York, Luxemburgo, Londres y Chipre, y destilerias y bodegas en México,
Espana y Argentina. En Estados Unidos, tienen una destileria con Bayou Rum en Louisiana y

una destileria de whisky en Kentucky.

Se encuentran presentes en mas de 220 mercados y distribuidores. Su método de
distribucién se basa en el marketing en todo el mundo, teniendo como prioridad los mercados en

crecimiento y asi impulsar una red global de relaciones administradas con sus socios.

En 1970, la empresa PepsiCo firmo un acuerdo con la Unidén Soviética para enviar su
concentrado de cola para ser embotellado a cambio de aumentar las importaciones

estadounidenses de vodka Stoli. Este acuerdo fue firmado en 1972 y el proceso de embotellado
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comenzd en 1974. Decidieron duplicar este contrato en 1990 y como consecuencia trajo consigo
un aumenté de las ventas minoristas de Pepsi en la Unidon Soviética y de vodka Stoli en los EE.

UU.

Pepsi se convirtio en el primer producto estadounidense fabricado y vendido en la Unién
Soviética. También es la forma en que Stoli hizo incursiones masivas en el mercado

estadounidense en la década de 1970.

En Republica Dominicana

En Republica Dominicana los productos de Stolichnaya son distribuidos por Manuel
Gonzélez Cuesta. (Off trade) Se pueden encontrar en un gran porcentaje de liquor stores del pais
y en cadenas de supermercados en el territorio dominicano. (algunos de estos tienen la opcion de
realizar pedidos mediante sus plataformas digitales de delivery). (On Trade) Stolichnaya se

encuentra en la mayoria de bares, restaurantes y hoteles del pais.

Cuenta con directores de venta y co-distribuidores en la mayoria de provincias del pais

para poder llevar a basto la distribucion completa de los productos de Stoli.
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CCN POS Cust e

Wholesalers
110 Clientes

Canvanience
St

torns:
166 POS

Liguor Stoms
&1 POV

Shopper / Comsumer

18 POV

Grdfica #2 “Ruta de Distribucion”

Fuente: Manuel Gonzalez Cuesta

En la grafica se puede observar que el suplidor le suple a Manuel Gonzéalez Cuesta, luego
estas pasan a diferentes canales como a clientes mayoristas, clientes cash & carry, puntos de
ventas CCN, ventas directas y consumidores indirectos. Dentro de los consumidores indirectos se
puede encontrar hoteles, restaurantes, bares, discotecas, clubes, cines, liquor stores, tiendas de
conveniencia y otros. En cuanto a los puntos de ventas CCN se encuentra La Bodega wine shop
y los supermercados Nacional y Jumbo. Entonces, luego de que llega a estos consumidores, de la
mano de Manuel Gonzalez Cuesta, es entonces cuando la recibe el comprador o consumidor

final.
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2.4 Estrategia de Comunicacion

Global

Actualmente la marca Stolichnaya utiliza tantos medios online como offlines explicados a

continuacion:
1. Online

a. Pagina Web: Cuenta con una pagina web completa en la que explica su historia por
medio de una linea de tiempo con fechas e imdgenes de la época. Por otro lado, muestran
su portafolio de productos con una breve descripcion de cada uno de ellos y recetas de

tragos que se preparan con sus productos.

STOLI®
PREMIUM VODKA
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b. Redes Sociales:

Facebook: Cuenta con un usuario de facebook en el que comunica imagenes de

tragos, fiestas y frases relacionados a la marca.

g [y Stoli Vodka @
August 30 3t 10:10 AM - &

Cheers to the new week!

#5toliLiberateYourSpirit #liberatewithStoli #stolidrinks

A s L '_ Creste Post
0 sSwisen =
W Peotaividia Cheek i Tura Frbenels
Savr 510k Respansity e -
EtoFicnna® Frermiam "
Aol 80 crool]. Dsied rom Gran o I
S0 Gronp LIGA LG, Nerw York, WY £ m ‘ol Vodka ups r o b

Twitter: Cuentan con una pagina oficial de twitter donde igualmente publican fotos de

sus productos, tragos y recetas de los mismos. Por otro lado, comunican fotos de sus

eventos y promociones.
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conectar con sus seguidores.

stoli & + Follow

stoli & Friday nights in neon lights,
with us?
Let us know by using emoijis below:

31t Yes, baby!
== Mot tonight

#HappyFriday #LiberateYourSpint
##tfiberatewithStoli

infernoslondon Yeahhhhh
babbyyyy

let's celebrate life together! Are you

Instagram: Cuentan con diferentes paginas de instagram en diferentes paises incluyendo
Republica Dominicana, Libano, Grecia, Jordania, Puerto Rico, Austria, Egipto, Eristoff,
Singapur, Panama, Barbados, Chile, Bolivia y su pagina principal. En estas cuentas pues

promueven la marca publican imagenes y videos de los productos, recetas y eventos para

< stoli @

1,527 48.4K 1,164
Posts Followers  Following

Stoli Vodka

Liberate Your Spirit

Sip responsibly. Must be 21+ to follow. Stoli Group USA,
LLC, New York, NY ®2020

bit.ly/StoliMinibar

Followed by nickyevillanueva, elsnack.report

and 6 others

Youtube: En su cuenta de youtube se comunican con sus seguidores por medio de

videos de recetas, eventos y campafas del momento.
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2.0ffline

Stolichnaya ha utilizado medios como la television y revistas para colocar sus campaiias
publicitarias. Lanz6é una campaia muy importante en el 2018 llamada “Loud and clear” para

posicionar la marca en la mente del consumidor como impulso a hacer lo que los haga feliz.
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- Flyers y Ads en revistas:

= NG
! BOCKTE
DAILY
o
34 e
=
/ )
i
( .
DUKE

ﬁLEAH

L 3
y$SIAN VODy

STOLICHNAYA
l RUSSIAN VODKA

__.-‘

33



LY | kL

__ . L.
& BLIKE [TLOUD U0 CLEAR B

34



En Republica Dominicana
La marca de vodka Stolichnaya cuenta con diferentes plataformas propias de comunicacion en el
pais..
1. Online:
Instagram:

En la plataforma de Instgram la marca tiene una cuenta @Stoli RD en la que tiene
33,100 followers. Sin embargo sus publicaciones tienen un promedio entre 20 a 70 likes por foto
y menos de 10 comentarios. Por medio de esta red social utilizan el hashtag #STOLIRD, por el
cual tienen 2,076 publicaciones de sus seguidores y consumidores. Cabe destacar que al
momento que publican un Giveaway su engagement con sus seguidores se eleva, esas
publicaciones consiguen 1,500 likes como promedio. Tienen un feed variado, desde fotos,
videos, giveaways y utilizan como medio de crear engagemt a los influencers y artistas

dominicanos como Carlos Duran, El Panda que Anda, Gian Marcos D’Alessandro y demas.

stoli_rd Message | &v | v | e

1,909 posts 33.1k followers 2,216 following

Stolichnaya Premium Vodka R.D.

Whatever drives you, make it #LoudandClear
Debe ser mayor de edad para seguir y compartir.
Stoli wknd playlist - | i Tag #StoliRD
spoti.fif3BBNs8z

Followed by kiki_baez03, titiserulle, oriandojorgey +149 maore
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Facebook:

En la plataforma de Facebook la marca tiene una cuenta con el usuario @Stoli.DO. En
ella cuentan con 3,197 seguidores. El contenido publicado en Facebook es sincronizado al de
Instagram, esto quiere decir que suben el mismo contenido, al mismo tiempo, en ambas
plataformas. Debido a esto, se puede notar que la marca no crea contenido exclusivo para su

comunidad de Facebook. Dentro de esta red social, no cuentan con ningln tipo de interaccion

como likes y comentarios por parte de la comunidad.

;.%,V

MAKE IT LOUD AND CLEAR™

Stoli_RD
@5Stoll.DO - Wine/Spirits # Sign Up
4 instagram.com
Home About Photos Videos More = e Like © Message Q

Stoli_RD
1ah - 5

Work hard Play harder & -
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Twitter:

En la plataforma de Twitter la marca tiene una cuenta con el usuario @Stoli_RD. En ella
cuentan con 75 seguidores y una totalidad de 64 Tweets. Se puede notar que su ultimo Tweet fue

en el afio 2012, lo cual muestra que no utilizan actualmente esta red social, a pesar de tener un

perfil creado y abierto al publico.

< StoliRD

StoliRD

Las Personas Mas Originales Merecen el Vodka Mas Original Stoli. {Yo soy
Stolichnayal

StoliRD © y
Antonio Imbert 50% Arquitecto / 30% Kartista / 20% Snowboarder
s Merecen el Vodka Mas Original.

ANITONIO
IMBERT
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Spotify:

En la plataforma de Spotify, la marca tiene una cuenta con el usuario Stoli RD, en donde
cuentan con un total de 20 seguidores. La incorporacion de la marca a Spotify se puede notar que
fue reciente e inauguraron la misma creando un playlist de la mano de DJs dominicanos llamado
Stoli Weekend para que sus consumidores disfruten de buena musica al beberse su trago de Stoli

en el fin de semana.

PROFILE

StoliRD

1 Public = 20 Fallowers - 4 Follawing

FOLLOW

Public Playlists

o
WEEKENDS

Stoli Weekend by L...
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Youtube:

En la plataforma de Youtube la marca tiene una cuenta con el usuario Stoli RD mgc. En ella
cuentan con 38 suscriptores y contienen una totalidad de 3 videos. Se puede notar que su ultimo
video fue hace 5 meses y el video anterior a este fue subido hace 2 aros, lo cual muestra que no
utilizan actualmente de manera recurrente esta red social, a pesar de tener un perfil creado y

abierto al publico.

[
]

SUBSCRIBE

' & - l'l'w’.m:r']:r
e T : 0:07

Mother's Day Special Edition | #MickeyconStoli #MickeyconStoli
Stoli : A 2 i s

172 views * 5mo

En comparacion a las plataformas Globales...
La marca de Stolichnaya en Republica Dominicana, no cuenta con pagina web propia del

pais.
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2. Offline:

En Republica Dominicana Stoli cuenta con promocion y participacion en eventos sociales
como conciertos, torneos de golf, festivales de comida, y demas. Por igual también organizan sus
eventos propios en donde invitan a personas influenciadoras de la marca a probar nuevas recetas
de coécteles y conocer nuevos productos. Las invitaciones de dichos eventos normalmente las
hacen llegar de forma fisica directo al invitado en donde usualmente viene acompafiada de una
botella de Stoli y productos promocionales de la marca.

En los supermercados, cuentan con promociones tanto dentro como fuera de los
establecimientos. Dentro del supermercado, cuentan con su propia gondola personalizada de la
marca, esto hace que la marca sea mas notoria a la hora del consumidor elegir el producto.
Cuentan con vallas publicitarias dentro de los parqueos de los supermercados al igual que en las

calles de la ciudad y puntos estratégicos como liquor stores y restaurantes.
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Comparacion en las RRSS de la competencia directa de Stoli

Facebook

Twitter

Youtube

®  (@absolutrd

e 2521 seguidores.

e  Suultima publicacion
Absolut fue en el 2018.

o  No hay interaccion con

los usuarios.

®  (@absolutrd

e 5,182 seguidores.

e  Suultima publicacion
fue en el 2018.

o  No hay interaccion con
los usuarios.

No cuentan con Twitter
nacional.

No cuentan con Youtube
nacional.

No cuentan con instagram

No cuentan con Facebook

No cuentan con Twitter

No cuentan con Youtube

nacional. nacional. nacional. nacional.
Ketel One
®  (@smirnoffdom o  (@Smirnoffdominicana o  @SmirnoffRD No cuentan con Youtube
. . nacional”
. . . . . .
. 22.2k seguidores 13M seguidores e 1040 seguidores
Smirnoff e  Publican de manera e  Publican de manera
1 1 e  No publican desde el
esporadica. esporadica.
e  Se muestra interaccion e  Se muestra interaccion 2014.
con los usuarios. con los usuarios.
No cuentan con instagram No cuentan con Facebook No cuentan con Twitter e  (Grey Goose
G nacional. nacional. nacional. Republica
rey Dominicana
Goose

e 20 suscriptores

o  Solo han publicado
2 videos

e  Publican de manera
esporadica.

Tabla #3 “Comparacion de las RRSS de la competencia”
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3. Cultura y Estructura Organizacional de Stoli Group Global

Stolichnaya proviene de una cultura Rusa y es una de las marcas mas antiguas de Rusia.
Todo comenzd en 1938 cuando los especialistas soviéticos inventaron la receta original de este
vodka premium hecho de trigo y centeno. Las primeras botellas de Stolichnaya se produjeron en

1941, y la produccion en masa comenzo en 1943,

Es ruso por nombre, pero se produce en Rusia y en las afueras de Rusia . El trigo que se
usa para hacer el licor se cultiva en Rusia en un lugar llamado Tambov y se destila parcialmente
en una instalacion llamada Talvis. Sin embargo, el trabajo principal se realiza en una destileria

llamada Latvijas Balzams en Riga, Letonia.

La marca Stolichnaya pertenece al Grupo Stoli, que a su vez funciona bajo el Grupo SPI,
que es propiedad de Yuri Shefler. Shefler es un multimillonario que ha tenido algunos

desacuerdos con el gobierno ruso, incluido el propio Vladimir Putin.

Stoli Group es uno de los pocos productores de vodka integrados verticalmente que
quedan en el mundo, asi como una fuerza creciente que ofrece la produccion, marketing, ventas y
distribucién de licores premium de alta calidad para el consumidor global. Sus marcas distintivas
son: Stolichnaya Premium Vodka Range, Elit Vodka, Bayou, Rum, Cenote Tequila, KAH

Tequila, Se Busca Mezcal y Kentucky Owl Bourbon.
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La vision del Grupo Stoli es convertirse en un verdadero creador de marca global de una

cartera de licores premium y super premium.

Como empleador que ofrece igualdad de oportunidades y que no discrimina por motivos
de raza, sexo, edad, orientacioén sexual, discapacidad, religiéon u origen nacional. Han sido una
empresa totalmente inclusiva para sus colaboradores, partidarios de la comunidad LGBT durante

mas de 35 afios.

Los valores que posee la empresa son:

e Emprendimiento: Una empresa proactiva y flexible.

e Enfoque a largo plazo: Orientacion financiera a largo plazo.

e Excelencia: Buscan ser los mejores en sus productos, personas, procesos, preparacion y
desempefio.

e Tenacidad: Buscan ir mas all4, superando todos los obstaculos.

e Rapidez: Buscan seguir siendo organizados, con lineas de comunicacion cortas y sentido
de urgencia.

e Diversion: Una empresa llena de emocidn, libertad y gratitud.
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Gerencia Global

Damian McKinney: Damian McKinney es el director ejecutivo a nivel
global. Fue lider militar en los “Royal Marine Commandos”, alli estuvo
en conflictos por todo el mundo, en los cuales obtuvo premios por su

valentia y su servicio distinguido. Luego, en el afio 1999, fund6 una

consultora global llamada McKinney Rogers, la cual fue adquirida por
GP Strategies. En todo este tiempo, Damian ha tenido un gran mérito como lider empresarial ya
que con su gran trabajo ha transformado empresas y marcas para llevarlas a convertirse en las
mejores del mundo. De igual forma, ha trabajado en numerosas industrias y continentes, pero

siempre con un enfoque particular en la industria de bebidas alcoholicas.

Chris Caldwell: Chris Caldwell es el director financiero a nivel
global. En los ultimos 20 anos, ha trabajado en todas partes del
mundo, principalmente en la industria de consumo de alimentos y

bebidas. Con su trabajo ha logrado desarrollar equipos ganadores y al

igual brindar un valor gratificante para sus accionistas.

Lee Bennet: Lee Bennet es el director de operaciones a nivel global.

-n )

Lleva mas de 35 afos dentro de la industria de bienes y consumo.
Ha tenido cargos ejecutivos en empresas como Honeywell &

Phillips, en donde pudo dirigir equipos de transformacion

empresarial y operaciones globales.
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Cultura Organizacional Stoli Republica Dominicana

La estructura organizacional de Stolichnaya en Republica Dominicana comienza con el
Presidente de Manuel Gonzéalez Cuesta, Don Jose Gonzalez Corripio. Luego le sigue el
Vicepresidente Ejecutivo, Jose Manuel Gonzalez Cuadra. Luego le sigue el Director General
Pedro Cuadra. De igual forma también estd como Asistente Ejecutiva Kiomi Maruyama y como

Coordinadora Administrativa, Ana Milagros Duran.

Dentro de la empresa, por igual forma existen otros puestos como gerente de compras,
gerente de aduanas, gerente de contabilidad, gerente de servicio al cliente, gerente de tesoreria,
gerente de almacén y mas. Cada uno de estos cargos y puestos son esenciales para la distribucion

y comercializacion de Stolichnaya en Republica Dominicana.
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4. Analisis y diagnostico de la situacion externa

4.1 Analisis de la competencia

Stoli es una marca con un fuerte posicionamiento en Republica Dominicana, sin embargo
internacionalmente no es la #1. Sus competencias directas nacionalmente son Grey Goose y
Ketel One, son vodkas con un posicionamiento muy cercano al de Stoli localmente.

Internacionalmente sus competencias principales son Smirnoff Vodka y Absolut Vodka.

4.2 Analisis de la competencia directa
Grey Goose:

E Grey Goose es una marca de vodka producida en Francia. Se caracteriza por su aroma

floral y notas citricas. En cuanto a su preparacion, se utiliza trigo blando proveniente

F‘% del invierno, haciendo esto un trigo superior y de mejor calidad para el proceso de la

l destilacion del vodka. En cuanto al entorno digital, cuentan actualmente con Pagina

Web, Instagram, Facebook, Twitter y Youtube, en donde publican contenido de manera

consecutiva de sus productos, promociones, campanas activas, recetas de cocteles y demas.

" CELEBRATE

ELABORADO SIN
CONCESIONES
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Absolut:

Absolut es una marca de vodka originado en Suecia, del grupo Pernod Ricard. Se

caracteriza por su distintivo sabor suave con un toque de frutos secos, hecho con
ingredientes naturales y no contiene azlcar afiadida. En cuanto a su preparacion,

sus ingredientes principales son el agua proveniente de un pozo en Suecia donde

m i esta protegida de impurezas vy el trigo de invierno. Absolut es actualmente la

tercera marca de vodka mas consumida a nivel mundial. En cuanto al entorno

digital, cuentan con Instagram, Pagina Web, Facebook, Twitter y Youtube. Dentro de sus redes

publican contenido sobre sus campafas activas, nuevos productos, comerciales y demas.

RINKS  WEWS EVEWTS  SIGH UP

.ﬁﬂN I Wﬂ”ﬂlﬂ

TOGEH
|

FEATURED FRODUCTS Iﬂ

T AL

- =

HOME VibEGE PLAYLIETS COMMLNITY CHANNELS AR

Abmokst | It's in Qur Sperik | Trather | Plogetherss

WATEH THE FILM ==

_— ABBOLAIT presents s In Dur St festuring Tessa
Thamgscn, MHEK, Akcki Ortiz & Jolie Tsal. Lintil we can be
SnqmbeiiAL

sogatheriRL B LAY ALL

CAN'T WAITop

- TOGETHER
#IRL

Absolut &

@absolutvodka

Only for adults above legal drinking age. Please don't share with anyane under legal
drink age. Always Enjoy Responsibly. UGC policy: bit.ly/34k/
ra ir 1

AMER

5] Se unid en abrll de 2011

31 Siguiendo 30 mil Seguidores

5 cuentas que sigess SEue @ este wsuario

absolutvodka o [IEES B

1522pcsts 30k followers 730 foliowing

Abroiut,
The heme of Abschut Vedia, Enjy Anzalut respansibly! Please dan't shars with
anyore under legal drinking age. LGE Poiicy: biti3akatsn

linkin bieabsstitvodka

@%Mw‘wﬁ%

CONTEST Cosme By WYE 2020 MOVEMENT CRIKKE A, REGYELIN.

CHEERS 70 ALL
U.-‘." HNEPI
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Smirnoff:

Smirnoff es una marca de vodka originada en Moscu, fundada por Piotr
Arsenyevitch Smirnov. Se caracteriza por su versatilidad, pureza y suavidad. Es

actualmente el vodka premium lider del mundo. En cuanto a su preparacion se

destila el alcohol en alambiques durante 24 horas, haciendo que su proceso de
filtracion sea nico en la industria del vodka mundialmente. En cuanto al entorno digital, cuentan
actualmente con Pagina Web, Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest y Youtube. Publican

contenido de sus nuevos productos, campafias activas, recetas de cocteles, y demas.

smimoff &

%
‘savwo WeNE e breneneev’ Mimiris  hmesacaes 4 o
g e
3 : R o . SAIRNDF T | 997 714K 404
e e i e i . Pasts Fallowers  Follawing

Offical I of Smienatl. S meparibly. Must ba 15 bo fakne B2 nat shars wih
Tr0se e egal purchase age.

202rams. snirnart com

Fullowad by luisweasa

Ketel One:

Ketel One es una marca de Vodka fundada por la familia holandesa Nolet,
originada en los paises bajos. Se caracteriza por ser un vodka suave y uno de los

mas limpios del mercado. En cuanto a su preparacion, se destila en lotes de trigo

europeo, obteniendo un sabor fuerte pero a la misma vez sedoso. En comparacion
con otras marcas de vodka, la variedad de sabores ofrecida por Ketel One es minima. En algunas

ocasiones, también lanzan ediciones especiales limitadas en donde cambian los sabores y/o las
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botellas. En cuanto al entorno digital, cuentan con Pagina Web, Facebook, Instagram, Youtube y
Twitter. Dentro de ellas publican contenido sobre sus productos, nuevas campafias, comerciales,

recetas y demas.

< ketalone &

539 24.2K 343
Pesls Followars  Folcwing

tel One’ o=
oD

i

Ketel One '

Qur Barmen., UK Fellrol., Jock Write.,  Cosimals  Maneious

i & &

Competencia

Categoria de Competidores de Competidores de Competidores Competidores de

Productos Marca Producto genericos Presupuesto Total

Vodka Tequila Grey Goose Jugos Dietas
Ron Absolut Agua Cocteles sin
alcohol
Smirnoff Cocteles
Ketel One

Tabla #4 Competencias
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Vodka

Marcas como Ketel One, Grey Goose,
Smirnoff y Absolut, son marcas de vodka que
compiten con Stolichnaya. El vodka es una
bebida destilada que se obtiene de Ia
fermentacion de algunos granos y plantas ricas
en almidon como el centeno, el trigo o la papa.
El nombre actual de este es ruso y
normalmente el contenido de alcohol se
encuentra entre 37% y 50% del volumen.

El vodka se produce hoy en todo el mundo,
aun asi queda en la historia como la bebida
tipica rusa, goza de gran popularidad y
prestigio en los paises escandinavos.

ABSOLUT
VODKA

etelOne
VODKA

GREY GOOSE

VODKA

Fortalezas

. Buena calidad.

Conocido
mundialmente.

. Marcas y precios

para todo tipo de
clientes.

Debilidades

Al tener un disefo
transparente no cuenta
con grandes detalles ni
contrastes de colores,
por lo cual puede pasar
desapercibido
realmente que marca
es.

Tabla #5 Competencias Directas
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4.3 Analisis de la competencia indirecta

El ron es la bebida espirituosa producida exclusivamente de la fermentacion alcoholica y

destilacion de la cafia de azucar, los mas conocidos son Barcelo, Brugal, Bacardi, entre otros.

Puede o no estar sometido a procesos de afiejamiento, generalmente en barricas de roble, el ron

es uno de los destilados mas conocidos y consumidos en el mundo, su produccion se divide en

ron agricola y ron industrial. Dividir el ron por tipos o edades es un poco dificil, ya que se

produce en muchos paises y cada uno tiene su propia legislacion, pero se pueden encontrar varios

términos y edades. Existen diferentes términos para el ron como: Afejo, Extraviejo, Viejo,

Reserva, entre otros. De igual forma, también existen diferentes tipos de ron como: Blanco,

Dorado, Agricola, entre otras.

Ron

El ron es la bebida espirituosa producida
exclusivamente de la fermentacion alcohdlica
y destilacion de la cafia de azucar, los mas
conocidos son Barcelo, Brugal, Bacardi, entre
otros.

Puede o no estar sometido a procesos de
afiejamiento, generalmente en barricas de
roble, el ron es uno de los destilados mas
conocidos y consumidos en el mundo, su
produccion se divide en ron agricola y ron
industrial.

Dividir el ron por tipos o edades es un poco
dificil, ya que se produce en muchos paises y
cada uno tiene su propia legislacion, pero se
pueden encontrar varios términos y edades.

Fortalezas

Proceso unico de

envejecimiento.
Técnicas de mezcla
originales.

Control de
fermentacion.

Destilacion superior.

1.

Debilidades

Adulteracion
del mismo.

Las edades no
son mas que un
término de
mercadotecnia
y son de dudosa
credibilidad
para usarlos
como
elementos
diferenciadores.
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Términos:

1. Afijo.

2. Extraviejo.

3. Vigjo.

4. Reserva.
Entre otros.
Tipos:

1. Blanco.

2. Dorado.

3. Agricola.
Entre otros.
Edades:

- 3
- 5
-7

- 10

- 15

- 20
Entre otros.

BRUGAL &

« LA PERFECCION DEL RON =

BARCELO

RON DOMINICANO

Tabla #6 Competencias Indirectas “Ron”
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En cuanto al tequila, es un destilado que proviene de la fermentacion y destilacion del
jugo que se obtiene de la planta de agave. Dentro de los mas conocidos se encuentran Patron,
Don Julio, Casa Herradura, Jose Cuervo, entre otros. La maduracion del mismo se realiza
mediante barricas de madera de roble. Existen diferentes términos para el tequila como: Blanco

o Plata, Oro o Joven, Reposado, Afiejo, Extra Afiejo, Reserva.

Patron

TEQUILA

PA@TR@NQ Fortalezas Debilidades

Este es un producto artesanal originario de la 1. Alta calidad del 1. Marcas de Ia

ciudad de Jalisco, México, pudiéndose encontrar producto. competencia.

variedades ambarinas e incoloras. Al igual que el 2. El producto se 2. Impuestos sobre

mezcal, se elabora a partir de la fermentacion y adapta a  otros bebidas

destilado del jugo extraido del agave, en particular mercados. alcoholicas.

el agave azul. 3. Empresa familiar y 3. Escasez de
tradicional con promocion.

Patron comenz6 originalmente elaborando 3 tipos gran experiencia en

de tequila (afejo, reposado y silver) y ahora ha la fabricacion del

crecido hasta distribuir licores de café¢ y naranja tequila

asi como ron, usando las técnicas de los antiguos 4. Agave propia.

destiladores mexicanos.

Aunque la compaiiia ain mantiene su destileria en

Jalisco, México, sus oficinas corporativas se

encuentran en Las Vegas, Nevada. Su tequila es

servido en mas de 100 paises.

Tabla #7 Competencias Indirectas “Tequila”
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Jose Cuervo

Jose (iervo

Jose Cuervo posee 10 tequilas diferentes, con
envases que se adaptan a la clientela y que
cambian dependiendo la ocasion.

Este es considerado el tequila mas vendido del
mundo y la 3era marca mas valiosa en la industria
de bebidas alcohdlicas, con gran parte de sus
exportaciones siendo los Estados Unidos (desde
1934).Utilizan una mercadotecnia basada en dar a
conocer el producto a través de campaias,
eventos e ingeniosas estrategias con el fin de
enfocar sus productos al mercado joven.

Fortalezas

Empresa 100%
mexicana.

Materia prima
organica.

Disefios
innovadores.
Capacidad de
produccion.

Deseo enfoque en
el mercado joven.

1.

2.

Debilidades

Costos elevados
de logistica.
Nuevos
mercados a la
vista.

Mantener
productos
tradicionales.

Tabla #8 Competencias Indirectas “Tequila”
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5. Analisis Pestel

5.1 Politico

“El gobierno declara bebidas alcohdlicas adulteradas como tema de seguridad nacional.”

Segun la Presidencia de la Reptblica Dominicana, en el mes de abril del presente afio
[2021], el gobierno declar6 como un tema de seguridad nacional la problemdtica de la

comercializacion y fabricacion de las bebidas alcohoélicas adulteradas.

Esta decision fue tomada debido a las consecutivas pérdidas de familias dominicanas,
donde sus integrantes fueron envenenados con bebidas adulteradas. El ingrediente principal que
utilizan las personas que adulteran las bebidas es el metanol. Durante el 2020, se registraron mas

de 270 fallecimientos debido a las bebidas adulteradas con este ingrediente.

Como medida de prevencion se esta llevando una campafia de orientacion para los
ciudadanos para evitar este tipo de consumo de bebidas adulteradas de la mano con Pro
Consumido, al igual que realizando operativos en fabricas y comercios para asi poder llevar un

control de la comercializacion de alcohol adulterado.
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“Gobierno levanta el toque de queda en la provincia La Altagracia y el Distrito Nacional”

Segtn la Presidencia de la Republica Dominicana, el lunes 9 de agosto del 2021 el
Presidente Luis Abinader levant6 el toque de queda en las provincias La Altagracia y el Distrito
Nacional. Esta medida fue mediante un decreto donde establece que sera de uso obligatorio las
mascarillas en todos los lugares publicos y a la misma vez lugares privados de uso publico, al

igual que los protocolos sanitarios ya vigentes.

Dentro de las medidas del decreto se establecio la prohibicion de las ventas y consumo de
bebidas alcoholicas en lugares publicos como también en lugares privados de uso publico de

Lunes a Domingo, es decir todos los dias desde las 12:00 am hasta las 5:00 am.

De igual forma, los sitios publicos y privados de uso publico, solamente tendran la opcion
de recibir el 75% de la capacidad total de sus instalaciones. En el resto del pais, incluyendo la

provincia de Santo Domingo contintia con el toque de queda y las medidas sanitarias.
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5.2 Economico

ANCO CEN

Seglin el Banco Central de la Republica Dominicana, la economia dominicana en el
primer semestre del afio 2021 crecié un 13.3%. Durante el mes de junio del presente afio [2021]
la economia dominicana registr6 una notable expansion interanual de 12.7%, segin el IMAE,
acumulando un 13.3% de crecimiento durante el primer semestre del presente afio. Este
crecimiento es debido a la variacion interanual de 3.1% en el trimestre de los meses enero a

marzo y de 25.4% en los meses abril a junio del afio 2021.

Dentro de las actividades econdémicas que fueron responsables de este crecimiento
econdémico son: construccion con un 42.2%, zonas francas con un 31.7%, manufactura local con

un 14.3%, hoteles, bares y restaurantes con un 2.9%, entre otras.

-Tasa del dolar

- Impuestos BALC
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El sector de hoteleria, bares y restaurantes estd todavia en recuperacion debido a la
pandemia. Este presenta un incremento interanual de 133.5% en el trimestre de abril a junio del
afio 2021. Este incremento es en su mayoria gracias al gran trafico de turistas que visitan a la
Republica Dominicana. En el mes de junio del presente afio se llegd a 462.536 turistas, lo que
equivale aproximadamente a un 80% con respecto a junio del afio 2019, lo que significa un logro

sumamente grande tras haber pasado por una pandemia.

ﬁ Indicador Mensual de Actividad Econémica (IMAE)
. 2020-2021
BANCO CENTRAL Tasas de crecimiento interanual (%)

ene feb
2020 2021
El Indicador M | de Actividad Econémica (IMAE) registré por segundo mes consecutivo un desempefio
positivo, alcanzando en marzo un notable crecimiento interanual de 10.6%.

&

Grdfica #3 Indicador Mensual de Actividad Economica [IMAE] 2020-2021

Fuente: Banco Central de la Republica Dominicana

En la grafica #3 se puede observar el Indicador Mensual de Actividad Econdémica

(IMAE) registré un desempefio positivo en marzo, alcanzando un notable crecimiento interanual

de 10.6%.
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5.3 Socioculturales

Segun Esteban Delgado, escritor de el periodico El Dinero, la Republica Dominicana es
actualmente el 7mo pais de América con mayor consumo de bebidas alcohdlicas, con un
promedio de aproximadamente 6.9 litros por persona. Sin duda el alcohol se ha convertido en
una cultura para lograr la diversion de la poblacién joven y adulta, todo esto es debido a el
levantamiento de medidas restrictivas de la pandemia del COVID-19 estos salen a divertirse y a
consumir alcohol en distintos locales comerciales o también la compra de estos para ser

consumidos en casa.

Como consecuencia de la actual pandemia del COVID-19, durante la cual la poblacion se
vio en la obligacion de ser confinada en sus hogares, acciones como tomar alcohol en
restaurantes, bares, en casa o pequefios juntes con amigos que incluian el alcohol como una
forma de escapar de la monotonia se han visto afectados para evitar la propagacion del virus y

cuidar la salud del ciudadano y del cliente.

Especificamente en la industria del alcohol, en la cual el cliente disfruta compartir con
sus amigos un coctel en un restaurant o un bar luego del trabajo, dejan expresadas de manera
contundente que esta prohibido el cimulo de personas en estos sitios, viéndose estos obligados a

hacer fiestas en casa que son sancionadas para preservar la salud de todos.
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5.4 Tecnologico

La tecnologia hoy en dia en el mundo entero se puede decir que est4 en pleno auge, todos
estan conectados y todos se enteran de todo en todo momento. La tecnologia es de suma
importancia para todas las empresas ya que aporta a la actualizaciéon de procesos tanto de
produccion, distribucion y comunicacion. En el caso de Stolichnaya, utilizan la tecnologia para
innovar en el mundo de la publicidad y el mercadeo. Esto los posiciona como una empresa

innovadora y actualizada ante sus consumidores y la competencia.

La tecnologia va avanzando cada vez mas rapido por tal motivo se debe de estar

preparado y caminar a su ritmo para permanecer actualizados y ser competitivos.

5.5 Ecologico

El océano es nuestro ecosistema mdas importante y produce mas del 50% del aire que
respiran. Para la celebracion del Dia Mundial del Océano, la empresa Stoli hizo una colaboracion
con ReSea Project para luchar contra la contaminacion de pléstico en los océanos. Segun Stoli
Group, en esta colaboracién se comprometieron a eliminar los desechos plasticos de los océanos
y rios junto a ReSea Project. Como parte de esta nueva iniciativa, cada vez que un consumidor
adquiera una botella de Stoli en uno de los establecimientos participantes, estaran financiando la
eliminacion de 200 gramos de plastico, lo cual equivale a 10 botellas de pléstico, en los océanos
y rios junto a ReSea Project. De igual forma, cuentan con un codigo QR en donde al escanearlo
los consumidores pueden tener mas informacién sobre los procesos de limpieza de las aguas y

mantenerse al tanto de la limpieza junto a ReSea Project.
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Por igual, obtuvieron la primera acreditacion otorgada por el Ministerio de Proteccion
Ambiental de México como “Destileria con el Compromiso Ambiental de Hoja Verde”. Esta
acreditacion les atribuye a practicas de destilacion con conciencia ecoldgica, en donde el 80% de

la energia suministrada para sus operaciones proviene de la energia solar.

El director ejecutivo global de Stoli Group comentd que con estas acciones quieren
concientizar a las personas a no solo hacer solo lo correcto, sino también lo necesario, para asi
poder lograr ser la marca de bebidas premium mas poderosa y a la misma vez sostenible. Para el
ano 2025, Stoli estard reduciendo sus emisiones de carbono en todas sus operaciones, cambiaran
sus flotillas de vehiculos a 100% eléctricos, produccion de empaques renovables para asi

promover una agricultura sostenible desde el grano a la botella.

5.6 Legal

En cuanto al tema legal, Ley No. 17-19 sobre la Erradicacion del Comercio Ilicito,
Contrabando y Falsificacion de Productos Regulado, Articulo 30, establece que “Configuran el
delito de comercio ilicito alterar o adulterar productos o modificar sus caracteristicas, asi como

su cambio de destino o falsa indicacion de su procedencia.”

La Organizacion Mundial de la Salud, dicta que a nivel global, un 27.7% del consumo de
alcohol es ilicito y donde tiene mas auge es en los paises africanos y de Europa Oriental, como

también una gran parte de Latinoamérica.

Republica Dominicana ha sufrido debido a la adulteracion de alcoholes 127
fallecimientos para el mes de abril del presente afio y 247 por la misma causa en el primer

cuatrimestre del afio 2020.
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Dentro de las medidas que se estan tomando para evitar la adulteracion de alcoholes, se
estaran llevando a cabo operativos dentro de las fabricas y comercios en donde haya indicios de
adulteracion o donde no se cumpla con la ley vigente, para asi poder intervenir su
comercializacion. Las zonas en donde mas se encuentran fabricas de este acto ilicito son:

Barahona, Invienda, Guerra y los Llanos y San Pedro de Macoris.

Por igual, se han intervenido hasta la fecha 400 comercios dentro del &mbito nacional, en
donde se han suspendido las actividades comerciales en 8 establecimientos. En San Francisco de
Macoris, ubicaron dos fabricas en donde decomisaron 7,166 botellas de ron y whisky ya listas

para su comercializacion y distribucion.

Segtn la Direccion General de Impuestos Internos, desde el pasado 22 de abril se cred
una norma general sobre los Mecanismos de Control y Seguridad Fiscal para Fabricantes,
Productores e Importadores de Productos Terminados del Alcohol y del Tabaco. Esta norma tiene
como objetivo regular la adquisicion, gestion y registro de los mecanismos del control fiscal de
estos productos y los mecanismos de la seguridad fiscal de los fabricantes, productores e

importadores de productos terminados del alcohol y del tabaco.
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6. Anadlisis y diagndstico del cliente

6.1 Clientes actuales y potenciales

Mujeres y Hombres de edad entre 18-45 anos, clase BC +, amantes del vodka o

consumidores de alcohol en general, que disfrutan de pasarla bien, salir con amigos y divertirse.

Los clientes con los productos de Stoli

Los clientes de Stoli buscan con nuestros productos vivir una experiencia Unica llena de
calidad y diversion al momento de probar cada una de las variedades que Stoli tiene para ofrecer
dentro de nuestra cartera de productos. Por lo regular, el vodka en si se compra en momentos de

un buen ambiente, diversion, felicidad y alegria.

Compra de productos

Tienen la oportunidad de conseguir los productos en restaurantes, bares, discotecas y

supermercados de la region donde se distribuyan los productos.

Tiempo u ocasion de compra

Lo compran al momento de tener esa necesidad de pasar un buen rato entre amigos o
familiares. Se encuentran atraidos a la marca por todos los beneficios que le brinda la misma

como por ejemplo; diversion, variedad y sobre todo alta calidad de los productos.

Eleccion de productos

Los clientes de la marca Stolichnaya se inclinan por sus productos, ya que se encuentran

bien posicionados en la mente de nuestros consumidores a la hora de elegir un buen trago de
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vodka. Stoli es una marca premium que puede ser adquirida por diferentes clases sociales, lo que

les da una oportunidad de ser elegidos a la hora de comprar.

Razon por la cual no compran

Los clientes potenciales no consumen los productos Stoli por distintas razones como por
el precio, o simplemente tienen otras marcas en su top of mind. En muchas ocasiones, los
clientes potenciales tienen preferencia por otra marca de vodka, ya sea por lealtad a esa marca o
porque en los sitios donde regularmente consumen vodka, las otras marcas tienen una presencia

mayor a nivel de interaccion con el cliente, comunicacion y publicidad.

6.2 Buyer persona

Buyer Persona #1

Nombre: Diego José Pérez

Edad: 26 afios

Nivel Socioeconomico: A/B

Carrera: Administrador de Empresas

Estatus: Soltero

Locacion: Republica Dominicana

Actitud hacia la marca: Busca la diversion que le brinda Stoli a cada lugar que llega, por eso

siempre elige nuestra marca.
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Habitos:

- Busca la diversion donde sea que llegue.
- Compartir bebidas alcoholicas con sus amigos y familiares en su tiempo libre.
- Ir abares y discotecas.

- Disfruta de ir al cine y de la industria musical.

Buyer Persona #2

Nombre: Manuel Elias Garcia

Edad: 30

Nivel Socioeconomico: A

Ocupacion: Negociante

Carrera: Negocios Internacionales

Estatus: Soltero

Locacion: Republica Domincana/ Estados Unidos

Habitos
- Le gusta salir a discotecas y bares con sus amigos del trabajo.
- Viaja constantemente debido a su trabajo.
- Le gusta mucho la cocina.

- Le gusta jugar tenis y basketball
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Buyer Persona #3

Nombre: Daniela Torres

Edad: 19

Nivel Socioeconomico: A/B

Ocupacion: Estudiante

Grado: Primer afio de la Universidad

Estatus: Soltera

Locacion: La Altagracia, Republica Dominicana

Actitud hacia la marca: Alegria, Lealtad y Diversion

Habitos .

- Le gusta salir con sus amigas a bares y discotecas de su zona.
- Le gusta ver novelas de amor.
- Le interesa bastante la moda.

- Trata siempre de sacar tiempo para hacer ejercicio.
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6.3 Buyer Business

Buyer Business #1

Nombre: LicorMart LI COR M A RT®

Tipo de industria: Industria de bebidas. DRlNng SMART

Tipo de negocio: Mayorista y minorista.
Publico objetivo: A, AB,By C

Ambito geografico: Nacional

LicorMart es un cliente de Stoli, ya que dentro de sus tiendas y de su portafolio de productos

ofrecen los productos de la marca.
Buyer Business #2
Nombre: Maraca

Tipo de industria: Industria de Alimentos y Bebidas

Tipo de negocio: Minorista

Publico Objetivo: A,AB

Ambito Geografico: Nacional

Maraca es un restaurante ubicado en la Zona Colonial de Santo Domingo, en el que
contienen una variedad de bebidas alcohdlicas de alta calidad, por ende, buscan de Stoli para

brindarle a sus consumidores.
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Buyer Business #3

Nombre: Drinks 2 Go

Tipo de industria: Industria de bebidas.

Tipo de negocio: Minorista y mayorista
Publico Objetivo: A, AB,By C.
Ambito Geogrifico: Nacional

Mision de la empresa: Garantizar la disponibilidad y variedad de productos de alta calidad en
los formatos que los clientes lo demanden, ofreciendo comoda y excelente ubicacion de nuestras

tiendas, con accesoria personalizada al momento de hacer sus compras.

Drinks to go es un cliente de Stoli, ya que dentro de sus tiendas y de su portafolio de

productos ofrecen los productos de la marca.
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Buyer Business #4
Nombre: Jumbo
JU O
Tipo de industria: Industria Retail M B
Tipo de negocio: Minorista
Publico Objetivo: A, AB,By C

Ambito Geografico: Nacional

Es un hipermercado perteneciente a Centro Cuesta Nacional, disefiado para satisfacer las
necesidades, preferencias y gusto de nuestros clientes. Se enfocan en un grupo de clientes que
buscan el mejor precio del mercado sin sacrificar la calidad. “Personas a las que les interesa
adquirir una amplia variedad de productos y servicios en un establecimiento que brinda

comodidad y modernidad”.
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7. Andlisis FODA
Analisis de Fortalezas:

e Precios asequibles al consumidor

e Tienen un portafolio de productos amplio.

e Alta presencia internacional.

e Alta participacion en el mercado Dominicano.

e Tiene una buena imagen publica.

e Presencia de la marca a nivel nacional.

e Es de las marcas de vodka mas vendidas en el mundo, con una media de 3,3 millones de
cajas anuales.

e Para llegar a su target, la marca tiene un plan enfocados en “trendsetters” que busca crear
tendencias.

e Tienen productos para diferentes tipos de poder adquisitivo.

e Marca con mas de 80 afios en el mercado.

e Buen posicionamiento a nivel tanto internacional como nacional.

e Tienen mas de 27 afos asociados a la integracion y diversidad de sus clientes por medio
de promover LGBT.

e Gran variedad de sabores y productos.

e C(lientes fieles a la marca que reconocen la misma y lo eligen por su calidad y buen sabor
a la hora de elegir entre otras marcas.

e Publicidad bien marcada y utilizada que llama la atenciéon a los consumidores y
potenciales clientes que hacen de la marca fécil de recordar.

e Es bajo en calorias.
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Anélisis de Oportunidades:

e Involucrarse dentro de la industria saludable, ya que hay una alta demanda dentro de la
misma.

e Seguir creciendo en el mercado Domincano.

e Crear mas engagement con sus consumidores por medio de las redes sociales.

e C(Crear programa de fidelizacion para asi poder tener mas clientes leales a la marca.

e Involucrarse mas dentro del mundo del entretenimiento ya que hoy en dia los
dominicanos se encuentran buscando con qué entretenerse luego del confinamiento.

e Crear una relacion con el consumidor Dominicano.

e Expandir su método de distribucion y venta en Santo Domingo.

e Darle més personalidad a su identidad de marca, ya que se esta convirtiendo en una
personalidad muy basica.

e Promover el reciclaje y el cuidado del medio ambiente, ya que hoy en dia es un tema que
estd llamando la atencion de los consumidores dominicanos.

e Hoy en dia se vive en una era totalmente digital, por ende Stolichnaya tiene como
oportunidad la incorporacioén de nuevas tecnologias para asi poder entender mas a los
consumidores.

e Los consumidores buscan articulos promocionales de la marca, por ende deberian

implementar la creacion de nuevos articulos propios de la marca.
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Analisis de Debilidades:

e Publicidad baja para las diferentes variedades y sabores del vodka.

e Atraen principalmente a las generaciones mas jovenes, es decir que tienen un target mas
cerrado.

e No se considera un producto de consumo diario.

e No lo pueden consumir todas las edades.

e Esun producto que perjudica la salud.

e Al ser un alcohol puro, las personas tienen percepcion del liquido como desagradable.

e Esun producto que puede causar dependencia o adiccion.

e Alllegar a la pérdida de control, el producto puede causar efectos como la disminucion
de los sentidos visuales y auditivos, como tambien lentificacion de las reacciones o
reflejos.

e La marca Stoli en las redes sociales no tiene alto engagement con sus seguidores al
momento de medirlos.

e A nivel nacional la marca no cuenta con diversas plataformas como Youtube o pagina

web, en comparacion con Stoli a nivel Internacional que si posee ambas.
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Analisis de Amenazas:
e Marcas de vodka con una calidad similar y un precio més asequible.
e Aumento de impuestos en la exportacion de bebidas alcoholicas.
e Aumento en impuestos en la venta de bebidas alcoholicas.
e Crisis econdmica.
e Daiios en las tierras y fincas de cultivo de trigo.
e Alta demanda de productos sustitutos.
e Venta de productos falsificados con el nombre de la marca.
e Competidores Nuevos.
e Rumores no veridicos sobre la marca y la calidad de sus productos.
e Competencia que invierte una gran cantidad en publicidad y promocion.
e Defectos en los canales de distribucion.
e Aumento de precio en combustible.
e Aumento de precio en materia prima.

e Actualmente es un producto restringido por el gobierno en cuanto a su expendio.



8. Matrices

8.1 Matriz de Boston Consulting Group

CRECIMIENTO

INTERROGANTES
A |
B -

ESTRELLA

ALTO
A
-

BAJO
}
}f

[
ST

FUERTE
CUOTA DE MERCADO

Grdfica #4 “Matriz BCG”

La matriz de Boston Consulting Group es una matriz de crecimiento que se utiliza para

evaluar el atractivo de la cartera de productos de una empresa.

Los productos que ocupan el primer cuadrante de la matriz son productos estrellas. Estos

son: Stoli Elit y Stoli Gluten Free. Son estrellas ya que tienen alto crecimiento y elevada

participacion en el mercado , aunque requieren de una inversion.

El segundo cuadrante, estd conformado por los productos interrogantes; Stoli de naranja,

Blueberi y Stoli Gold. Dentro de este cuadrante se abarca la linea de sabores que tiene la marca,

sin embargo los sabores que mas resaltan son Naranja y Blueberi. Son interrogantes ya que segiin
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Manuel Gonzalez Cuesta, tienen una reducida participacion en el mercado y tienen rapido

crecimiento en el mercado.

El cuadrante de las vacas lecheras esta conformado por Stoli Original, el cual tiene una
buena posicioén en el mercado, no requiere mucha inversion publicitaria y tiene alta lealtad de

marca por los clientes.

Finalmente el cuadrante de los perros esta conformado por el Stoli Ginger Beer este tiene
una baja participacion en el mercado y genera pocos fondos a la empresa en comparacion con los

otros, segun Manuel Gonzalez Cuesta .

8.2 Matriz de ciclo de vida de la empresa
La Matriz de Ciclo de vida de una empresa funciona para poder analizar el proceso desde

que la empresa se introduce al mercado y poder ver sus puntos altos y bajos.

Es el proceso de etapas por el que puede pasar una compaiia. Dentro de cada una de estas
se encuentran caracteristicas que la define a ella como etapa y a la empresa. Las cuatro etapas

dentro de dicho ciclo son; introduccion, crecimiento, madurez y declive.

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

™

VENTAS
-

TIEMPO

Grdfica #5 “Matriz de Ciclo de vida”
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Actualmente la marca se encuentra en la etapa de Madurez, en esta etapa del ciclo de
vida Stolichnaya se encuentra en el Top of Mind de los consumidores de vodka en un amplio
mercado de opciones. Se encuentra en mas de 90 paises, con una cartera de productos
sumamente amplia y actualizada al momento. Poco a poco la marca ha ido creciendo y

evolucionando en la imagen de algunos de sus productos.

8.3 Matriz de Posicionamiento

ALTA
,_'? CALIDAD

i

i 9
! i
el
=

|

| =

BAJA a ALTA

PRECIO

BAJA

Grdfica #6 “Matriz de Posicionamiento”

La finalidad es comparar las variables de precio-calidad entre los productos que tiene
Stoli. Los productos que se sitiian en el primer cuadrante a mano izquierda, tienen una relacion
calidad baja-precio alto, los del segundo cuadrante a mano derecha, tienen una relacion calidad
alta-precio alto, en el tercer cuadrante a mano izquierda tienen una relacion calidad baja- precio

bajo y en el ultimo cuadrante a mano derecha, tienen una relacion calidad alta- precio bajo.
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Conocer la relacion entre estas dos variables permite a Stoli saber su posicion actual para

crear y adaptar estrategias de marketing adecuadas para lograr los objetivos de la empresa.

8.4 Matriz de Crecimiento del Mercado (Ansoff)

PRODUCTOS
ACTUALES
A A A
Eoh m
an e
ACTUALES f’? @ b
A -.:q - s . ﬁ\
¥ s _“:i‘ "\:.
<
&}
(1
(17
s
NUEVOS

Grdfica #7 * Matriz de Ansoff™

Mercados actuales + productos actuales se destacan Stoli Original y la linea de Stoli de
sabores, debido a que estos productos son aquellos que mantienen y aumentan las ventas y

compiten con la competencia.

Mercados actuales + productos nuevos, Stoli Elit y Stoli Gluten Free ya que se enfocan
en un mercado diferente, Sin embargo, generan altas ventas ya que satisface las mismas

necesidades a los clientes.
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Mercados nuevos + productos actuales, dentro de esta categoria se encuentra el Stoli
Ginger Beer y el Stoli Gluten Free ya que son productos actuales que se pueden destacar en

nuevos mercados, en donde personas quizas no lo conozcan y quieran probarlos.

Mercados nuevos + productos nuevos esta Stoli Ginger Beer ya que es un producto nuevo
para un mercado nuevo que busca satisfacer una necesidad especifica dentro de la cartera de

productos de la marca. Es importante resaltar que es un segmento arriesgado.

8.5 Matriz de Posicionamiento de los Competidores

PRECIO +

ABSOLUT. GRE\%{)SE

VODKA

CALIDAD -
CALIDAD +

PRECIO-

Grafica #8 “Matriz de Posicionamiento de los Competidores”
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COMPETENCIA A% mAg MAS ALTO SRR
R SHIRNOE: W RD$660.00 RD$726.00 RD$726.00
ABSOLUT. RD$427.00 RD$1800.00 RD$708.00
GRE:%DS E RD$1307.00 RD$3074.00 RD$1323.00
RD$1,302.00 RD$1,302.00 RD$1,302.00

Grafica #9 “Tabla para Matriz de Posicionamiento de los Competidores’

’

En esta matriz se puede observar y comparar el posicionamiento de los competidores de

la marca Stoli y la vez su relacion precio-calidad.. La marca Absolut, se encuentra en el primer

cuadrante a mano izquierda, tiene una relacion calidad baja-precio alto. La marca Grey Goose, se

encuentra en el segundo cuadrante a mano derecha, esta tiene una relacion calidad alta-precio

alto. La marca Smirnoff, situada en el tercer cuadrante a mano izquierda tiene una relacion

calidad baja- precio bajo y por ultimo, la marca Ketel One, se encuentra en el ultimo cuadrante a

mano derecha, esta tiene una relacion calidad alta- precio bajo en comparacion con las demas.
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7. Diseifio de la Investigacion

7.1 Planteamiento del problema

Stolichnaya es una de las marcas mas famosas de vodka dentro del mercado y reconocida
mundialmente por ser un vodka de primera calidad, hecho de grano de trigo y centeno. El mismo

fue el primero en ser importado desde Rusia al mercado Estadounidense.

El problema a tratar en esta investigacion es su participacion en el mercado nacional. En
esta investigacion se busca expandir y adquirir mayor participacion de mercado a nivel nacional.
La marca tiene muchos afios en el mercado Dominicano, sin embargo tiene una participacion
lineal en el mercado. Luego de realizada la investigacion se depurard la informacion para ver si
es factible expandir la distribucion de Stoli a nivel nacional, asi como tomar accion en las
actividades que se decidan, tomando en cuenta la opinién del publico objetivo, temas
demograficos e incluso econdémicos para tomar la decision correcta para tomar la decision

correcta para la marca y que opciones serian factibles o no.
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7.2 Objetivos de la investigacion

Objetivo General

Identificar la mejor estrategia para que la marca Stolichnaya evolucione dentro del

mercado nacional. Para esto, se estara abordando los factores basicos de la percepcion del

consumidor dominicano hacia la marca para su evolucion.

Objetivos Especificos

Qrientados al precio:

Identificar cuanto estaria dispuesto el publico objetivo a pagar por el producto.

Orientados al producto:

Evaluar el posicionamiento que tiene Stolichnaya en la mente de su publico objetivo.
Orientados a la comunicacion:

Determinar los canales y los puntos de contacto que pueden conectar con el target de
Stolichnaya en Santo Domingo.

Orientadas a la Distribucion:

Conocer el proceso de compra y de consumo de los consumidores potenciales de
Stolichnaya.

Orientados al consumidor:

Determinar cudl es el target de la marca Stolichnaya en Santo Domingo y sus hébitos de

consumeo.
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7.3 Preguntas de Investigacion

Datos

Demograficos

Edad
a. 18-25
b. 26-35
c. 36-45
d. 46-55
e. 56-65
f. 36-45
g. 66+

Género

a. Femenino
b. Masculino

Estado civil

a. Soltero/a
b. Casado/a

Sector donde vive
a. Distrito Nacional
b. Santo Domingo Este
c. Santo Domingo Norte
d. Santo Domingo Sur

Nivel de educacion completado

a. Bachiller

b. Universitario

c. Doctorado

d. Maestria

e. Ninguna de las anteriores

(A que se dedica?
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Estudiante
Empresario
Empleado
N/A

Otro

MmO 0w

Nivel de ingreso

Menor a RD$50,000

De RD$50,000-RD$100,000
De RD$100,000-RD$150,000
De RD$150,000-RD$200,000
De RD$200,000-RD$250,000
Mas de RD$250,000

MmO 0® >

. Qué medios de comunicacion consume?
a. Redes Sociales
b. Television
c. Periodico
d. Radio

. Qué redes sociales utiliza?

a. Instagram

b. Facebook

c. Twitter

d. Tiktok

e. YouTube

f. Todas las anteriores

,Qué busca a la hora de seguir una cuenta en las
Redes Sociales?

A. Calidad de contenido

B. Creatividad de artes

C. Giveaways

D. Noticias de ultimo minuto

. Como prefiere recibir encuestas, promociones o
publicidad de marcas?
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Redes Sociales
Llamadas telefonicas
Correo electronico
Otro

oO0w»

Habitos de
consumo de
Bebidas

Alcoholicas

Consumidores
de Bebidas

alcoholicas

. Con qué frecuencia tomas bebidas alcohoélicas
tales como Vodka, Ron, Whisky, Tequila, Ginebra,
Licores, Vino, etc.?

1 vez a la semana

2 0 mas veces a la semana
1 vez cada 15 dias

1 vez al mes

1 vez cada 2-6 meses

No tomo alcohol

Mmoo a0 o

*En caso de responder No tomo alcohol pasa se
envia el formulario automaticamente*

,Ha consumido alcohol durante el aislamiento?

a. Si
b. No

. Cual es su método de consumo favorito?

Cocteles
Puro
Mezcla
Otro

oow

. Cual es su lugar de consumo favorito?

a. Bares

b. Discotecas
c. Drinks

d. Hogar

e. Otro:
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(Normalmente, donde compras tus bebidas
alcoholicas?
a. Supermercados

b. Liquor Stores

c. Colmados

d. Tiendas de conveniencia
e. Bares

f. Otro:

,Qué bebida alcohdlica no puede faltar a la hora
de compartir con familiares o amigos?

a. Cerveza
b. Tequila
c. Ron

d. Vodka
e. Ginebra
f.  Vino

g. Whisky
h. Otro:

,Cuantas veces acude a bares en el pais?
a. 1vezalasemana

2 0 mas veces a la semana

1 vez al mes

1 vez cada 15 dias

o a0 o

1 vez cada 2-6 meses

,Cuanto estaria dispuesto a pagar por una botella
de Vodka en un bar de Rep Dom?

a. 2,000 a 3,000
b. 3,001 a 4,000
c. 4,001 a 5,000
d. 5,001 a 6,000
e. 6,001 a7,000
f. +de 7,000
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Otras marcas

que consume...

Consumidores
Vodka
Stolichnaya

Mencione cuales son las mejores 3 marcas de
vodka para usted. (R.A)

Enumere del 1-5 las marcas que consideras que
son las mejores de Vodka? *5 siendo la superior y
1 la inferior.

a. Stoli

b. Absolut

c. Grey Goose
d. Smirnoff

e. Ketel One

JAsistiria a un recorrido por la creacion y
destilado de Vodka?
Si

a. No

b. Tal Vez

. Qué tan importante es para usted la presentacion
de una botella de vodka?

Muy importante
Importante

Me da igual
Poco importante
Nada importante

o aoc os

.Conoce la marca de Vodka Stolichnaya?
a. Si
b. No

,Qué marcas de Vodka conoce? R.A

.Consume o ha consumido la marca de Vodka
Stolichnaya?
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No

Consumidores

Consumidores

A. Si
B. No

*En caso de responder que NO, se dirige a la seccion
no consumidores

JPor qué? R.A

Mencione la marca o marcas de vodka que
consume. R.A

*En caso de responder que SI, se dirige a la seccion
consumidores.*

Por qué consume Stolichnaya? R.A

.Como calificarias el “Sabor y Calidad” del
Vodka Stolichnaya?

a. Excelente
b. Bueno

c. Muy Bueno
d. Regular

e. Malo

f. Muy Malo

En cuanto al sabor, ;cual prefieres?

a. Suave
b. Fuerte
¢. Moderado

. Cual de las variedades de la marca Stolichnaya
usualmente compra?
A. Stoli Original
B. Stoli saborizada (narajna, blueberry, etc.)
C. Stoli Gluten Free
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Presencia de la

marca

Percepcion de

la marca

D. Stoli Gold

,Con qué acostumbra mezclar su trago de Vodka
Stoli?

Jugos Naturales

Refrescos

Soda Amarga

Sin Mezcla

Otro

;e gustaria ver en Santo Domingo mas presencia
de la marca de Vodka Stolichnaya? (Medios online
y offline, eventos, entre otros)

A. Si

B. No

*Si responde que SI, se dirige a la seccion presencia
de la marca*

De acuerdo a la respuesta anterior ;De qué forma
le gustaria ver mas presencia de Stolichnaya en
Santo Domingo? R.A

(Asistiria a eventos organizados por la marca
Stolichnaya ?

A. Si

B. No

. Qué le gustaria ver en esos eventos?

a. Musica

b. Comida

c. Bebidas Alcohdlicas

d. Juegos relacionados con bebidas alcoholicas.
e. Celebridades
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Luego de completar esta seccion se dirige a la
seccion de percepcion de la marca.

*Si responde que NO en la pregunta de presencia de
la marca pues se dirige a la seccion de percepcion de
la marca™

. Qué es lo primero que piensa a la hora de
comprar una botella de Vodka?

Calidad

Sabor

Precio

Grado de alcohol
Marca
Presentacion
Publicidad

Otro

SR moe ae o

Mencione una palabra con la que asocie el Vodka
Stolichnaya. R.A

Mencione una marca de Vodka que considere que
sea la competencia mayor de Stolichnaya en
Republica Dominicana. R.A

. Qué busca cuando compras una Botella de
Stolichnaya?

Diversion
Calidad
Buen Sabor
Exclusividad
Otro

mo0w

. Qué considera que le falta a la marca de
Stolichnaya en Santo Domingo? R.A

Fin de la encuesta
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7.4 Técnicas de Investigacion
Para la recoleccion de datos se ha utilizado como fuentes primarias:
- Péagina oficial de Stolichnaya (Website)
Realmente Stolichnaya no cuenta con una pagina web donde se puede ver mas alla de sus
productos, logros y experiencias en la hacienda, pero se puede recolectar informacion

sobre su historia, el proceso de creacion de sus productos, recursos, etc.

Como fuentes secundarias se ha utilizado:
- Google
Se utiliz6 Google y todas sus aristas como soporte de informacién ya que es el motor de
blusqueda mas utilizado a nivel mundial, con un 81% de las blsquedas realizadas en

computadoras de escritorio, portatiles y moviles.

7.5 Instrumentos de recoleccion de datos

Los instrumentos de recoleccion de datos que se utilizaran para dicho sera una encuesta
que consta de 43 preguntas abiertas y cerradas. Luego de generar las preguntas pues las mismas
seran colocadas en la plataforma de Google Forms, mediante el cual se realizard la encuesta.
Luego de crear la encuesta se difundird por las redes o via de comunicacion digital. Al final la
plataforma mostrara los resultados en porcentaje y cantidad de personas que respondieron dicha
encuesta.

Es una forma sumamente eficaz de realizar la encuesta ya que con un simple click ya esta
respondiendo. Sobre todo que hoy en dia con el tema de la pandemia pues las personas estan

mucho mas conectadas con la tecnologia y dejan a un lado el contacto fisico.
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7.6 Poblacion y Muestra

Perfil demografico

El perfil demografico de los usuarios que se encuestaran son hombres y mujeres entre
18-35 afios de un nivel socioecondomico A, AB y C + que busquen pasarla bien junto a su trago y

tengan una vida social activa.

Perfil Psicografico

Mayores de edad con un estilo de vida activo, que buscan la diversion y el buen rato
acompanado, ya sea entre amigos, en una reunion importante del trabajo o simplemente para

pasar el rato.

Perfil geografico

Dentro del perfil geografico se enfocara en personas residentes en el Distrito Nacional,

asi como hoteles, bares y supermercados del pais.
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Marco de la muestra

Para la investigacion se tomo en cuenta que porcentaje de Dominicanos que residen en el
Distrito Nacional consumen regularmente alcohol, el cual es un 13% segun la Oficina Nacional
de Estadistica y tomando en cuenta la poblacion de hombres y mujeres de 18 a 45 afios de edad
residentes del Distrito Nacional fue un total de un 3.7% de la poblacién completa. Como cifra
total de 403,112 de los Dominicanos. Tomando en cuenta que se sumo el 13% de la poblacion
total que consume alcohol més los 403,112 hombres y mujeres del Distrito Nacional que di6 un

total de 455,516.

Tamario de la muestra

Para poder proceder con la determinacion de un tamafio de muestra lo que se hace es que

se debe determinar tomando en cuenta los siguientes aspectos:

e Se tiene un margen de error permitido del 7%.
e El nivel de confianza que se tiene es de un 95%.

e Finalmente la poblacion seleccionada fueron 455,516.

Para determinar esto se utilizo6 una calculadora de tamafio de muestra que dio un total de

197 personas.
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8. Resultados de la Investigacion

8.1 Interpretaciones de resultados

Frecuencia
Edad

@ 18:25

; :i:ﬁ Edad Frecuencia Porcentaje

@ 4855 18-25 84 51%

® 56-65 26-35 13 8%

@ tor 3645 22 13%
46-55 35 21%
56-65 1M 7%
66+ 1 1%
Total 166 100%

Se puede ver que un 51% de los encuestados se encuentran en un rango de edad de 18-25

afios, un 8% se encuentra en un rango de edad de 26-35 afos, un 13% se encuentra en el rango

de edad de 36-45, un 21% de los encuestados se encuentran en el rango de edad entre 46-55

afios, un 7% se encuentra en el rango de edad de 56-65, y por ultimo con un 1% se encuentran

los encuestados de 66+ afios de edad.

Genero

@ Femenino
® Masculina | Género | Frecuencia ‘ Porcentaje ‘
Femenino 121 73%
Masculino 45 27%
| Total | 166 100%

Se puede observar que un 73% de los encuestados son de género femenino y un 27% son

de género masculino.
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Estado Civil

® Soltero/a | Estado Civil | Frecuencia | Porcentaje
@ Casado/a Soltero/a 107 64%
Casaola 59 36%
| Total | 166 | 100%

Se puede observar que un 64% de los encuestados se encuentran solteros/solteras y un

36% de los encuestados se encuentran casados/casadas.

Sector donde vive

@ Distrito Nacional Sector Fracuencia Porcentaje
® Santo Domingo Este [ Distrito Nacional [ 84 - 5%
@ Santo Domingo Norte Santo Domingo Sur 35 21%
@ Santo Domingo Sur Santo Domingo Norte 22 13%
Santo Domigno Este 13 8%
Total 154 100%

Se puede observar que un 51% de los encuestados reside en el Distrito Nacional, un 21%

reside en Santo Domingo Sur, un 13% reside en Santo Domingo Norte y por Gltimo un 8% vive

en Santo Domingo Este.
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Nivel de Educacion Completado

@ Bachiller
@ Universitario Nivel de Educacion Frecuencia Porcentaje
@ Dactorado ~ Bachiller 50 51%
® Maestria Universitaria 73 219
@ Ninguna de las anteriores Maestria 38 13%
Doctorado 7 B%
Total 166 100%

Se puede observar que un 51% de los encuestados ha completado el nivel de educacién
de Bachiller, un 21% ha completado el nivel de educacion de Universitario, un 13% ha
completado el nivel de educacion de Maestria y un 8% ha completado el nivel de educacion de

Doctorado.

Ocupacion

@ Estudiante ¢A qué se dedica? Frecuencia Porcentaje
@ Empresario Empleado 70 41%

@ Empleado Estudiante 64 6%
L Empresario 26 17%

@ Retirada N/A g 39

@ Abogado ot P o

@ Ama de casa
@ Estudiante y empleada

12

Se puede ver como un 41% de los encuestados son empleados, un 36% son estudiantes,

un 17% son empresarios, y por ultimo un 3% no se encuentra laborando actualmente.
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Nivel de Ingreso

@ Menor a RD$50,000 = NI:;I:;} Ig;;aso Froc::ncia Por:;;:aje
enor a i

@ Ds RIF0H00-ROE100.000 De RD$50,000-RD$100,000 a7 2%

® De RD$100,000-RD$150,000 1 e o000 coeren 00 5 =

@ De RD3150,000-RD$200,000  pe rps150,000-RD$200,000 18 10%

@ De RD$200,000-RD$250,000  pe ROS200,000-RD$250,000 a a9

@® Mas de RD$250,000 Més de RD$250,000 19 1%
Total 168 il 100%

Se puede ver como un 45% de los encuestados tiene un ingreso econdmico menor a
RD$50,000 pesos, un 22% tiene un ingreso econdomico entre RD$50,000-RD$100,000 pesos, un
7% tiene un ingreso econdémico entre RD$100,000-RD$150,000 pesos, un 10% tiene un ingreso
economico entre RD$150,000-RD$200,000 pesos, un 5% tiene un ingreso econdémico entre
RD$200,000-RD$250,000 pesos, y por ultimo un 11% de los encuestados tiene un ingreso
economico de mas de RD$250,000 pesos.

Medios de Comunicacion

Redes Sociales 160 (96.4%) Medios de Comunicacién Frecuencia Porcentaje
Tolcvigien 70 (42.2%) Redes Sociales 160 97%
Television 70 43%
ol i Periodico 30 30%
Radio —50 (30.1%) Radio 50 10%
Periddicos, Digitales, |
iscripcioned a newsletters 1A0ER)
Streaming| 1 (0.8%)
o 50 oo 150 200

En cuanto a los medios de comunicacion, se puede ver que un 97% de los encuestados
utiliza redes sociales, un 43% consume television, un 30% consume periodico y un 10%

consume radio.
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. Qué redes sociales utiliza?

Redes Sociales Frecuencia Porcentaje

Insisgram 7 B Instagram 141 34%

Facetaak 56 (33.7%) Facebook 56 13%

Twitter 39 (23.6%)
Ttk 61(36, %) Twitter 39 9%
YouTube 101 (60.8%)
Todas las antsriores 21 (12.7%) Tiktok 61 15%
Snapchal 1{0.6%)

L o Youtube 101 24%
Mnquna: f-1.04%) Todas las Anteriores 21 5%
Limkedn 1 {0.6%)

o 50 100 150 Niﬂguna 1 0 %
Total 420 100%

Se puede ver coémo un 34% de los encuestados utiliza Instagram, un 13% utiliza
Facebook, un 9% utiliza Twitter, un 15% utiliza TikTok, un 24% de los encuestados utiliza

YouTube, y por ultimo un 5% de los encuestados utilizan todas las mencionadas previamente.

,Qué busca a la hora de seguir una cuenta en las Redes Sociales?

AR e AR — | Contenido Frecuencia Porcentaje

Creatividad de artes 12 (7.2%) Calidad de Contenido 221 53%

Giveaneyn 2 (127%) Creatividad de artes 77 19%

Moticlas de uibmo minuto 95 (57.2%) =
Giveaways 21 5%
Cretividad de artes 65 (39.2%)
S asessame Y Noticias de ultimo minuto 85 23%
Nia)-1 (0.8%) Total 414 100%
0 a0 100 150

Se puede ver como un 53% de los encuestados busca a la hora de seguir cuentas en las
redes sociales calidad de contenido, un 19% busca creatividad de artes, un 23% busca noticias de

ultimo minuto y por ultimo un 5% busca giveaways.
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. Como prefiere recibir encuestas, promociones o publicidad de marcas?

£ Coémo prefiere recibir
encuestas, promociones o

Redes sociales 147 (88.6%)

Usrmadas telafénicas |2 (1.2%) publicidad de marcas? Frecuencia Porcentaje
Correo slecirbnico 63 (38%) Redes Sociales 147 69%
Anuncios pop up en internet |1 (0.6%) Llamadas telefénicas 2 1%
Wnatshpp |1 (0.6%) Correo electronico 63 30%
Ninguna | -1 (0.6%) Total 212 100%

Se puede ver como un 69% de los encuestados prefiere recibir encuestas, promociones o
publicidad de marcas a través de redes sociales, un 30% las prefiere recibir a través de correo

electronico y un 1% a través de llamadas telefonicas.

Con qué frecuencia bebe bebidas alcohdlicas tales como Vodka, Ron, Whisky, Tequila,
Ginebra, Licores, Vino, etc.?

Frecuencia de consumo Frecuencia Porcentaje ‘

1 vez a la semana 41 25%
@ 1 vez ala semana
@ 2 0 més veces ala semana 1vez al mes 14 8%
@ 1 vez cada 15 dias 1 vez cada 15 dias 20 12%
@ 1 vezalmen 1 vez cada 2-6 meses 14 8%
@ 1 vez cada 2-6 meses
@ No tomo alcohol 2 o mas veces a la semana 58 36%

No tomo alcohol 18 11%

Total 166 100%

Se puede ver como un 36% de los encuestados consume bebidas alcohdlicas 2 o mas
veces a la semana, un 25% consume 1 vez a la semana, un 12% consume 1 vez cada 15 dias, un

8% consume 1 vez al mes, un 11% no consume alcohol, y un 8% consume 1 vez cada 2-6 meses.
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,Ha consumido alcohol durante el aislamiento?

@®si
® No
@ Tal vez

Se puede notar como un 96% de los encuestados ha consumido

¢Ha consumido alcohol

durante el aislamiento? Frecuencia Porcentaje
Si 142 96%
No 4 3%
Tal vez 2 1%
Total 148 100%

alcohol durante el

aislamiento, un 3% no ha consumido alcohol durante el aislamiento y un 1% tal vez ha

consumido.

. Cual es su método de consumo favorito?

Método de Consumo

90 -

80 4

70

60

e 40

40

30

20

10 50% 27% 53% 2 2% 1 1%

D — —
Cécteles Puro Mezcla Vino Depende
sFrecuencia

.Cudl es su método de
consumo favorito?

Frecuencia

Porcentaje

Coécteles
Puro
Mezcia
Vino
Depende

74

40

78
P
1

38%
21%
40%
1%
1%

Total

185

100%

Se puede ver como un 38% de los encuestados como método de consumo favorito

selecciond cocteles, un 40% con mezcla, un 21% puro, un 1% seleccion6 vino y un 1%

seleccion6 depende la situacion.
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. Cual es su lugar de consumo favorito?

Lugar de Consumo
120

110 110
100 94 £ Cudl es su lugar de
consumo favorito? Frecuencia Porcentaje
80 Bares 94 64%
- Discotecas 47 32%
47 :
Drinks 6 4%
40 Restaurantes 110 74%
20 & Hogar 110 74%
4 fr— Total 367 100%

Bares Discotecas Drinks Restaurantes Hogar

sFrecuencia wPorcentaje

Se puede ver como un 64% de los encuestados prefiere consumir bebidas alcohdlicas en
bares, un 32% prefiere en discotecas, un 74% prefiere en restaurantes, y por ultimo un 74% en

sus hogares.

;Normalmente, donde compra sus bebidas alcohdlicas?

Lugar de Compra

BaresRustairantes’ | = Lugar de compra Frecuencia Porcentaje

Supermercados 114 64%

Tiendas de Conveniencia R Liquor Stores 104 329,
Colmados 55 Colmados 22 4%

Tiendas de Conveniencia 16 74%

O ST N 104 Bares/Restaurantes 56 74%

P Cad0s | 114 . St 0%

0 20 40 60 80 100 120
= Frecuencia

Se puede notar como un 64% de los encuestados compra sus bebidas alcohdlicas en
supermercados, un 32% las compra en liquor stores, un 74% en tiendas de conveniencia, un 4%

en colmados y por tltimo un 74% en bares y restaurantes.
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,Cuantas veces acude a bares en el pais?

4Cuantas veces acude a

® 1vezalasemana bares en el pais? Frecuencia Porcentaje
20 ma la
; p PR AR e 1vez ala semana 35 18%
= vez al mes
@ 1vez cada 15 dias 1 vez al mes 21 14%
W1 vez cads 25 meses 1 vez cada 15 dias 22 15%
1 vez cada 2-6 meses 44 30%
2 0 mas veces a la semana 26 18%
Total 148 100%

Se puede notar como un 18% de los encuestados acude a bares en el pais 1 vez a la
semana, un 14% acude 1 vez al mes, un 15% acude 1 vez cada 15 dias, un 30% acude 1 vez cada

2-6 meses, y un 18% acude 2 o mas veces a la semana.

,Cuanto estaria dispuesto a pagar por una botella de Vodka en un bar de Santo Domingo?

£ Cudnto estaria dispuesto
@ 2,000 a 3,000 a pagar por una botella de
@ 3,000 a 4,000 Vodka en un bar de Santo
@ 4,000 a 5,000 Domingo? Frecuencia Porcentaje
@® 5,000 a 6,000 2,000 a 3,000 109 74%
@ 50004 7,000 3,000 a 4,000 29 20%
B 88 .00 4,000 a 5,000 5 3%
@ 4,001 25,000 St L
5,000 a 6,000 2 1%
6,000 a 7,000 1 1%
7,000 1 1%
Total 147 100%

Se puede ver como un 74% de los encuestados estaria dispuesto a pagar por una botella
de vodka en un bar de Santo Domingo 2,000 a 3,000 pesos, un 20% estaria dispuesto a pagar
3,000 a 4,000 pesos, un 3% estaria dispuesto a pagar 4,000 a 5,000 pesos, un 1% estaria
dispuesto a pagar 5,000 a 6,000 pesos, un 1% estaria dispuesto a pagar 6,000 a 7,000 pesos, y un

1% estaria dispuesto a pagar 7,000 pesos.
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. Qué tan importante es para usted la presentacion de una botella de vodka?

£ Qué tan importante es

[ ] Muy importants para usted la presentar.:ién
@ Importante de una botella de vodka? | Porcentaje |
@ Me da igual Importante 329
@ Poco importante i
@ Nada importante Me da igual 24%
Muy importante 42%
Nada importante 2%
[Poco importante _ 1%
IGrand Total ] 100%]

Se puede ver como para un 32% de los encuestados la presentacion de una botella de
vodka es importante, a un 24% le da igual la presentacion, para un 42% es muy importante la

presentacion, para un 2% no es nada importante y para un 1% es poco importante.

,Conoce la marca de Vodka Stolichnaya?

@ si
® No
.{_c onoce la marca de Vodka
Stolichnaya? Frecuencia Porcenmja
Si 140 95%
No 8 5%
Total 148 100% |

Aqui se puede notar como un 95% de los encuestados conoce la marca de Vodka

Stolichnaya y como un 5% de los encuestados no la conoce.
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,Consume o ha consumido marca de Vodka Stolichnaya?

¢(Consume o
® si ha consumido
® No la marca de
Vodka
Stolichnaya? Frecuencia Porcentaje
Si 140 95%
No 8 5%
Total 148 100%

Se puede notar como un 95% de los encuestados ha consumido o consume actualmente la

marca de Vodka Stolichnaya y un 5% de los encuestados no la consume o ha consumido.

Mencione las marca de vodka que consume

2 (25%) 2 (25%)

1(12.5%) 1 (12.5%) 1(12.5%) 1(12.5%)

Absolut Grey Goose Ninguna Sminorff Stoli belvedere

Dentro de las marcas de vodka que consumen los encuestados se puede ver a Absolut con
un 25%, Grey Goose con un 12.5%, Smirnoff con un 12.5%, Stoli con un 12.5%, Belvedere con

un 12.5%, y por tltimo un 25% no consume ninguna marca de vodka.
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,Como calificaria el “Sabor y Calidad” del Vodka Stolichnaya?

£Coémo calificaria el
“Sabor y Calidad” del

@ Excelente Vodka Stolichnaya? Frecuencia Porcentaje
@& Bueno Excelente 41 28%
9 MuySuena Muy Bueno 27 18%
: ::?:Iar Bueno 54 37%
@ Muy Malo Regular 22 15%
Malo 3 2%
Muy Malo 1 1%
Total 148 100%

Se puede ver como un 37% de los encuestados califica el sabor y calidad del vodka
Stolichnaya bueno, un 28% lo califica excelente, un 18% lo califica muy bueno, un 15% lo

califica regular, un 2% lo califica malo y un 1% lo califica muy malo.

En cuanto al sabor, ;cual prefiere?

S
: F::;: En cuanto al sabor, gcual
@ Moderado prefiere? Frecuencia Porcentaje
@ No consumo famares  SUave 53 36%
@ No lo he probado Fuerte 11 79,
Moderado 82 559,
Total 146 100%

Se puede notar como un 36% prefiere que el sabor sea suave, un 55% prefiere que el

sabor sea moderado y un 7% prefiere que el sabor sea fuerte.
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(Cual de las variedades de la marca Stolichnaya usualmente compra?

Variantes £{Cual de las variedades de
la marca Stolichnaya
Elit g 4 usualmente compra? Frecuencia Porcentaje
Stol Golt oy & Stoli Original 130 88%
Stoli Saborizada 33 22%
Stoli Gluten Free - )
Stoli Gluten Free 7 5%
Stoli Saborizada 3 Stoli Gold 6 4%
o O | 1 | B - 3%
Total 180 100%

o] 20 40 6O 80 100 120 140

= Porceniajsg mFmousncia

Se puede ver como un 88% de los encuestados usualmente compra Stoli Original, un
22% compra usualmente Stoli Saborizada, un 5% compra usualmente Stoli Gluten Free, un 4%

compra Stoli Gold y por tltimo un 3% compra usualmente Stoli Elit.

.Con qué acostumbra mezclar su trago de Vodka Stoli?

MeZt:'a &Con qué
90 83 acostumbra
A0 mezclar su
;g trago de Vodka
50 45 = Stoli? Frecuencia Porcentaje
:g Jugos Naturales 83 88%
20 > 1 Refrescos 45 22%
12 &= = Soda Amarga 42 5%
N::Jgr:;s Refrescos Soda Amarga  Sin mezcla Ténica Sin mezcla 9 49,
mFrecuencia Tonica 11 10%
Total 190 100%

Se puede ver como un 88% de los encuestados acostumbra a mezclar su trago de Vodka
Stoli con Jugos Naturales, un 22% acostumbra a mezclar su trago de Vodka Stoli con Refrescos,
un 5% acostumbra a mezclar su trago de Vodka Stoli con Soda Amarga, un 4% acostumbra a

tomarlo sin mezcla y un 10% acostumbra a mezclarlo con Ténica.

108



;Le gustaria ver en Santo Domingo mas presencia de la marca de Vodka Stolichnaya?
(Medios online y offline, eventos, entre otros)

¢Le gustaria ver en Santo
® si Domingo mas presencia de
® No la marca de Vodka

Stolichnaya? (Medios

online y offline, eventos,

entre otros) Frecuencia Porcentaje

Si 121 82%

No 27 18%
Total 148 100%

Un 82% de los encuestados les gustaria ver en Santo Domingo mas presencia de la marca

de Vodka Stolichnaya y un 18% no les gustaria ver en Santo Domingo mas presencia de la marca
de Vodka Stolichnaya.

JAsistiria a eventos organizados por la marca Stolichnaya ?

@ si ¢Asistiria a
® No eventos
organizados
por la marca
Stolichnaya ? Frecuencia Porcentaje
Si 116 96%
No 5 4%
Total 121 100%

Dentro de los encuestados, se puede ver como un 96% asistira a eventos organizados por

la marca Stolichnaya, y un 4% no asistira a dichos eventos.
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. Qué le gustaria ver en esos eventos?

Eventos
£Qué le gustaria ver en | _ ‘ . ‘
Colobridades pu— 2 esos eventos? Frecuencia Porcentaje

Mdsica 12 93%
Jegos relaicionados a bebida _ 58 Com"ja 98 810/0
Babidas Alcohidlicas — " Bebidas Alcoholicas 94 78%
) Jegos relaicionados a bebida 58 48%
O e —— ¢ Celebridades 52 43%
Vs ——— 1z || Total 414 100%

0 20 40 60 EQ 100 120

En cuanto a los eventos, se puede ver como un 93% le gustaria ver musica en ellos, un
81% le gustaria ver comida, un 78% le gustaria ver bebidas alcohoélicas, un 48% le gustaria ver

juegos relacionados con bebidas alcoholicas y a un 43% le gustaria ver celebridades.

,Qué busca cuando compras una Botella de Stolichnaya?

¢Qué busca cuando
compras una Botella de

Diversién 66 (44.6%)

Calidad 87 (58.8%) Stolichnaya? Frecuencia Porcentaje
Buen Sabar 82 (55.4%) Diversién 66 45%
Exclusividad 14 (9.5%) Calidad 87 59%
Precio |1 (0.7%) Buen Sabor 82 55%
ue es barata 1 (0.7%) Exclusividad 14 10%
wa |107%) Precio 1 1%
0 20 40 &0 0 100 Total 250 100%

Un 45% de los encuestados a la hora de comprar una botella de Stolichnaya buscan
diversion, un 59% busca calidad, un 55% busca buen sabor, un 10% busca exclusividad y un 1%

busca preci
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8.2 Conclusion por objetivos

Orientados al precio:

Identificar cuanto estaria dispuesto el publico objetivo a pagar por el producto.

CONCLUSION: El publico esta dispuesto a pagar de 2,000 a 3,000 pesos y le sigue de
3,000 a 4,000.

Orientados al producto:

Evaluar el posicionamiento que tiene Stolichnaya en la mente de su publico objetivo.
CONCLUSION: La mayoria conoce la marca y la ha probado, y también quieren ver mas
presencia en RD de esta. Se pudo analizar que el método de consumo que fue mas
escogida fueron con mezcla seguido de cocteles y su lugar de consumo favorito que la

mayoria fue hogar, seguido de bares y discotecas, ambos con un porcentaje muy cerca.

Orientados a la comunicacion:

Determinar los canales y los puntos de contacto que pueden conectar con el target de
Stolichnaya en Santo Domingo.

CONCLUSION: Los encuestados utilizan las redes sociales como principal medio de
comunicacion, siendo Instagram el ganador entre todas las opciones, aqui podemos
adaptar la publicidad, cualquier comunicado y/o entrevista a nuestro publico. También
vimos como la mayoria acude a bares al menos una vez a la semana esta puede ser
tomada en cuenta como una ventaja para poner a Stolichnaya como una de sus principales

opciones a la hora de degustar un trago.
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- Orientadas a la Distribucion:
Conocer el proceso de compra y de consumo de los consumidores potenciales de
Stolichnaya.
CONCLUSION: Analizando que los encuestados eligieron que su lugar de consumo
favorito son sus hogares y bares, siendo hogares el ganador, se llega a la conclusion que
este habito se ha tomado por la pandemia del COVID-19 que atravesamos actualmente.
Por otro lado, la muestra encuestada compra normalmente su vodka en supermercados y

liquor stores.

8.3 Recomendaciones

Como recomendacién principal se planted posicionar Stolichnaya de forma mas directa
en la mente de su publico, buscando fidelizar a los clientes de la marca. Como se pudo analizar
en la encuesta los encuestados buscan mas presencia de Stolichnaya en el pais, por ende como
recomendaciéon se plante6 incrementar el engagement con los consumidores de Vodka
Stolichnaya en Santo Domingo para que de esta forma los consumidores puedan percibir mayor

presencia de la marca en el pais.

Se pudo analizar que el método de consumo que fue mas escogida fueron con mezcla
seguido de cocteles y su lugar de consumo favorito que la mayoria fue hogar, seguido de bares y
discotecas. Dicho esto pues como recomendacion se plantea crear una conexion con el bar en el

hogar de los consumidores.

Los encuestados utilizan las redes sociales como principal medio de comunicacion,
siendo Instagram el ganador entre todas las opciones, aqui podemos adaptar la publicidad,
cualquier comunicado y/o entrevista a nuestro publico. Por ende como recomendacion se planted

explotar los medios de comunicacion de la marca de forma online y offline.
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9. Objetivos del Plan de Marketing

9.1 Objetivo General

Posicionar la marca Stolichnaya en Republica Dominicana como la marca de

Vodka preferida de los Dominicanos, para llevar a cabo en Enero del 2022.
9.2 Objetivos especificos

1. Aumentar las ventas en los bares un 2% en un periodo de Enero 2022 a diciembre 2022.

2. Incrementar el engagement con los consumidores de Vodka Stolichnaya en Santo
Domingo de Enero 2022 a Diciembre 2022.

3. Impulsar el consumo de Vodka Stoli en los hogares un 2% de Enero 2022 a Diciembre
2022.

4. Concientizar a la poblacion Dominicana sobre el consumo responsable de bebidas

alcoholicas de Enero 2022 a Diciembre 2022.
10. Estrategias y tacticas del Plan de Marketing

10.1 Objetivo #1: Aumentar las ventas en los bares un 2% en un periodo de Enero 2022 a

diciembre 2022.
Estrategias:

1. Plan de promocion para los bares mas visitados de Santo Domingo.

2. Programa de exclusividad de Vodka Stoli en los bares mas visitados de Santo Domingo.
Tacticas:
1. Implementar menu de cocteles exclusivos de Vodka Stoli en los bares de Santo Domingo.

Descripcion_de la tactica #1: Se estard creando un menu con distintos coOcteles exclusivos de

Vodka Stoli llamado “The Stoli Ment” para consumir dentro de los bares mas visitados de Santo
Domingo. Los cocteles seran colocados por temporada con una duraciéon de 1 mes, para asi poder

ofrecer una variedad de opciones y cocteles distintos durante los meses.
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2. Crear alianzas con distintos bares de Santo Domingo para la creacion de actividades de

entretenimiento patrocinadas por la marca de vodka Stolichnaya.

Descripcion de la tactica #2: Dentro de los bares y discotecas de Santo Domingo se estara
implementando “Stoli Hours”, en el cual dentro del establecimiento se colocara un Dj Booth y

Photo Booth de Stoli para el entretenimiento del publico.

Diseno:

HDRINKSMARTDRINKSTOLI

#StoliMoments @
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10.2 Objetivo #2: Incrementar el engagement con los consumidores de Vodka Stolichnaya en

Santo Domingo de Enero 2022 a Julio 2022.

Estrategias:

1. Integrar publicidad de gran formato en zonas claves de Santo Domingo.

2. Brindarle una experiencia Unica al consumidor de vodka Stoli en Santo Domingo.

Tacticas:

1. Colocacion de vallas publicitarias en las zonas mds transitadas de Santo Domingo y

zonas cercanas a los puntos de venta.

Descripcion de la tactica #1: Se colocard publicidad exterior (vallas y banners) en las zonas mas
transitadas de Santo Domingo como Ave. 27 de Febrero, Ave. Churchill, Ave. John F. Kennedy,
etc. Al igual que las zonas cercanas a los puntos de ventas promocionando las campanas activas

y productos de la marca Stoli.

116



2. Creacion de camion movil llamado “The Red Truck by Stoli”

Descripcion de la tactica #2: “The Red Truck by Stoli serd un camion rojo tipo bar sobre ruedas
en donde el publico podra disfrutar diferentes tragos de Stoli, en donde se encuentre actualmente
el camion. El mismo ira cambiando de rutas todas las semanas por distintos parques de Food
Trucks en Santo Domingo como Garden Food Trucks, Food Park, Food Truck Village &Food
Truck Park, . De igual forma, también se podra alquilar para los eventos privados de las personas

que asi lo deseen.

THE RED TRUCK
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10.3 Objetivo #3: Impulsar el consumo de Vodka Stoli en los hogares un 2% de Enero 2022 a
Julio 2022.

Estrategia:
1. Conectar con el consumidor directamente al bar de su hogar.
Tactica:

1. Utilizar la alianza que tiene actualmente Manuel Gonzalez Cuesta con Hugo App, para

asi poder tener una seccion exclusiva de Stoli dentro de esta plataforma.

Descripcion de la tdctica: Se estard creando una seccion exclusiva dentro de la plataforma digital

Hugo App en donde se podra encontrar recetas de cocteles de Stoli con sus ingredientes y ahi

mismo poder comprar los productos necesarios para la creacion de estos.

' 5 ;
Comerci
Exclusiv

VO00AM - 2:00PM

sTOou

RDSZ100 INCLUIDO INCLUIDD

Kit Stol
Raspberry
Lemonade

SEE MY ORDER (2) - RDS601.80
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10.4 Objetivo #4: Concientizar a los consumidores sobre el consumo responsable de bebidas

alcoholicas de Enero 2022 a Diciembre 2022.
Estrategia:
1. Conectar directamente con los consumidores .
Tactica:
1. Creacién de campafia de concientizacion “Drink Smart, Drink Stoli”

Descripcion de la tactica: Se estara creando una campaiia llamada “Drink Smart, Drink Stoli”
para concientizar a los ciudadanos sobre el consumo responsable del alcohol. Dentro de esta
campafia se tocaran los consejos de como consumir de manera responsable el alcohol y poder

disfrutar de manera agradable y consciente el mismo.

NO TOMAR

ALCOHOL
MIENTRAS
CONDUCES,

DRINK SMART DRINK STOLI
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11. Plan de Marketing Digital

11.1 POEM Propuesto

En el ambito digital, el POEM ayudara a trabajar en la estrategia de comunicacién y marketing
digital para poder dirigir el contenido de una manera que permita al consumidor tener una
experiencia global y local de la marca.

o Medios Pagos :

Son los medios que requieren de alguna inversion o pago para asi alcanzar a mas publico y a
también a un segmento de publico més especifico, con ese mensaje que la marca trata de

comunicar 0 promocionar.

- AdsenlG
En Instagram se utilizaran los medios pagos y sus advertisements para hacer voz y masificar el

contenido.

® Medios Propios :

Son los medios que la marca Stoli RD maneja y controla desde su creacion hasta lo que viene
siendo su difusion.
Dentro de los medios propios de Stoli RD que se utilizaran:

- Redes sociales

- Canal de Youtube

- Tik Tok

- Pagina Web
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- Spotify

o Medios Ganados :

Son los medios que no son propios de la marca pero tampoco son pagados, es decir la
presencia de la marca en cualquier publicidad o mencion sin necesidad de pagar por ella y que a

la vez esta fuera del control de la marca.

Dentro de los medios ganados se encuentra lo que es el boca a boca, los reposts, retweets,

shares de la marca. Todos estos caen en la categoria de medios ganados ya que hablan de la

marca sin necesidad de pagarle al consumidor.
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12. Objetivos Plan de Marketing Digital

12.1 Objetivo General Marketing Digital
Como objetivo general se busca incrementar la interaccion con los consumidores y
usuarios de las distintas plataformas digitales que la misma posee, para poder crear mayor

presencia de la marca Stoli en Santo Domingo en un periodo de enero 2022 a abril 2022.

12.2 Objetivos Especificos Marketing Digital

Instagram

e Aumentar la generacion de clientes potenciales, de calidad, en un 45% el primer
cuatrimestre del 2022.

e Alcanzar a los 40,000 seguidores [actualmente la marca cuenta con 32.9k] trabajando
una campaia comunicacional enfocada a los jévenes mayores de 18 afios para Enero -
Abril 2022.

e Obtener respuesta de los usuarios con contenido de valor, aumentando el engagement en

un 20% - 30% por publicacion.

Facebook

e Aumentar la generacion de clientes potenciales, de calidad, en un 45% en el primer
semestre de 2022.

e Aumentar los likes y comentarios de la pagina un 30% por publicacion.
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Twitter

e Alcanzar los seguidores en un 20% en Twitter en los primeros 3 meses, luego de crear la
cuenta.
e Generar contenido de valor que permita la interaccion en un 80% con los clientes actuales

y potenciales.

Pagina Web

e Aumentar la presencia de la marca Stoli un 10% en los buscadores para Enero - Abril
2022

e Generar un 50% de trafico al sitio web en el primer semestre desde las redes sociales.

Youtube

e C(Crear presencia en Youtube con la marca Stoli en Republica Dominicana.
e Obtener 2,000 suscriptores durante el inicio del canal.

e Lograr un 80% de trafico de YouTube accede hacia la pagina web de la marca.

Tiktok

e C(rear presencia en TikTok con la marca Stoli en Republica Dominicana.

e Conectar con un publico dentro del rango de edad de 18-25 afios de edad.

Spotify

e Crear presencia en Spotify con la marca Stoli en Republica Dominicana.

e Alcanzar 1500 seguidores durante el periodo Enero - Abril 2022.
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13. Estrategias y Tacticas del Plan de Mercadeo Digital

13.1 Estrategias y tdacticas de Instagram

Estrategia 1 :Utilizar influencers para promocionar la marca de bebida Stoli.

Tactica 1:Crear alianzas con distintos influencers para atraer el publico objetivo.

Descripcion: Se creard una alianza con influencers que se dirijan al publico objetivo de la marca
Stoli. Estos crearan contenido interactivo con sus seguidores para poder lograr convertirlos en

posibles consumidores de la marca.

Dentro de las celebridades que se escogieron para promocionar la marca de bebida Stolichnaya

se encuentran:

'Y

@iamvacaloca = :-k @chrisrvideos '- . @rosmeryhdc

252k followers

117k followers AN 310k followers

¥

=

@nazargoico 4 & @luivalde / @isabellayunen
32.5k followers . 42.8k followers 26k followers

@mauriciolopez0?

F @daniellevbarichausen @aliciamera 10.3k followers

31.9k followers | 19.8k followers
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Diseno:

#DrinkSmartDrinkStoli
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Estrategia 2: Atraer a los usuarios a través de acciones online para convertirlos asi en posibles

consumidores.

Tactica 2: Realizacion de Giveaways.

Descripcion: Crear contenido en Instagram por medio de giveaways para asi poder generar mas

seguidores de forma organica. En estos giveaways se estaran colocando ofertas de productos

propios de la marca, taquillas para eventos y demas.

Diseno:

P
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Estrategia 3: Promocionar los productos y campafas activas de Stolichnaya dentro de esta

plataforma.

Tactica: Colocacion de Ads pagados dentro de Instagram.

Descripcion: Se estaran colocando Ads pagados dentro de Instagram para que asi el contenido

de esta red social pueda llegar masivamente al publico objetivo y lograr obtener interacciones

por parte de los mismos.

Diseno:

#DrinkSmartDrinkstoli
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#DRINKSMARTDRINKSTOLI

STOLI

NIGHTS

LAUGHS AND DRINKS "ALL AROUND

JAN 20TH | ALQUIMIA | 8:00 P.M.
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13.2 Estrategias y tdacticas de Twitter
Estrategia: Conectar e interactuar con los usuarios de forma que no solo sea todo de la marca

sino mas alla dentro de la misma industria.

Tactica: Compartir noticias relevantes acerca de los nuevos productos y servicios que esta

implementando la marca incorporando Ads donde sea conveniente.

Descripcion: Al menos 3 veces a la semana se compartird a través de esta plataforma noticias
sobre las innovaciones que ha de implementar Stolichnaya para los nuevos productos e
informaciones del sector de bebidas alcohdlicas y social en general, esto con el fin de generar
conversaciones de la marca con el cliente, ademds de generar interaccion activa entre los

usuarios.
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13.3 Estrategias y tacticas de Pagina Web
Estrategia 1: Creacion de una plataforma propia, en la que se pueda controlar y unificar todos

los contenidos de la marca Stolichnaya.

Tactica 1: Creacion de una Pagina web de la marca Stoli en Republica Dominicana para

convertir esta plataforma en un centro de operaciones para los clientes con facilidad de uso.

Descripcion: Por medio de la pagina web colocar iméagenes, videos, informacion de la marca,
contenido de las redes sociales y anuncios de los eventos realizados por la marca, creando asi un

espacio completo de Stoli para los consumidores.

@ Home  About Ewanta Shep  Cantact EIE

Let's make
memories together
&

Tactica 2: Creacion de seccion de registros.
Descripcion: Se estara colocando dentro de la pagina web, una seccion de registros en donde las
personas puedan dejar sus datos personales para obtener las ltimas informaciones de la marca

en cuanto a nuevos productos, eventos y demas.
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13.4 Estrategias y tdacticas de Youtube

Estrategia 1: Crear contenido de valor dentro de Youtube para que los consumidores puedan
disfrutar al maximo los productos Stolichnaya dentro de sus hogares.

Tactica: Creacion de una serie llamada “Stoli Cocktails at Home”. Se publicaran nuevos

episodios cada semana con una receta diferente para preparar tragos de Stoli en casa.

| fjgir;%Z)!E;' "";:“l\(:;Jt:>!E;\I |

=~ PARA UN GIRLS NIGHT @T HOME

Descripcion: Consiste en videos guiados por personajes célebres dominicanos que ayudaran a
los consumidores a hacer un paso a paso de diferentes tragos mientras conversan. Se

seleccionaron celebridades dominicanas para estos videos como:

Tube

@showcarlosduran @elpandaqueanda @gracielladietsch
908K 185k followers 52.4k followers
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13.5 Estrategias y tacticas de Tik Tok

Estrategia 1: Generar contenido basado en tendencias actuales que permita la interaccion con el

publico objetivo.

Tactica 1: Creacion de perfil de Tik Tok propio de la marca Stolichnaya Republica Dominicana.

Descripcion: Se creard un perfil dentro de la plataforma de Tik Tok para Stolichnaya Republica
Dominicana para conectar e interactuar con el publico objetivo de manera divertida, organica y

diferente dentro de esta aplicacion

Diseno:
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Téactica 2: Seleccion de Tik Tokers famosos dominicanos que se dirijan al target de Stolichnaya

en Republica Dominicana.

Descripcion: Se estaran realizando videos 1 vez a la semana con distintos tiktokers Dominicanos
que sean divertidos y que vayan con la esencia de la marca Stolichnaya en Republica
Dominicana. Se realizard de forma orgénica para mantener la esencia de una marca no intrusiva.
Los videos seran de las celebridades pasando un buen momento acompanados de Stoli, creando

diferentes recetas, y demas.

La seleccion de Tiktokers se basd en su contenido y su cantidad de seguidores y engagement en

la red social :

@esneni @Ocurrenciasdvictor @rosmeryhdc
4.3M followers 4.5M followers 338K followers
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13.6 Estrategia y tdacticas de Spotify
Estrategia : Interaccion con los oyentes de Spotify dentro del publico objetivo de Stolichnaya

Republica Dominicana.

Téactica 1:Creacion de podcast propio de la marca Stolichnaya Republica Dominicana.

Descripcion: Se estard creando un podcast llamado “The Stoli VodKast”, en donde se estaran
realizando entrevistas a personas relacionadas a diferentes tipos de industrias como
entretenimiento, alimentos y bebidas, moda, belleza y demas. Los episodios se estaran realizando
semanalmente todos los miércoles con diferentes invitados para que cuenten un poco de su

experiencia dentro de la industria, pasando un buen rato acompafiado de un trago de Stoli.
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Tactica 2: Creacion de playlists propios de la marca Stolichnaya Reptblica Dominicana.

Descripcion: Se estaran creando cuatro playlist de Spotify propios de la marca Stolichnaya
Republica Dominicana. Los playlist serdn divididos por géneros musicales para que asi el
consumidor dependiendo de su estado de animo pueda disfrutar de la musica acompafiado de un
trago de Stoli. Los playlist tendran los siguientes nombres: “Heartbroken Stoli” con baladas
romanticas, “Stoli Beach” con musica para disfrutar en la playa, “The Night is Stoli” con musica

para salir de fiesta y “Fancy Stoli” con musica para disfrutar durante una cena o almuerzo.

=
?,'." Beatriz Espincsa +

PROFILE

StoliRD

1 Public ylist « 40 Followers « 5 Following

FOLLOW

Public Playlists

The Night Is Stoli Stoli BEACH Heartbroken Stoli Fancy Stoli

135 F

135



Estrategia 2: Promocionar los productos de Stolichnaya Republica Dominicana dentro de

Spotify.

Tactica 2: Colocacion de Ads pagados dentro Spotify.

Descripcion: Se estardn colocando anuncios dentro de esta plataforma promocionando las

campafias activas y productos de la marca Stolichnaya Republica Dominicana para asi captar la

atencion del publico.
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14. Evaluacion y Control del Plan de Marketing

Online

Medios de Evaluacion

Objetivos Indicadores obtencién
Satisfactorio

Instagram Estadisticas de | <25% 45% >45%

Instagram
Aumentar la generacion de .
1. Trafico.
clientes potenciales, de calidad,

en un 45% el primer semestre de

2022. 2. Engagement.

Alcanzar 40,000 seguidores en
los proximos meses trabajando
una campafia comunicacional
enfocada a los jovenes mayores

de 18 afos.

Facebook Estadisticas de | <25% 45% >45%
Facebook

Aumentar la generacion de ..
1. Trafico.

clientes  potenciales, de
calidad, en un 45% en el

primer semestre de 2022. 2. Engagement.

Aumentar los likes vy
comentarios de la pagina un

30% por publicacion.

Twitter Estadisticas de | <15% 20% >20%
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Alcanzar los seguidores en
un 20% en Twitter en los
primeros 3 meses, luego de

crear la cuenta.

Generar contenido de valor
que permita la interaccion en
un 80% con los clientes

actuales y potenciales.

1. Engagement.

2. Evoluciéon de

seguidores.

Twitter

TikTok Estadisticas de | <3% 6% >6%
Conectar con una audiencia | 1. Trafico. Tik Tok

de entre 18-25 afios.

Generar tendencias. 2. Engagement.

YouTube: Estadisticas de | <7% 10% >10%

Crear presencia en Youtube
con la marca Stoli en

Republica Dominicana.

Obtener 2,000 suscriptores

durante el inicio del canal.

Lograr un 80% de trafico de
YouTube accede hacia Ia

pagina web de la marca.

1. Views.

2. Likes.

3. Evoluciéon de

suscripciones.

Youtube
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15. Cronograma

Comunicacion Offline

Comunicacion Cnline -

e S HNEE HENE EEEE BN BEE EEEE Il ENE EEEN

3. Compartir
naticias de
productos.
(Twitter)

4, Creacién
pagina web
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16. Presupuesto

16.1 Presupuesto Offline

Presupuesto Offline

Cantidad Meses de
Descripcion (unidades) Precio Unitario activacién Cotizado por
Producto
‘The Stoli Menu RD$156,300.00
| Pramotar 3 RD%$5,500.00 B RD$132,000.00 Manuel Gonzdlez Cuesta
' Uniforme STOLI <4 RD$450.00 N/A RD$1,800.00 Uniforme Floriano
Vasos STOLI 3000 RD$7.50 N/A RD$22,500.00 AlmacenDO & GrafiTaller
Impresidn QR code 300 RD$8.20 N/A RD$2,460.00 Print City
The RED Truck by Stoli RD$2,719,570.00
Camién 1 RD$2,430,970 | N/A RD$2,430,970.00 |Kent Truck & Equipment
|Rotulacién 1 RD$43,800.00 |N/A RD$43,800.00 NubeForm
| Bartender P RD$5,00000 |10 RD$50,000.00 Manuel Gonzélez Cuesta
| Uniforme STOLI 4 RD$450.00 N/A RD%$1,800.00 Uniformes Floriano
: Vasos STOLI 2000 RD$7.50 N/A RD$15,000.00 AlmacenDO & GrafiTaller
Chofer 6 RD%$8,000.00 1 $48,000.00 Jooble h
Gasolina 6 RD$20,00000 |1 RD%$120,000.00 Manuel Gonzalez Cuesta
Mantenimiento del camion [ RD$10,00000 |1 RD$10,000.00 Manuel Gonzalez Cuesta
Stoli Hours RD$356,800.00
| D3 Booth 1 RD$35000.00 |8 RD$280,000.00 |No Name Agency
| Photo Booth 2 RD$33,000.00 |N/A RD$66,000.00 Mercade Libre
| Bajante Publicitario 5 RD$2,160.00 NSA RD$10,800.00 Print City
‘Stoli X Hugo App RD$47,200.00
| Disefiador 1 RD$23,600.00 2 RD$47,200.00 Calimete Media Group
Promocion Total
Vallas Publicitarias RD$360,000.00
Valla Publicitaria (Calles) 1 RD$60,00000 |4 RD%$240,000.00 |Colorin
| Vallas Publicitarias (Supermercado) 1 RD$20,000.00 |4 RD$120,000.00 Supermercados Nacional
RD%3,639,870.00
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16.2 Presupuesto Online

Presupuesto Online

Cantidad Precio Unitario Meses de activacién
General RD%$696,000.00
Content Creator + Fotografia 1 RD$25.000.00 12 RD$300,000.00 |Cordones Photo Film
Community Manager 1 RD$13,000.00 12 RD$154,000.00 |Calimete Media Group
Disenador 1 RD$20,000.00 12 RD$240,000.00 |Calimete Media Group
Instagram RD$115,000.00
1G Ads 4 RDS$Z8,750.00 |4 RDS$N5,000.00 |Instagram
Influencers RD$225,600.00
Colaboracion con Vaca Loca 4 post N/A N/A Intercambio N{A
Colaboracién con Chris Videos 4 post N/A N/ Intercambio M
Colaboracién con Rosmery Herrand 2 videos stories | RD$30,000.00 |1 mes RD$60,00000 |Manager
Colaboracién con Natalia Azar 5 post N/A N/A Intercambia N/A
Colaboracién con Danielle Barkhausen |3 post N/A MN/A Intercambio N/A
Colaboracion con Luis Valdez 3 post RD%$25,000.00 |1 RD$75,000.00 |Manager
Colaboracién con Isabella Yunen 4 post MN/A MNfa Intercambio (1%
Colaboracion con Alicia Mera 5 post N/ N/A Intercambio WA
Colaboracién con Mauricio Lopez 5 post N/A N/A Intercambio NA
Caja de Stoli Original 8 RD%$9,200.00 S RD%165,60000 |Precio de Stoli
Giveaway RD$106,739.05
Gorras 45 ROS$601.80 N/fA RDS$27,081.00 [J&M Alvarez
Popsockets 50 RD$124.07 NiA RD$9,735.00 Grabo Estilo
Neverita 50 RD$685.95 N/ RD$34,297.05  |lgloo Products Corp.
Hoodies 50 RD$712.05 MNfA RD$35625 Hanes
Twitter RD$60,000.00
Twitter Ads (1 mensual) 4 RD%IS, 00000 |4 RDS$60,000.00 |Twitter
Pagina Web RD$88,761.00
Creacion Pagina Web 1 $72.481.00 N/A $71.481.00 Lagirova Design
Landing Page 1 $17.280.02 MNfA $17,280.00 Neex Dominicana
Youtube RD$771,000.00
Estudio de grabacidn 1 RDS$1500.00 3 RD$4,500.00 Pineapple Studios
Colaboracion con : El panda gue anda |1 RDS$57,000.00 (3 RD$171,000.00 |Manager del Panda
Colaboracion con : Graciella Dietsch 1 RD%$80,000.00 |3 RDS$240,000.00 |INFLUYEM SRL
Colaboracion con : Carlos Duran 1 RDS$120,000.00 (3 RD$360,00000 |Familiar
Videografo 1 RD$40,12000 |3 RD%$40120.00 |Cordones Photo Film
Tik Tok RD%$375,000.00
Rosmery Herrand 5 posts RD$75,000.00 |N/A RD$150,000.00 |Manager
Stefano Da Cunha 5 posts RD$45,000.00 |N/A RD$225,000.00 |Manager
Ocurrencias de Victor 5 post RD$80,000.00 |N/A RD$400,000.00 |Manager
Spotify RD$43,500.00
Estudio de grabacion para el Podcast |1 porsemana  |RD$1,250.00 12 RD$15,000.00 |814 podcast studio
ADS Pagados Costo por click

(estimado de

500 clicks) RD$57.00 N/ RD$28,500.00 |Goodle Ads

RD$2,481,600.05
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17. Analisis Financieros

17.1 Resumen de Gastos

Resumen de gastos Presupuesto

Redes Sociales RD$925,839.05
Pagina Web RD$88,761.00
YouTube RD$771,000.00
Generales RD$696,000.00
TOTAL RD$%$2,481,600.05

Resumen de gastos Presupuesto

The Stoli Menu RD$156,300.00
The RED Truck by Stoli RD$2,719,570.00
Stoli Hours RD$356,800.00
Stoli X Hugo App RD$47,200.00
Vallas Publicitarias RD$360,000.00
TOTAL RD$3,639,870.00

90& TOTAL RD$6,121,470.05 9;0@‘
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17.2 Proyeccion de ventas por Escenarios

Escenario Positivo

The Stoli Menu

Caja de Stoli original (Peperoni)

Z0 cajas x mes

Escenario Positivo

RD$9.200.00 |B

RD$2,208,000.00

Caja de Stoli original {Central Gastrondmica)

30 cajas x mes

RD$9,200.00 |8

RD$2,208,000.00

Caja de Stoli original ({Mitre)

The RED Truck by Stoli
10 box pack : The RED truck by Stoli (alquiler eventos privados)

30 cajas x mes

RD%$59,200.00

RD$95000.00 |12

RD%$2,208,000.00

RD$2,375,000.00

5 box pack: The RED Truck by Stoli [alquiler eventos privados)

RD$60,000.00 |12

RD$1,800,000.00

The RED Truck by Stoli (Foodtruck Parks;
STOLI X HUGO APP

15 cajas x mes

RD%$9,200.00 |12

RD%1656,000.00

Stoli Original ILT (-20% DE Hugo App) x Botella RD$10,000.00 RD$2,160,000.00

STOLI HOURS

Botella Stoli Original it (ALQUIMIA) RD$920000(7 | RD$966000.00

Total de Ingresos

ROI

Inversién Total
RO$6,121470.05

Para analizar el escenario de ingresos, dividimos las cuatro categorias de productos en
venta: The stoli Menu, The RED Truck by Stoli, Stoli x HugoApp y Srole Hours.. Se considera
un escenario positivo, como se muestra en el escenario de ingresos positivo, Stoli tendria un

total de ingresos de RD$15,581,000.

Escenario Intermedio

The Stoli Menu
Caja de Stoli original (Peperoni)

25

Escenario Intermedio

RD%$9,200.00

| Duracién (meses)| ___Total

RD$1,840,000.00

Caja de Stoli original (Central Gastronomica)

25

RD$2,200.00 |8

RD%$1,840,000.00

Caja de Stoli original (Mitre)
The RED Truck by Stoli

25

RD%$9,200.00 |8

RD$1,840,000.00

10 box pack : The RED truck by Stoli (alquiler eventos privados) |21 RD%$95,000.00 |12 RD%$1,935,000.00
5 box pack : The RED Truck by Steli (alguiler eventos privados) |25 RD%$60,000.00 |12 RD%1,500,000.00
13 RD%9,200.00 RD$1,435,200.00

The RED Truck by Stali (Foodtruck Pariks)
STOLI X HUGO APP

Stoli Original 1LT (-20% de Hugo App) x Botella RD$9,500.00 RD$1,596,000.00

STOLI HOURS

Botella Stoli Original 11t (ALQUIMIA) RD$9,200.00 RD$772.800.00

Total de Ingresos
ROI

RD$12,819,000.00

Para analizar el escenario de ingresos, dividimos las cuatro categorias de productos en

venta: The stoli Menu, The RED Truck by Stoli, Stoli x HugoApp y Srole Hours.. Se considera

un escenario positivo, como se muestra en el escenario de ingresos intermedio, Stoli tendria un

total de ingresos de RD$12,818,000.,.
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Escenario Negativo

Escenario Negativo

20|RD$9,200.00
20|RD$9,200.00

The Stoli Menu
Caja de Stoli original (Peperoni)

RD%$1,472,000.00

w

oo

RD$1,472,000.00

Caja de Stoli original (Central Gastronémica)
Caja de Stoli original [Mitre) RD$9,200.00 RD%$1,472,000.00
The RED Truck by Stoli
The RED truck by Stoli (eventos privados) 16| RD$75,000.00 12| RD$1,200,000.00
5 box pack: The RED Truck by Stoli (alquiler eventos privados) 20|{RD%$60,000.00 12| RD$1,200,000.00
RD$9,200.00 RD$1,104,000.00

The RED Truck by Stoli (Foodtruck Parks)
STOLI X HUGO APP
stoli Original LT (-20% Hugo App) x Botella RD$950.00 RD$581,399.80

STOLI HOURS

Botella Stoli Original 1lt (ALQUIMIA) b — - = 7 T | = - 5 7 1 on Sy

Total de Ingresos
2{e]]
Para analizar el escenario de ingresos, dividimos las cuatro categorias de productos en

venta: The stoli Menu, The RED Truck by Stoli, Stoli x HugoApp y Srole Hours.. Se considera

un escenario positivo, como se muestra en el escenario de ingresos negativo, Stoli tendria un

total de ingresos de RD$9,080,999.80.
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17.3 Estado de Resultados

Positivo

ESTADO DE RESULTADO POSITIVO

STOLI

Ingreses por ventas $15,581,000.00

Costo de ventas RD$3,279,870.00
Utilidad Bruta
Gastos

The Stoli Menu RD%156 300.00
The RED Truck by Stoli RD$2,719,570.00
Stoli Hours RD%$356,800.00

Stoli x Hours RD$47,200.00
Salarios y beneficios RD%$926,000.00
Gastos de mercadeo y publicidad RD$2,145600.05

Total de gastos RD%$6,351,470.05

Utilidad operativa $5,949,659.95
Impuestos RD$1,070,938.79
utilidad Neta RD%$4,878,721.16

En el estado de resultados positivos, Stoli tendra una ganancia neta de RD$4,878,721.16
durante 12 meses de implementacion del plan (Enero - Diciembre 2021). Esto se considera un

escenario positivo ya que cubrimos los gastos de cada una de las estrategias.

Intermedio

ESTADO DE RESULTADO INTERMEDIO

Ingresos por ventas

Costo de ventas
Utilidad Bruta
Gastos

The Stoli Menu RD$156,300.00
The RED Truck by Stoli RD$2,719,570.00

Stoli Hours RDS$356,80000

Stoli x Hugo App RD%$47,200.00
Salarios y beneficios RD$926,000.00
Gastos de mercadeo y publicidad RD$2,145,600.05

Total de gastos RD$6,351,470.05

Utilidad operativa RD$3,187,659.95

| rossmyiame

Utilidad Neta RD$2,613,881.16

En el estado de resultados positivos, Stoli tendra una ganancia neta de RD$2,613,881.79
durante 12 meses de implementacion del plan (Enero - Diciembre 2021). Esto se considera un

escenario positivo ya que cubrimos los gastos de cada una de las estrategias.
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Negativo

ESTADO DE RESULTADO NEGATIVO

Ingresos por ventas RD$9,080,999.80

Costo de ventas RD$3,279,870.00

Utilidad Bruta RD$5,801,129.80

Gastos
The Stoli Menu RD$156,300.00
The RED Truck by Stoli RD$2,719,570.00
Stoli Hours RD$356,800.00
STOLI X HUGO APP RD%$47,200.00
Salarios y beneficios RD$926,000.00
Gastos de mercadeo y publicidad RD$2,145,600.05

Total de gastos RD$6,351,470.05

Utilidad operativa -RD$550,340.25

Impuestos | -RDj9906124

Utilidad Neta -RD$451,279.00

En el estado de resultados positivos, Sroli tendra una ganancia neta de -RD$451,279

durante 12 meses de implementacion del plan (Enero - Diciembre 2021). Esto se considera un

escenario negativo ya que no cubrimos los gastos de cada una de las estrategias.
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17.4 Analisis ROI

ANALISIS DE RETORNO
ESCENARIO POSITIVO

INGRESOS RD$15,581,000.00
INVERSION RD$6,121,470
EXCEDENTE PRESUPUESTARIO| RD$9,459,530
PORCENTAJE INVERSION 39.29%

ROI 154.53%

En este andlisis de retorno de inversion vemos diferentes aspectos al visto al principio en

las proyecciones ya que en estos vemos como es analizado de un punto de vista de los estados de

resultados y sus componentes, aqui vemos como tenemos un retorno de inversion de 154.53%

ANALISIS DE RETORNO
ESCENARIO INTERMEDIO

INGRESOS RD$12,819,000.00
INVERSION RD$6,121,470
EXCEDENTE PRESUPUESTARIO| RD$6,697,530
PORCENTAJE INVERSION 47.75%

ROI 109.41%

En el intermedio vemos como el retorno de inversion disminuye un poco y pasa a un 109.41%.

ANALISIS DE RETORNO
ESCENARIO NEGATIVO

INGRESOS RD$9,081,000
INVERSION RD$6,121,470
EXCEDENTE PRESUPUESTARIO| RD$2959,530
PORCENTAJE INVERSION 67.4%
ROI 48.35%

Por ultimo tenemos el escenario negativo donde baja mucho el ROI a un 48.35%.
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17.5 Flujo de Efectivo

Periodo inicia en: Enerc 2022

Efectivo disponible al inicio

Estado de flujo de efectivo

RD$I0IE587 |RD$1423,083 |RD$1860,989 |RD$2327/645

Jul-22

Ago-2022  Sept-2022

Oct-2022

Nov-2022

Dic-2022

|RD$2.765,551 |RD$3.232307 | RD$3626,704 |RD§4,025200 | AD$4 421

Efectivo Total Disponible

SUBTOTAL

$756,752

4564512

$524.925

|antes de los retiros) £1,068,250 $1.242,939 $1,608848 £1248.008 $2354 504 $2,792 410 066 $3.606972 $4163,628 $4,560,125 $4.956,62 $5.353117
_____—_______
Egresos en efectivo
Sueldos brutes RD$58,000  |RAD$58,000 RD$58000  |RDSSBO00  |RD$58000  |RD$S8,000  |RAD$SE000  |RD$SE000  |RD$SBO00  |ROSSBO000  |RDSSS8000  |RD$S8,000
Mantenimiento RDS$10,000 RD$10,000 RD$£10,000 RDE10,000.00 | RD$I0,000 RD$10,000 RD$10,000 RD$10,000 RD$10,000 RDF10,000 RD$10,000 RD$10,000
IS Ads RD%$28,750 - RD$28,750 - RD%$28,750 - RD$28750 - - - - -
Regalos a Influencers RD$165600  |RDSIES.600 RO$16E.600  |RDSIEE600  |RDEIESE00  |RD$IESE00  |AD$IESE00  |RDEIEEE00  |RDSIEE600  [RD$1ES600  |RD$IES.E00  |RDSIESE00
Civeaways RD%$106,739
Impuestos RO%$47.815 RD4$28,584 RO$28.584 ROS28.584 RD$28 584 RD%28,584 RD$28 584 RDO$28,584 RD$28.584 RO%$2B8,584 RO$28 584 RD%$28,584
Camidn pO$202581  |RD$202581 pD3202581  |RpDg2o2sel  |pDg202581  |RD4202581  |AD$2025m  |RDdrozsen  |RDg202sEl  |mOd202581  |RDg202581  |RDg$202582
Materiales RD$37500 - - - - - - - -
Pafina Web RD$29,587 RD$22,587 RD$29587 - - - - -
0] BOOTH/PHOTOBOOTH RD%70,160 RD$70160 RD$70J60 RD$70160 - - - RD$70,60 RD$70,160 RD$70.160 RD$701E0
$493 515 $493.515 $464 TES

£503 262

$464.765

534905

534,025

$524,925

4534926

Posicién de Efective (fin de
mes|

$n,s1e $678,427 $1,016,587 $1,423,083

$1860,989 32327645 $2,765551  $3,232207  $3,628704  $4,025200

$4,421,696  $4,818,191

Aqui vemos informacion sobre las variaciones y movimientos de efectivo y sus
equivalentes en un periodo determinado. El de nosotros especificamente es de 12 meses porque

nuestras estrategias estan basadas desde enero hasta diciembre en su mayoria.
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17.6 VAN / TIR / PAYBACK

Flujo de efectivo

-RD$6,121,470.05

Enero $311,518

Febrero $678,427

Marzo $1,016,587

Abril $1,423,083

Mayo $1,860,989

Junio $2,327.645

Julio $2,765,551

Agosto $3.232.207 TASA DE INTERES 10%
Septiembre $3,628,704 VAN RD%$20,273,364.63
Octubre $4,025,200 TIR 23.83%
Noviembre $4,421,696

Diciembre $4,818,191 PAYBACK 14

El porcentaje de beneficio o pérdida que conlleva nuestra inversion es de un 23.83%, con
un valor actual neto de RD $20,273,356. y se determina viable o rentable ya que este nos da un

monto mayor a nuestra inversion o desembolso inicial con un periodo de recuperacion de 14..
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18. Anexos:

I Glo 0a ® IGLOO PRODUCTS CORP, FASTURA PROFORIEA Pag.: 10f 1
777 Igloo Road ey
MY Katy, Texas 77494 Fecha de reporte: 22-Jun-21
Cobrar a: Manuel Gonzalez Cuesta Fecha de Orden: 11-JUN-21
Fecha Registro: 02-JuL-21
Numero de Orden: 2281860
OP Cliente: AUMA-IGLOO
090621
Vendedor: FEDERICO
MOSCOSO
Términos de Pago:  CIA - 100%
Condiciones Flete:  Anular prepago y
Agregar
Moneda: uso
Tipo de Orden: EX-DL
Cajas 100 Peso 550.00 Cubo 306.80
Linea Art /Desc Paisde HT# Cant. CA Cant. Unid Peso Cubo  Precio Pr X
Origen CA UOM Venta
1.1 00065221 CHINA 4202.92.3120 100 MP 200 chu 550.00 30680 27.35 5.470.00
(034223652210)
NEVERITAS
PORTATILES
Subtotal 5,470.00
Cargo por Combustible 547.15
Términos Internacionales: Total 6,017.15
Agente de carga del cliente: Carga del sudeste
1:00 a - N
£ 25 +1(809) 653-5563 = =+
Business Account i
Yesterday

& Messages and calls are end-to-end encrypted. No
one outside of this chat, not even WhatsApp, can
read or listen to them. Tap to learn more.

Hola 12:18 PM &

Saludos! En unos minutos alguien estara con
usted. 12:18 PM

gue precio tienen los delantales? 15518 P

450.00 . opy

perfecto .00y
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5 > Vasos Desechables Plasticos Agotada
LION

PET 12 oz (50 uds)
QUES RD$225.00

REg (s PLASTIAR
PET Clear
plastic Cups |
JORES DE PLASTIQN
¥ASD'S DE FLASTICD

STICKERS

* VINYL ADHESIVO BRILLO O MATTE
+ DISENO DE ARTE NO INCLUIDO
+ CUALQUIER TAMARO Y FORMA DISPOMIBLE

100 RD$300.%°

UNIDADES  TAMANO 2X2 PULG.

100 RD$500.%°

UNIDADES  TAMANO 3X3 PULG.

1,000 UNID. N ADELANTE
iCOMUNICATE CON NOSOTROS!

{LLAMANOS | ESCRIBENOS!

©829.535.0420

GHRAFITALLER

- Srudfio Panlicitra -
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2011 FORD E-350 STEP
VAN 12 FT.

Last updated on : 0/29/2027 1:54 PM PST D D m ﬁ
Priced At : 542,950
Mileage: 15,834

Transmission Type: 4-Speed Automatic w/ Overdrive
Stock# 8825 VIN# 1FC1E3KL5BDB04509

Request More Info @

Located At :

Kent, Washington

Save Truck & Print this Vehicie & Email to a Friend @

calimete

CALIMETE MEDIA GROUP Cotizacion

C/ afion Esg, Calle El Retiro, Edil, Covinfa B, apt, B2 Cotlzacion n®; 0

meterd.com Fecha: 201172021
omvcalimeterd

RNC: 131335993

Para:  Beatriz Espinosa

Descripcion Cantidad Tarifa Importe

Disefio Grafico Campafia 1 20,000.00 20,000.00

ITEKS 16% RDE3,600.00

RADS523.600.00

Total RD$23,600.00
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Cotizacion
No. 00000606

Termino: 50-Orden / 50-Entrega
Alvarez

Vencimiento: 20 de Nov 2021

Autopita Duarte Km. 9 1/2
809-687-0174

Soporte@jmalvarez.com.do
101789204

Fecha: 20 de Nov 2021

Codigo: CLO0002474 COTIZACION
g:;:::f“"'z Espions Vendedor:  Peter Francis Garrido Hernandez
Moneda: DOP
E-Mail: beatrizaespinosar@gmail.com
RNC:
Tel: 8206204241

Reng Descripcion del Articulo

Cantidad Precio Extendido
1 12438 GORRA 4FANS POPLIN SPORT RED 45.00 Und 510.00 22,950.00
Cédigo de Barra: 7460598400690
Cantidad de Articulos: 45
Subtotak 22,950.00
Impuesto: 4,131.00
Total DOP: 27,081.00
Observaciones
PRECIO INCKUYE 3 LOGOs BORDADO
Frma
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CORDONES | PHOTO - FILM
RICHARD CORDONES | 402-2375761-4

COTIZACION

B829-972-1498
rchardecordones Bgmall.com

C/ Prolongacién 5 Esq.
Mirador, Brisa Oriental
VI, Aut. San Isidro.

Banco Popular:
785704412

{Cuenta Corrienta)

Cliente: Beatriz Espinosa
Fecha: Noviembre 2021

Tipo de proyeclo: Fotos corporativas.

Servicios Cantidad Precio  Costo
Unitario
Cobertura de Evento 1 12,000 12,000
Videos
Cobertura de Evento 1 10,000 10,000
Folos
Edicion en vivo 1 10,000 12,000
Subtotal 34,000
ITBIS 18.00% DOP 6,120
DOP 40,120

(PRECIOS EN DOP PESOS DOMINICANDS

O 5U EQUIVALENTE EN DOLARES / §1 = RDS 57.00)

Gracias por el interés en nuestro trabajo. Es un placer para nosofros trabajar en su

proyecto.
Sinceramente,
Richard Cordones.
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calimete

CALIMETE MEDIA GROUP Cotizacion
C/ Jacinto Maion Esq. Calle El Retiro, Edif. Covinfa 8, apt. B2 Cotizacién n.*: 90
jochym@calimeterd.com Fecha: 20/11/2021
instagram.com/calimeterd
8293992257
RNC: 131335993
Para: Beatriz Espincsa
Descripcién Cantidad Tarifa Importe
Community Manager 1 13,000.00 13,000.00
Subtotal RD%$13,000.00
Total RD$13,000.00
Total RD$13,000.00
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RANGO DE PRECIO MENSUAL POR
UBICACION

RD$ 60,000 - RD$ 150,000
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SANTO DOMINGD
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COTIZACION

boestilo  ALIANZA BRANDS Siivasi 40818

GlLpromocioness. Fecha:  20/11/2021

PUNTA CANA Vendedor: ELIZABETH PEREZ

Nivel Arena Downtown Mall, Local SL9 : k
Carmen Mendoza de Cornielle No. 82 Av. Barcelo Km, B Punta Cana 23000 Condicion: 50% ORDEN Y 50% ENTR
El Millon, Santo Domingo, D.N. Rep. Dominicana. Tel 808-858-3001
809-227-3007 Fax. 809-227-3008 Emalil: tiendaB@graboestilo.com
RNC 101889561

Observaciones

Codigo CLO15582

Cliente BEATRIZ ESPINOSA
Direccién SANTO DOMINGO Atencion BEATRIZ ESPINOSA

" Email bespinosa@fixocargo.com
Telefono 829 520-4241 Fax. . &20 354241 Ivone

Ciudad SANTO DOMINGO Rnc

MISC POPSOCKET 50.00 165.00 .00  1,485.00  8,250.00

IMPRESO FULL COLOR, ENTREGA 3 DIAS DESPUES DE APROBADO EL ARTE

Luis Valdez

Duraciéon: 1 mes

Costo 1 reels: RD$45,000.00
Costo 1 foto: RD$25,000.00
Costo 1 story: RD$20,000.00
Costos sin ithis

Hanes Men's Pullover
EcoSmart Hooded
Sweatshirt

Frieddrlr v 106,916 calificaciones
| 683 preguntas respondidas
Precio: US$12.50 - US$35.95

y
Devolucidn gratis en algunas tallas y

colores. ~

prime prueba primero, paga después

Prueba gratis de 7 dias disponible en algunos
tamarios y colores,

Envio y devoluciones gratis. Mas informacion

Talle: Fiel al tamafio. Ordena el tamafio
habitual. ~

prime prueba primero, paga después

Tamafio:

Seleccionar v

Color: Rojo profundo

beacee

157



PINEAPPLE
STUDIO

@PINEAPPLESTUDIOSRD

FACTURA NO. FECHA

007 Noviembre 18, 2021

CLIENTE PINEAPPLE STUDIO

Distrito Nacional, R.D
pineapplestudiosrd@gmail.com
Tel. (829) 308-1581

Manuel Gonzalez Cuesta

SERVICIO QTY PRECIO TOTAL

Estudio Fotografico 03 $1.500 $4.500

TOTAL $4500

& @
Prinfcrt | 4 PRODUCTOS  SUBIRARCMIVOS Y ORDEN  ACCESO EMPRESAS  QUIENESSOMOS  SUCURSALES  MAS

Afiches

Cantidad / Tipo de papel Cartonite Satinado
I @ I Entrega 10 Afiches RDY% 541.00 RDS 457.00
Una vez realizada su soiicitud 25 Afiches RD$ 1,352.00 RDS 1,144.00

Su producto estara listo en

48 ? 2 i 50 Afiches RD% 2,298.00 RDS 1,345.00
= Wras

100 Afiches RD3 4,326.00 RDS 3,661.00

Por favor seleccione un modelo de afiche y personalicelo usando nuestras
herramientas de disefio online,
Impuestos no incluldos
Todos nuestros productos son impresos en alta calidad, en papeles y equipos de
ultima generacién para su completa satisfaccion,
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COTIZACION

NONAME

NO NAME GROUP BY MS S.R.L
CALLE: GUSTAVO M RICART , LAS PRADERAS
EMAN  Mano sofodd nonsmegroup info
TEL:809-981-0759

RNC:132-26481-1

FECHA 38 DF OCTURRE 3077

_
do DJ G D'Nessandro (2 horas) 1 ROE38, 00000 ROSIS 000 .00 RO$E 300 00

SUBTOTAL ROKIS 000 00
B30
TOTAL A PAGAR

o]

Z 132364511

‘&Llac 2o Q:
%.

o
7
O Doming®.
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Evelyn Medina 2:55 PM

tome ~

i uyem,

Te paso costos estimados, es que realmente para
una cotizacion, hay que tomar en cuenta muchos
factores, y la verdad no tengo mucho tiempo,

estamos en temporada alta.

-Gabi Desangles

Videos tiktok/reel (3): RD$60,000.00 c/u
Videos story (5): RD$35,000.00 c/u
Videos feed (2): RD$70,000.00 c/u

-Jean Carlos Villanueva (El Panda):
Videos tiktok/reel (3): RD$44,500.00 c/u
Videos story (5): RD$25,000.00 c/u
Videos feed (2): RD$55,000.00 c/u

-Rosmery Herrand:

Videos tiktok/reel (3): RD$75,000.00 c/u
Videos story (5): RD$30,000.00 c/u
Videos feed (2): RD$65,000.00 c/u

Saludos,
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