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CAPITULO |

1 PLANTEAMIENTO DE PROBLEMA

1.1 Tema

Influencia de las redes sociales como herramienta publicitaria para el posicionamiento de

marca de licores artesanales en los jovenes.
1.2 Planteamiento del Problema

La llegada del internet muestra el inicio de la nueva era digital, los inicios de esta
poderosa plataforma se remontan a los afios 60, Estados Unidos crea una red exclusiva para
uso militar. Con la finalidad de obtener informacion desde cualquier punto del pais para evitar
ataques por parte del enemigo luego paso a otras agencias que ven en un interés cientifico,
Ilamandose ARPANET con las mejoras siguié creciendo y abriéndose al mundo, cualquier
persona con fines académicos o de investigacion podia acceder, el desarrollo fue abismal, y se
crean redes de libres acceso que después se transformarian en internet, a partir de entonces
comenzd a crecer mas rapido que otro medio de comunicacion convirtiéndose en lo que hoy

todos conocen.

Internet ofrece informacion actualizada, inmediatez a la ahora de publicar informacion
de manera interactiva y personalizada donde no hay limites de espacio ni de tiempo. Para
navegar hay que tener muy en cuenta también otras cosas o estar al menos al tanto de ellas para
no caer en las muchas trampas como por ejemplo la autoridad de informacion y la caducidad

de la misma.

Se podria decir que el inicio de las Redes Sociales se da a mediados de los afios 90, con
GeoCities y Sixdegrees.com las mismas que desaparecen en el afio 2001. Después Facebook,
LinkedIn, Twitter y Youtube fueron evolucionando con la llegada del primer iphone que

facilitaba el acceso a internet desde un dispositivo movil.

Con el inicio de Redes Sociales y la facilidad que existe hoy en dia para conectarnos a
una plataforma de internet, se ha logrado el crecimiento de usuarios y proporciona
oportunidades innovadoras para pequefias y grandes empresas. Las redes sociales fueron
adoptando cambios y medidas, cuentan con varias herramientas que las hacen un espacio

amigable, directo y atractivo para las ventas.



Tal cual lo hacen las compafiias y los emprendedores, que elaboran licores artesanales,
optan por la nueva era de las redes sociales, para llegar a mas usuarios. ¢Estan siendo
reconocidas en su totalidad las diferentes marcas de licores artesanales? ;Estan creciendo
econdmicamente con el uso de las redes sociales? ¢(Estdn manejando correctamente el

contenido al momento de hacer publicaciones?

La investigacion nos lleva a un andlisis detallado para conocer la influencia y el impacto
que ocasionan las redes sociales en el posicionamiento de las diferentes marcas de licores

artesanales en la ciudad de Guayaquil.

El analisis brindara como beneficio al emprendedor de las diferentes marcas de licores
artesanales la oportunidad de superar las expectativas monetarias y el posicionamiento en el
mercado, ademas demostrara a los emprendedores locales lo efectivo que resultan las redes

sociales como herramienta publicitaria.

1.3 Formulacion del problema

¢Cuan eficaz son las redes sociales para generar el posicionamiento de las marcas de licores

artesanales en los jovenes de la ciudad de Guayaquil.

1.3.1 Sistematizacion de la investigacion

¢Qué cantidad de marcas de licores artesanales utilizan las redes sociales para ofrecer y vender

sus productos o servicios?
¢Cuales son las redes sociales que tienen mas presencia de marcas de licores artesanales

¢,Cuales son las estrategias publicitarias que estan usando las marcas de licores artesanales en

las redes sociales?

1.4 Objetivo general de la investigacion

Evaluar las plataformas de las redes sociales como herramienta publicitaria para el

posicionamiento de marcas de licores artesanales en los jévenes de la ciudad de Guayaquil.



1.4.1 Objetivos especificos

- Identificar qué estrategia publicitaria estdn usando las marcas de licores artesanales en las
redes sociales.

- Examinar en que redes sociales tiene presencia las marcas de licores artesanales.

- Definir la condicion actual de las marcas de licores artesanales en la ciudad de Guayaquil al

respecto de su posicionamiento en las redes sociales.

1.5 Justificacién de la investigacion

Desde el inicio de las redes sociales se muestra un gran impacto al momento de utilizar
la publicidad digital una manera 6ptima y rapida de llegar a mas usuarios, mejorando la
comercializacion de productos y servicios de diferentes categorias y dirigida a todas las clases

sociales.

La investigacion son los licores artesanales, el cual se ha convertido en tendencia al
momento de compartir gratos momentos ya sea en familia o0 amigos, la muestra escogida nos
brindara un resultado para determinar cuan eficaz son las nuevas plataformas web y el
posicionamiento al que se estan visualizandose las compafiias que elaboran licores artesanales,
en la actualidad es de conocimiento publico el manejo libre de publicidad en internet el mismo
que brinda la pauta para una llegada mas efectiva sin restricciones como se mantiene a nivel

nacional la prensa de radio y television.

La presente investigacion nos permite conocer el alcance y la efectividad de esta
publicidad que en la actualidad se esta convirtiendo en tendencia, una vez que analicemos los
resultados , generaremos una propuesta que eleve numeros tanto de usuarios en las plataformas
de Social Media como de ganancias econdmicas y lo mas importante el posicionamiento en
su totalidad, conjunto al analisis detallado lograremos obtener los resultados y a la vez conocer

los puntos débiles de nuestra investigacion.

Con nuestros nimeros y detalles indicados en la investigacion las grandes y pequefias
empresas que se encargan de la elaboracién y destilacion de licores artesanales tendran una
pauta para dar inicio a una publicidad mas estratégicas, logrando una competencia mas

agresiva, dirigida al sector tomado como muestra.



1.6 Delimitacion o alcance de la investigacion

Tabla 1 Delimitacion o alcance de la investigacion
Delimitacion de problema

Pais Ecuador

Regiodn Litoral o Costa

Provincia Guayas

Ciudad Guayaquil

Sector Parroquia Pascuales

Edad Hombres y Mujeres de 18 a 30 afios
Grupo Objetivo Nivel Socio econdmico media
Periodo de Estudio Enero a junio del 2019

Campo de Accién Redes Sociales

Elaborado por: Méndez Eric, (2019)

1.7 ldea a defender

Las redes sociales son la herramienta de comunicacion publicitaria mas eficaz para posicionar

las marcas de licores artesanales en los jovenes.

1.8 Linea de Investigacion
Gestion de Comunicacion, nuevas tecnologicas y analisis del discurso.

La linea de investigacion institucional sociedad civil, derechos humanos y gestion de la
comunicacion que se enlaza con la linea de la facultad ciencias sociales y derecho que indica
la gestion de comunicacion conjunto al proceso de la investigacion, brinda el resultado de cuan
efectivo es el manejo de las nuevas tecnologias como son las redes sociales para lograr el
posicionamiento de las diferentes marcas de licores artesanales y el andlisis del discurso
brindara una exposicion mas clara, que ayude al incremento de nimeros que beneficien a las
PYMES,



CAPITULO 11

2 ANTECEDENTES REFERENCIALES

2.1 Marco Tedrico

Desde décadas anteriores a la actualidad la manera de hacer publicidad ha tomado un
cambio total, como finalidad Unica de llegar a un mayor grupo de consumidores, la publicidad
Tradicional ha sido reemplazada con la publicidad Digital, conformando nuevas estrategias,
tendencias de comunicacion a la vanguardia, menor coste y la captacion de millones de usuarios
en las plataformas Web conocidas como Redes Sociales, el proceso da inicio desde que el
emprendedor utiliza estos medios digitales para postear fotos, videos y las multiples

herramientas que ofrecen las plataformas Social Media(Redaccion, 2018).

También se realiza una mejora a la manera como adquirimos productos o servicios con
eficacia y rapidez, el emprendedor te ofrece el servicio personalizado familiarizandose con el

consumidor, incrementando las ventas y ganancias del emprendedor.

En la actualidad, el consumo de bebidas alcoholicas varia dependiendo de varios
factores entre los cuales resalta la economia, en los jévenes en una edad comprendida entre los
18 y 30 afios de edad de la ciudad de Guayaquil en parroquia Pascuales se ha investigado que
existe un porcentaje determinante con los licores artesanales, a diferencia de otras bebidas
alcoholicas, desde el precio hasta la facilidad de adquirirlos a cualquier hora del dia. Por eso
se crean nuevas herramientas de publicidad con las redes sociales para captar un porcentaje

mayor de consumidores al actual(Braganza, 2017).

Las grandes y pequefias empresas que se dedican a la destilacion y elaboracion de
licores artesanales se ven obligadas a salir de la publicidad comun con afiches en tiendas
barriales a usar las redes sociales como tal para el crecimiento de sus marcas y sobre todo el
posicionamiento en las futuras generaciones. Por esta razon determinaremos en esta
investigacion el manejo de cada de una de las plataformas de Social Media y la llegada que

tienen a los jovenes mencionados en el planteamiento.



2.1.1 Antecedentes Investigativos

Para efectos de esta investigacion se han analizado los siguientes términos o
conclusiones en libros, revistas, sitios web, y tesis ya realizadas a nivel nacional e internacional.
En seguimiento o busqueda de tesis que hablan respecto al tema de emprendedores y redes

sociales se encontro la siguiente informacion

De la Universidad Politécnica Salesiana De Quito, en la investigacion titulada “Analisis
del impacto de la publicidad digital a través de las redes sociales durante el periodo 2008-2011"
nos plantea que las redes sociales son utilizadas para posicionar negocios y se expandido su
implementacion por parte de la Gltima generacion, ya que ha ocasionado gran impacto debido

al desarrollo tecnoldgico que se obtiene del internet.(Salguero, 2012).

Emprender Facil-(Aguirre, 2017), nos indica que la comercializacion de licores y
bebidas alcohdlicas es un negocio de oportunidad hoy en dia, ya que es considerado rentable.
Su demanda diaria es alta y aumenta en épocas del afio tales como vacaciones y festividades.
Ademas, resalta que para el éxito de la comercializacién de este producto es importante
considerar las licorerias tipo self service, en donde, se requiere de un espacio para la exhibicion
y el paso de los clientes. En cambio, para una tienda de licores tradicionales, el espacio para el

publico es menor a lo que necesitas de deposito.

Otra investigacion de la Universidad Politécnica Del Ejercito Del Ecuador La Cual
Lleva De nombre “Plan para la elaboracion de licores de frutas tropicales del Ecuador” busca
dar valor agregado y reconocimiento a los productos mediante la elaboracion de licores basados
en frutas tropicales del Ecuador, en la que se realizd un previo estudio organizacional, técnico
y financiero. Luego se establece un proceso adecuado para su elaboracién y optimizacion de

recursos para obtener un producto mas competitivo en el pais. (Lastra, 2012)

(Medio Mildn, 2019)nos demuestra que,Ecuador es un pais megadiverso tanto enetnias,
fauna,flora, paisajes, también en bebidas. Ademas, posee una poblacion con méas de 15 millones
de habitantes lo que ha permitido abrir mercado de variedad de tragos tipicos, tanto con alcohol

como sin él, y muchos de ellos poseen un significado cultural que le dan su razén de ser.
2.1.2 Licores artesanales

Segun expresa (Gutiérrez, 2014)Los licores siempre se han destacados, por contar con

caracteristicas de poder curativo, es decir son Utiles para tratar y combatir ciertas enfermedades,



los cuales fueron creados por alquimistas con dicha finalidad a pesar de que actualmente se le
dé un uso préctico totalmente diferente(pag. 6).El impuesto de las bebidas alcohdlicas ha ido

incrementando en los Gltimos afios, sin embargo, no es un obstaculo para que sea consumido.

Se ha comprobado que los licores artesanales que contienen hierbas medicinales ayudan
a prevenir males de faringe, sin embargo, es garantizado siempre y cuando no sean consumidos
en exceso. “Los licores artesanales son bebidas ancestrales que tienen consigo costumbres,
historia y tradiciones, elaborados de forma rudimentaria, esto se debe a que contienen mucha

creatividad, que resume la inventiva criolla e indigena”.(Losinna, 2015)

Uno de los licores artesanales que se destacan en las épocas antiguas es la chicha, ya
que sobrevivio a la época de la conquista y fue considerada una de las bebidas més tradicionales
y sagradas desde tiempos prehispanicos. Otra de las bebidas ancestrales es la que se elabora a
base de cafia de azucar, a diferencia de otros aguardientes se elabora antes de que la materia
prima se encuentre en su estado de maduracion, o cuando la cafia de azlcar esta biche o
verde(Sociedad, 2017)

2.1.3 Tipos de licores

Segun (Gutiérrez, 2014) se clasifican de la siguiente manera:
Segun su elaboracion

e Los que contienen una sola hierba predominando en su sabor y aroma
e Los que estan elaborados a partir de una sola fruta.

e Los que se producen a partir de mezclas de frutas y/o hierbas.
Segun su nivel de produccién

e EI que destila todos los ingredientes al mismo tiempo, y se endulza siendo
destilacion endulzada y algunas veces colorizada.
e Encambio, el segundo se debe agregar las hierbas o frutas a la destilacion base,

ya que dicho método permite conservar el brillo y frescura de los ingredientes.

Segun su combinacion de alcohol/aztcar

e Extra seco: hasta 12% de endulzantes.



e Seco: con 20-25% de alcohol y de 12-20% de azUcar.
e Dulce: con 25-30% de alcohol y 22-30% de azUcar.

e Fino: con 30-35% de alcohol y 40-60% de azUcar.

e Crema: con 35-40% de alcohol y 40-60% de azUcar

Segun el nimero de sustancias aromaticas y saborizantes

Simple: Cuando son elaborados con una sola sustancia, aunque esto no signifique que
se deje de usar pequerias sustancias de otras, para mejorar el sabor o su aroma.

Mixto: Estos licores llevan diferentes proporciones con la misma importancia. Son
considerados los licores mas finos porque se destila alcohol que contiene alta graduacion en el
que se ha macerado un saborizante, 0 una combinacion de los mismos para tratar de destilar

azucar con materias colorantes.

Tabla 2 Licores y su procedencia

Licor Pais de origen Sabor Caolor % de
| alcohol
Bénedictine Francia pimiento dorado 43

D.0.M.
B & B, D.O.M. Francia pimiento dorado 43
Chartreuse Francia pimiento y anis dorado - 43
amarillo amarillento
Chartreuse Francia pimiento vy vino verde 55
verde
Cherry Heering Dinamarca cersza rojizo 24
Cordial Medoc Francia naranja y Cacao marnron 44
Cointreau Francia naranja transparente 40
Créme Yvette Estados Unidos de violeta violeta 33
América
Drambuie Escocia pimiento y whisky dorado 40
ESCOCEs
Falernum Barbados lima y almendra transparente 5]
Forbidden Fruit Estados Unidos de naranja y toronja naranja 35
América (pomelo)
Galliano Italia naranja dorado 40
Grand Marnier Francia pimiento naranja rajizo 40
Gilka Kiimmel Alemania kimmel {carvi) transparente 43
Irish Mist Idanda pimiento y rmiel dorado 40
Ligeur d'Or Francia pimiento y limén dorado suave 43
Straga Italia pimiento dorado suave 42
Tia Maria Jamaica café marran H

Fuente: (Gu'tié'r're'z, 2014)

2.1.4 Proceso de Elaboracion de Licores Artesanales

El proceso de elaboracién de un licor es un conjunto de actividades secuenciales, que
parten de la materia prima, en la que se obtenga un producto en las mejores condiciones y al

menor costo(Villavicencio, 2013) .



A continuacion, se presenta el proceso de elaboracion de un licor artesanal a base de
frutas:

1.- Como primer paso es contar con la materia prima que cumpla un estandar de calidad

y caracteristicas necesarias para su elaboracion.
2.- Consiste en controlar la calidad de las unidades adquiridas previo a su elaboracion.
3.- Lavar los ingredientes (las frutas).
4.- Acondicionar la fruta (materia prima)
5.-Preparar el jarabe

6.- Mezclar el jarabe con el alcohol con el fin de obtener concentraciones inferiores a
15 Gl

7.- Realizar la mezcla de las frutas de forma individual conforme a la planificacion de

produccién de la planta.
8.- Embotellar, sellar y etiquetar.
9.- Almacenar las botellas, pero antes cerciorarse que estén correctamente selladas.
10.-Finalmente empacar las botellas, para ser distribuidas o comercializadas.

2.1.5 Influencia de las redes sociales como herramienta publicitaria

Conforme estudios realizados por la Universidad Oldenburg en Alemania, expresan que
el 60% de sus empresas se encuentran activas en las redes sociales como facebook (37%),
Twitter (39%), YouTube (28%) y blogs corporativos (12%)(Mena, 2013). Gracias al desarrollo
tecnoldgico, la publicidad ha dado un giro de 180°, tanto que hoy en dia ofrece una mayor

visibilidad de lo que una organizacion pretende transmitir en sus mensajes publicitarios.

La publicidad ha encontrado nuevas oportunidades de crear credibilidad en una marca,
producto o servicio y atraer nuevos clientes a través de nuevas herramientas. Entre estas

herramientas se encuentran las Redes Sociales que hacen posible la presencia de una conexion



con sus integrantes mediante una cuenta activa denominada perfil, en donde el usuario coloca

informacidn sobre su persona, gustos, aficiones politicas, religion e intereses(Martirena, 2014).

Es por esta razdn, que las empresas ven a las Redes Sociales como factores esenciales
para efectuar su publicidad, debido al constante acercamiento que posee con una gran cantidad

de consumidores finales, por la cual se ha logrado maximizar la comunicacion global.

En la actualidad, los usuarios de las Redes Sociales poseen mayor conciencia y
aceptacion sobre la publicidad online, ya que proveen mayor informacion sobre sus productos
y marcas. Sin duda alguna, las Redes Sociales, mas que una campafia de publicidad, son una
nueva herramienta que hace posible el dialogo y sociabilizacion entre los productores y

consumidores de forma més cerca, fomentando una comunicacion continua(Barrio J. , 2017).

Empresas como Coca-Cola fueron tomadas como modelo para otras empresas de la
persistencia en dar mejores imagenes de su marca mediante redes sociales, con algo tan simple
y tan antiguo como el slogan de hacer feliz a la gente, no solo con sus productos, sino con su

publicidad y relaciones con el cliente(Mena, 2013).

2.1.6 Tipos de publicidad digital

El tipo de publicidad digital va a depender de la estrategia de marketing planteada en
cada proyecto, puesto que, cada uno de los tipos de publicidad digital suele ser méas efectiva en

segmentos distintos y con su correcto uso para provocar un mejor impacto.

La publicidad digital es utilizada en diversos tipos de formatos y estrategias que se
presentan en el medio virtual. Los formatos de publicidad mas comunes segun expresa
(Lavandeira, 2015)son:

Banners:Es considerado uno de los formatos tradicionales de tipo cartel virtual en espacios

comprados en determinadas paginas web.

Anuncios en motores de busqueda:Son todos los anuncios que poseen costo alguno y que
tiene como objetivo ocupar los primeros lugares de la pagina de resultados de motores de

busqueda.
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Publicidad nativa:Es considerada como nueva herramienta, la misma que ha sido creada
especialmente para las redes sociales. Menos intrusiva, altamente segmentada y lleva la

etiqueta “patrocinado por”.

Publicidad en redes sociales:Son plataformas que utilizan técnicas tradicionales pero su

exposicion es altamente segmentada por edad, region, intereses, entre otros.

Email marketing: Es mediante el uso el correo electrdnico y la informacion que puede albergar

para promocionar el producto o servicio.

2.1.7 Redes sociales y su influencia en los jovenes

Las redes sociales han pasado ser de una plataforma de entretenimiento a convertirse
en una herramienta de comunicacion efectiva, la cual ha transformado de manera radical la
estructura social; es por ello, que las comunidades virtuales y la forma en que se comunica la
sociedad ha cambiado en su totalidad, ya que la virtualidad hoy en dia forma parte de un papel
muy importante dentro de esta nueva forma de relacionarse(Molina, 2014).

Las redes sociales es un fendmeno que ha ocasionado un gran impacto en la sociedad
principalmente a los jovenes, porque ha implantado un nuevo estilo para relacionarse. Esto ha
llevado a que se adquiera un modelo de comunicacién online, en donde no es necesaria la
presencia fisica del emisor como del receptor, sino que la comunicacion se genera de forma

virtual, mediante videoconferencias, chat, mensajes entre otros.

El impacto en los jovenes se da por muchas razones, entre ellos, es porque ofrecen mas
gue un espacio para comunicarse con amigos y familiares, también les permite conocer
empresas 0 negocios, en las que se puede observar cualquier bien o servicio que requieren sin
la necesidad de acercarse fisicamente, pues hasta las grandes empresas internacionales se han
creado perfiles en las redes sociales para publicitar y vender productos y servicios(Barrio &
Ruiz, 2014).

No obstante, segin (Molina, 2014)se ha dado a conocer que las redes sociales tienen la
potencialidad de lo que normalmente entendemos de manera coloquial por "enganchar”, esto
puede conducir a la pérdida o debilitamiento de limites necesarios para que las personas
maduras se desarrollen de forma autonoma(pag. 19). Es por eso, que en el internet se puede

encontrar con una infinidad de redes sociales, siendo las mas utilizadas, facebook, instagram y
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twitter, los cuales han causado un impacto masivo llegando a millones de personas, por sus

caracteristicas propias, que la hacen mas atractivas a los jovenes

2.1.8 Posicionamiento de marcas

El posicionamiento de marca es la parte fundamental para que un producto, servicio o
marca tenga éxito en el mercado, la marca en muchos casos es considerada uno de los activos

mas importante y de mayor valor de una organizacion(Valencia, 2017).

De acuerdo con Trout y Rivkin (1996)expresan que existen diferentes formas de posicionar

una marca en el mercado, las tres estrategias mas utilizadas para posicionar la marca son:

1. Diferenciacion de Imagen: la percepcion del consumidor frente a otras marcas ubicadas en

la misma categoria

2. Diferenciacion de Producto: es dar a publicitar y dar a conocer los beneficios del producto,
ejemplo IPhone en una durabilidad superior

3. Diferenciacion de Precio: las organizaciones utilizan este factor diferenciador frente a sus

competidores directos e indirectos, por ejemplo: Gloria Saltos, Corporacién El Rosado.
Por ello, es necesario conforme indican Diaz y Bustamante (2013)

Estudio de la imagen de una empresa o marca no tiene sentido si el mismo no se realiza
en un marco competitivo, es decir, si no se valora o compara la imagen de dicha empresa
0 marca con respecto a sus competidoras. La empresa ocupa una posicion en el mercado
a partir de una serie de atributos que los individuos asocian a la empresa en relacion

con las demas empresas con quienes concurre(pag. 34).
2.2 Marco Conceptual

2.2.1 Publicidad

Kotler y Armstrong (2013) define publicidad como una “como una comunicacién no
personal y onerosa de promocion de ideas, bienes o servicios, que lleva a cabo un patrocinador
identificado”(pag. 19). En donde, los principales objetivos son: informar, persuadir y recordar,
colocando avisos y mensajes persuasivos, en tiempo y espacio, a través de los medios de

comunicacion tanto por empresas lucrativas como no lucrativas que intentas persuadir a los
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miembros de un mercado meta de forma particular o sobre sus productos, servicios, ideas u

organizaciones.

2.2.2 Publicidad Digital

Es una herramienta Util para dar a conocer bienes y servicios mediante el internet, la
cual forma parte del marketing digital, siendo parte de las &reas mas importante en la estrategia
de los medios virtuales, porque se ha convertido en la forma predilecta de promocionar y
posicionar un producto o servicio (Lavandeira, 2015).

2.2.3 Internet

Tiene su origen del vocablo inter (el cual significa entre) y net (que proviene de
network lo que significa decir red electronica). Es una plataforma compuesta por redes de
computadoras que se encuentran interconectadas a nivel mundial con la finalidad de compartir
informacion, porque funciona bajo a una red de equipos de célculo que se vinculan entre si

mediante el uso de un lenguaje universal (Ciro, 2014).

2.2.4 Redes sociales

Segun (Martinez & Reinoso, 2016) “Las redes sociales han logrado evolucionarse
conforme a la tecnologia, con el fin de que el hombre pueda tener opciones claras al conocer
las posibilidades que se presentan en el mercado”(pag. 36). Es decir, que las redes sociales
permiten el buen manejo de la imagen corporativa de las organizaciones a través de un bajo

presupuesto.

2.2.5 Publicaciones

Se conoce a la publicaciébn como la accion de propagar una informacion de forma
masiva y esta se maneja en base al conocimiento popular de una comunidad, es decir, es la
manera de informar sobre cualquier acontecimiento a un grupo de personas de un sector
especifico, las mismas que se pueden realizar a través de una computadora u otros dispositivos

electronicos, que ademas de texto pueden reproducir, imagenes, audio y video (Tavares, 2017).
2.2.6 Licores artesanales

Son considerados como una de las bebidas alcohdlicas mas populares y con un mejor
sabor, que se compone de una importante graduacién alcohdlica, realizada en base de presencia

de diferentes hierbas, frutas, especias u otros productos, en la que cada licor cuente con un solo
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sabor. Es importante recalcar que, para que su venta sea interesante o atractivo, le incluye una

importante cantidad de azucar que se agrega de manera artificial (Rivera, 2015).

2.2.7 Facebook

Forma parte de las redes sociales fueron creadas por Mark Zuckerberg mientras dicho
joven culminaba sus estudios en la universidad de Harvard, el cual, su objetivo era crear un
espacio en el que sus comparieros de dicha universidad tengan la oportunidad de intercambiar
informacién de manera fluida y compartir contenido a través de Internet de forma sencilla, por
lo cual se convirtié en un proyecto innovador que con el tiempo se extendid hasta estar a

disposicidn para cualquier usuario de la red(Pérez & Gardey, 2013).

2.2.8 Twitter

Es una plataforma online que se utiliza para establecer diferentes estados en el que se
informa o se realiza comentarios acerca de los diferentes eventos de una persona o grupo de
personas con una restriccion de maximo 140 caracteres, la cual actualmente esta posicionada
entre las plataformas mas populares y utilizadas, por su rapido acceso y la facilidad de expresar

las actividades diarias y que otros puedan verlo y comentarlo (Martinez, 2016).

2.2.9 Instagram

Es una red social que sirve para dar a conocer contenido visual de la vida cotidiana de
cada usuario utilizada en aplicaciones para teléfonos mdviles, que se basa principalmente en
compartir en una propia cuenta imagenes y videos que tienen corta duracion con tu comunidad
de seguidores, siendo una de las maneras mas divertida y peculiar de compartir tu vida con

amigos a través de una serie de imagenes(Quintana, 2016).

2.2.10 Posicionamiento

Cuando se habla de posicionamiento se refiere al lugar que ocupa la marca, producto,
servicio u organizacion en la mente de los consumidores, la cual se va construyendo luego de
la percepcidn que tenga el consumidor con respecto a la marca de forma individual y respecto
a la competencia, es alli, donde se establece un proceso mediante el cual se desarrolla una
estrategia para llevar dicha marca, empresa o producto desde su imagen actual a la imagen que

se proyecta (Valencia, 2017).
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2.2.11 Emprendedor

El emprendimiento es la actitud que toma la persona para desarrollar nuevos retos y
proyectos, que le permita avanzar en actividades de un negocio, lo cual hace una persona que
no se encuentra satisfecha con lo que es y ha logrado, y como consecuencia pretende alcanzar
nuevos logros, en dicho mundo, se encuentran varios tipos de emprendedores con una vision
empresarial y que aportan distintas estrategias a su organizacion(Borunda, Cepeda, Salas, &
Medrano, 2013).

2.2.12 Artesanal

Se conoce como producto artesanal a todo producto que se elabora de forma manual sin
la intervencion de un proceso industrial, haciendo referencia a todo aquello que indique oficio
artesanal, proceso artesanal y tradicion artesanal. Las personas que se dedican a este tipo de
oficio se los conoce como artesanos, que ponen gusto y pasion a los métodos tradicionales para
la elaboracion de diferentes productos como de tipo gastronomicos, utilitarios o

decorativos(Significado.com, 2019).
2.2.13 Bebidas alcohdlicas

Las bebidas alcohdlicas estan compuestas por el alcohol considerada una droga que
deprime el sistema nervioso central, es decir, que descontrola las funciones del cerebro, por
ello afecta a la capacidad de autocontrol, provocando una confusion con un estimulante. El
principal ingrediente de una bebida alcohdlica es el etanol o alcohol etilico, las mismas que

poseen diferente concentracion segun su proceso de elaboracion(Rivera, 2015).

2.2.14 Destilacion

La destilacion es un método muy utilizado para purificar liquidos y separar mezclas con
el objetivo de contar con componentes individuales, por lo cual es parte de una técnica que se
basa en distintos componentes para separar diferentes componentes de una mezcla basada en
los puntos de ebullicion de cada uno de los componentes, es decir, mientras mayor sea la
diferencia entre los puntos de ebullicién de las sustancias o componentes de la mezcla, mas
eficaz serd la separacion y se obtendran con un mayor grado de pureza(Jurado, Martinez, &
Paz, 2015).
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2.2.15 Fermentacion

La fermentacion es considerada un proceso artesanal, el cual estd representado por
determinados compuestos o elementos que se originan de la accion de distintos actores y que
se podria definir como un proceso de oxidacion incompleta, ya que €S un proceso que se
presenta en diferentes alimentos tales como: el pan, las bebidas alcohoélicas, el yogurt, etc., y
que su agente principal es la levadura o los diferentes compuestos quimicos que suplen su
accion(Jurado, Martinez, & Paz, 2015).

2.3 Marco Legal

Constitucién del Ecuador

La constitucion politica del Ecuador(2008), en lo referente al comercio exterior otorga al
gobierno la potestad en la politica arancelaria y tributaria, especificamente en los siguientes

articulos:

Art. 261.- El Estado central tendra competencias exclusivas sobre: Literal 5. Las politicas
econdmica, tributaria, aduanera, arancelaria; fiscal y monetaria; comercio exterior y

endeudamiento.

Art. 305.- La creacion de aranceles y la fijacion de sus niveles son competencia exclusiva de

la Funcién Ejecutiva.

Se considera la constitucion por ser la maxima autoridad en cuanto a las leyes, en la cual detalla
las politicas, econdmicas, tributarias, arancelarias, etc., de los productos que se comercializan

tanto a nivel nacional como internacional.

Resolucion 63 COMEX

Esta Resolucion (2012)fue adoptada en sesion llevada a cabo el 11 de junio del 2012 y estara
en vigencia a partir de su publicacion de Registro Oficial.

Art.- 1 Adoptar un arancel compuesto para la importacion de bebidas alcohdlicas clasificadas
en subpartidas detalladas en el Anexo | de la presente Resolucidn.

Art.-2 Reformar el Arancel Nacional en los términos detallados en el Anexo 1l de la presente

Resolucion.

DISPOSICION FINAL. - Lo establecido en la presente resolucion se aplicara sin perjuicio de
la vigencia de la Resolucion N° 59 del COMEX.
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Tabla 3 Aranceles de bebidas Alcohélicas

Codigo | Subp. Adv.

NANDINA |ARIAN | Designacion de la mercancia % __|Especifico

2203.00.00f 00 |-CERVEZA DE MALTA 1| 025GAL

2204.10.00| 00 [-VINO ESPUMOSO 1 0.25 GAL
--EN RECIPENTES CON CAPACIDAD

2204.21.00( 00 |INFERIOROIGUALA2L 1| 0.25 GAL
-EN RECIPENTES CON CAPACIDAD

2205.10.00f 00 [INFERIOROIGUALA2L 1 0.25 GAL

LAS DEMAS BEBIDAS FERMENTADAS
(POR EJEMPLO: SIDRA, PERADA,
AGUAMIEL); MEZCLAS DE BEBIDAS
FERMENTADAS Y MEZCLAS DE BEBIDAS
FERMENTADAS BEBIDAS NO
ALCOHOLICAS, NO EXPRESADAS NI

2206.00.00| 00 |COMPRENDIDAS EN OTRAS PARTES. 1 0.25 GAL
-ALCOHOL ETILICO SIN
DESNATURALIZAR CON GRADO
ALCOHOLICO VOLUMETRICO SUPERIOR
2207.10.00f 00 |OIGUAL A 80% VOL. 1 0.25 GAL
2208.2021| 00 |--PISCO 1 0.25 GAL
2208.20.29| 00 |--LOS DEMAS 1 0.25 GAL
--DE ARUJO DE UVA (<<GRAPPA>> Y
2208.20.30| 00 |SIMILARES) 1 0.25 GAL
2208.30.00| 00 |--LOS DEMAS (WHISKY) 1 0.25 GAL
2208.40.00| 00 |--LOS DEMAS (RON) 1 0.25 GAL
2208.50.00! 00 [--LOS DEMAS 1 0.25 GAL
2208.60.00) 00 |-VODKA 1 0.25 GAL
2208.70.10| 00 |--DE ANIS 1 0.25 GAL
2208.70.20| 00 |--CREMAS 1 0.25 GAL
2208.70.90| 00 |[--LOS DEMAS 1 0.25 GAL
-AGUARDIENTE DE AGAVES (TEQUILA Y
2208.90.20) 00 |SIMILARES) 1 0.25 GAL
2208.9042| 00 |-—DE ANIS 1 0.25 GAL
2208.9049| 00 |-—-LOS DEMAS 1 0.25 GAL
2208.90.90| 00 |--LOS DEMAS 1 0.25 GAL |

Fuente:(COMEX, 2012)

Es necesario considerar la resolucion de la COMEX, ya que es el organismo que aprueba las
politicas publicas nacionales en materia de politica comercial, es un cuerpo colegiado de
caracter intersectorial publico, encargado de la regulacion de todos los asuntos y procesos

vinculados a esta materia.

Aspectos tributarios SRI

Es necesario, tomar en cuenta los aspectos tributarios para el anélisis de la
comercializacion del producto, sobre todo porque permite identificar el porcentaje de consumo,

por ende, su demanda.

Desde la implementacién del sistema, Rentas Internas ha evidenciado una variacion
positiva en la recaudacion del Impuesto a los Consumos Especiales (ICE) respecto a 2016, en
cerveza industrial es de 8,48%, en cigarrillos 17,89% Yy en bebidas alcohdlicas 15,49%.(SRI,
2019)
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Con la cerveza artesanal, indicé Belmonte, recién se estan estableciendo datos base para
hacer una comparacion. El SRI incautara la mercaderia que no esté marcada. Los controles
serén constantes y se concentraran en puntos de venta y fabricas.Segun el (SRI, 2019) a partir
del 1ro de enero de 2019, las tarifas especificas y ad valorem para el célculo del ICE de alcohol,
bebidas alcohdlicas y cervezas son:

Tabla 4 ICE de bebidas Alcohdlicas

Bien Tarifa especifica Tarifa ad valorem
Alcohol 7,22 USD per litro de alcohol pure 75,00%
Bebidas alcohdlicas 7,25 USD por litro de alcohol pure 75,00%
Cerveza Artesanal 2,00 USD per litro de alcohol pure 75,00%
Cerveza Industrial de pequefia escala (participacion en el mercado ecuatoriano de hasta 7,72 USD por litro de alcohol pure 75,00%

730.000 hectaolitros)

Cerveza Industrial de mediana escala (participacion en el mercado ecuatoriano de hasta 9,62 USD per litro de alcohol pure 75,00%
1.400.000 hectolitros)

Cerveza Industrial de gran escala (participacion en el mercado ecuatoriano superior a 12,00 USD por litro de alcohol pura 75,00%
1.400.000 hectolitros)

Fuente: (SRI, 2019)
Registro Sanitario

Se considera el Registro Sanitario, ya que es un derecho del ciudadano que opte por
consumir un producto que se encuentre con las normas aprobadas de calidad y garantizar la

salud del mismo.

A partir del 21 de diciembre de 2015, por Resolucion ARCSA-DE-067-2015-GGG, los
alimentos procesados requieren Notificacién Sanitaria en lugar de Registro Sanitario, para su

distribucién y comercializacion en el Ecuador.

Los alimentos procesados que cuenten con registro sanitario vigente mantendran dicho
cddigo, una vez terminada la vigencia del mismo en el proceso de reinscripcion realizaran la
notificacion sanitaria o en caso de contar con el certificado de Buenas Précticas de Manufactura
realizaran la inscripcion de alimentos procesados elaborados segun la linea de produccion
(Control Sanitario, 2019).
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https://www.controlsanitario.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2018/03/ARCSA-DE-067-2015-GGG_Alimentos-Procesados_incluye-RESOL-019-y-010-2.pdf

Registro de marca SENADI

Se toma en cuenta la presente ley, ya que todo producto que es comercializado debe
poseer una marca es un signo que distingue un servicio o producto de otros de su misma clase
0 ramo. Puede estar representada por una palabra, nameros, un simbolo, un logotipo, un disefio,
un sonido, un olor, la textura, o una combinacion de estos. Para efectos del registro de marcas

deben distinguirse los tipos y las clases de marcas.

Los Estados son los responsables de garantizar una legislacion clara para precautelar
este bien comin. En Ecuador, el Servicio Nacional de Derechos Intelectuales
(SENADI) (2019)es el organismo encargado de proteger, fomentar, divulgar y conducir
el buen uso de la Propiedad Intelectual desde el enfoque de tres areas distintas: propiedad
industrial, derecho de autor y derechos conexos y obtenciones vegetales y conocimientos

tradicionales.

La Propiedad Industrial se refiere a la proteccion que tiene toda persona natural o

juridica sobre sus invenciones, disefios industriales, circuitos integrados, marcas, signos
distintivos, lemas comerciales y otros elementos relacionados con el mercado, la industria y el

comercio.

Derecho de Autor y Derechos Conexos se encarga de proteger los derechos de los

creadores sobre las obras, sean estas literarias o artisticas, esto incluye: libros, textos de
investigacion, software, folletos, discursos, conferencias, composiciones musicales,
coreografias, obras de teatro, obras audiovisuales, esculturas, dibujos, grabados, litografias,

historietas, comics, planos, maquetas, mapas, fotografias y videojuegos.

Obtenciones Vegetales y Conocimientos Tradicionales es una forma de propiedad

intelectual que se confiere a la persona que ha creado, descubierto y/o desarrollado, una
variedad vegetal. También se incluye dentro de esta area la biodiversidad y los saberes

ancestrales.

Los alimentos procesados una vez terminada la vigencia del registro sanitario y
obtengan la notificacidn sanitaria o un nuevo cddigo por la inscripcion de alimentos segun la

linea certificada en Buenas Practicas de Manufactura podran solicitar agotamiento de etiquetas
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CAPITULO I

3 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1 Metodologia

Para cumplir con el objetivo para la presente investigacion se crea un ambiente con los
jovenes de la ciudad de Guayaquil con el fin de determinar sus inclinaciones hacia el licor
artesanal. Se utilizo el tipo de investigacion descriptiva y el método deductivo, el cual
permite trabajar el objeto de estudio en dos perspectivas con enfoque mixto cualitativo-
cuantitativo mediante una entrevista y cuantitativo con el analisis de encuestas en el que se

da a conocer los argumentos del mercado objetivo.

3.2 Tipo De Investigacion

El tipo de investigacion es descriptiva, porque se da a conocer las caracteristicas mas
importantes del estudio, sus fortalezas, debilidades y todo lo que influya en el objetivo
planteado de la presente investigacion. Pues, Segun(Meyer, 2006) La investigacion
descriptiva tiene como fin describir situaciones, tradiciones, costumbres y actitudes
relevantes de las operaciones, procesos y personas, la cual no se limita a la recoleccion de
datos sino a la proyeccion e identificacion de las relaciones que puede existir entre dos o

mas variables.

3.3 Enfoque

Como se menciona anteriormente, el método a utilizar es el deductivo, porque se realiza
un estudio de mercado para identificar las preferencias de los jovenes e identificar de qué
manera influye las redes sociales en el consumo de licores artesanales a los jovenes. Sus
teorias fueron planteadas con fuentes primarias con enfoque cualitativo y cuantitativo por

las herramientas de investigacion utilizadas.

3.4 Técnicas e Instrumentos

Se utilizara la encuesta que estuvo dirigida para la poblacion de la ciudad de Guayaquil
especificamente jovenes de 18 a 30 afios de edad, siendo esta parte de las técnicas de
investigacion y considerada como fuente primaria para la recoleccién de datos, que brinda

informacion de una muestra que se analiza de forma estadistica. También se realizara una
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entrevista a una Ing. Marketing que tenga experiencia en el manejo de redes sociales, para

que brinde informacion sobre su influencia en los jovenes y el consumo de un producto.

3.5 Poblacion

El estudio estd enfocado en determinar la influencia de las redes sociales como
herramienta publicitaria para el posicionamiento de marcas de licores artesanales en los
jovenes. Por lo tanto, se tomara a la poblacion de la ciudad de Guayaquil considerando a

jovenes en el rango de edad de 18 a 30 afios de edad.

Segun estudio realizado por INEC (2018)Guayaquil llegaria a 2°671.801 habitantes
INEC en base a estadisticas poblacionales, entre las que se consideran las tasas de natalidad

y mortalidad en los distintos cantones del pais.

3.6 Muestra
Calculo de Muestras para Poblaciones Finitas
Muestra para pablaciones i 5
Finitas n= NxZa*xp=*q
Cod*s(N—-1)+Zasp g
INGRES0O DE FPARAMETROS |

Tamaiio de la Poblacidn [N] 2671801 Tamaiio de Muestra
Error Muestral (E) 0,05 fluestra Optima 354
Proporcion de Exito (P) 0.5
Proporcidn de Fracaso [Q) 0.5
¥alor para Confianza [Z] (1) 1.96
M Si: z

Confianza el 99 232

Confianza el 3753 165

Confianza el 953 148

Confianza el 903 128

Figura:1 Muestra
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Méndez, E (2019)

La formula que utilizar es la siguiente:

B NxZa?xpxq
~ d2x(N — 1) + Za2xpxq

n
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Dénde:

» N=es el tamafio de la muestra

» Za=es el nivel de confianza (95%)

> p=probabilidad de éxito, o proporcion esperada
» ( = probabilidad de fracaso

» d = Precision (error maximo admisible en términos de proporcion)

_ 2671.801x1.96%x0.5x0.5
~0.052x(2671.801 — 1) + 1.652x0.5x0.5

n

n = 384

Por consiguiente, la muestra del presente estudio es de 384jovenes de 18 a 30 afios de edad

pertenecientes a la ciudad de Guayaquil.
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3.7 Andlisis de Resultados

ENCUESTA REALIZADA A LOS JOVENES DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL
Género

Tabla 5 Género

DESCRIPCION FRECUENCIA  PORCENTAJE

Masculino 189 49%
Femenino 195 51%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

Femenino Masculino
51% 49%

Figura 2 Género

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

Conforme a los resultados obtenidos, se observa que el 51% de los encuestados pertenece al
género femenino y el 49% masculino, ya que hoy en dia tanto hombre como mujer ingieren

bebidas alcohdlicas con algin familiar o grupo de amigos.
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Instruccion

Tabla 6 Instruccion

DESCRIPCION FRECUENCIA  PORCENTAJE
Primaria 45 12%
Secundaria 214 56%
Universitaria 89 23%
Postgrado 36 9%

TOTAL 384 100%

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

Universitaria
23%

Figura 3 Instruccion

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

Postgrado Primaria
9% 12%

Secundaria
56%

Segun resultados de la encuesta, el 56% indicd contar con instruccion Secundaria, seguido del
23% universitaria, 12% primaria y con un minimo porcentaje del 9% postgrado. Lo cual, puede
significar que son los universitarios y bachilleres quienes optan por ingerir con mas frecuencia
bebidas alcohdlicas.
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Edad

Tabla 7 Edad

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE

18a20 12 3%
21a25 166 43%
26 a30 158 41%
31 en adelante 48 13%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

31 en adelante i 16220
13% 3%

Figura 4 Edad

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

El gréafico expresa que, el 43% de las personas que fueron encuestadas se encuentran en el
rango de edad de 21 a 25 afios, el 41% 26 a 30, 13% 31 en adelante, y 3% 18 a 20 afios edad.
Por ende, es importante recalcar que en la actualidad si existen jovenes que ingieren bebidas

alcohdlicas desde los 18 afios en reuniones con amigos hasta en eventos familiares.
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Ocupacion

Tabla 8 Ocupacion

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE

No trabaja 17 4%
Trabaja ocasionalmente 25 7%
Tiempo Parcial 78 20%
Tiempo Completo 264 69%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

4% Trabaja

ocasionalmente
7%

Tiempo Parcial
20%

Tiempo
Completo
69%

Figura 5 Ocupacion

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

De acuerdo a la gréfica el 69% de los encuestados labora tiempo completo, el 20% tiempo
parcial, 7% ocasionalmente y el 4% no trabaja. Por lo tanto, la mayoria cuenta con ingresos

economicos que les permite asistir a una reunion social con familiares y/o amigos.
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1. ¢Desde cuadndo forma parte de las redes sociales?

Tabla 9 Formar parte de las redes sociales

DESCRIPCION  FRECUENCIA PORCENTAJE

Desde hace 6 meses 3 1%
De 6 a 12 meses 12 3%
De 1 a 2 afios 5 1%
De 3 a5 afios 10 3%
Mas de 5 afios 354 92%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

Desde hace 6
meses
1%

BelSla ;;meses De 1 a 2 aios
i 1%

Mas de 5 afios
92%

Figura 6 Formar parte de las redes sociales

Elaborado por: Méndez, Eric. (2019)

Las personas encuestadas con respecto a desde cuando fueron parte de las redes sociales, el
92% indico desde hace mas de 5 afios, el 3% de 3 a 5 afios, 3% de 6 a 12 meses, y de 1% desde
hace 6 meses hasta los 2 afios. Algunos de ellos, mientras respondian dicha pregunta indicaban
que para todo se utiliza las redes sociales, y aunque en algunas ocasiones sea perjudicial

también facilita la comunicacion con proveedores, familiares y clientes.
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2. Frecuencia de conexidn a la red social

Tabla 10 Conexién a las redes

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Mas de 3 horas al dia 178 46%
Entre 2 y 3 horas al dia 156 41%
Entre 1y 2 horas al dia 43 11%
(Ijigtre media y 1 hora al 6 204
g/ilsnos de media hora al 1 0%

TOTAL 384 100%

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

Entre 1y 2 horas
al dia
11%

Entre 2y 3 horas
al dia
41%

Figura 7 Conexion a las redes

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

Menos de media
hora al dia

Mas de 3 horas
al dia
46%

De acuerdo a la encuesta realizada, el 46% establecié que su tiempo de conexion a las redes
sociales es de mas de 3 hora al dia, 41% entre 2 a 3 horas al dia, 11% entre 1 y 2 hora al dia,

2% entre media y 1 hora y media. De dicha pregunta, indicaban que es imposible no estar tanto

tiempo en redes sociales porque siempre se realizan cosas interesantes y nuevas.
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3. ¢Usted consume licores artesanales (en el caso que no lo haga finaliza la encuesta)?

Tabla 11 Licores artesanales

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 384 100%
No 0 0%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

Figura 8 Licores artesanales

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

Segun respuesta de los encuestados, el 100% de ellos, bebe licor artesanal, pues en su mayoria
expresaron que, beben cualquier clase de bebida alcohdlica o las que se les brinde en una

reunidn social, lo importante para ellos es pasar un momento agradable.
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4. ¢DOnde la suele consumir?

Tabla 12 Lugar de consumo

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE

En casa 207 54%
Fuera de casa 177 46%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

Fuera de casa
46%

En casa
54%

Figura 9 Lugar de consumo

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

De los encuestados el 54% indicd que suelen consumir licores artesanales en casa y otro 46%
fuera de casa, porque cuando estan en casa optan por lo mas econdémico y consideran que un

licor artesanal tiene més grado de alcohol y resulta menos costoso.
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5. ¢En donde le gustaria encontrarla para adquirirla?

Tabla 13 Lugar donde desea adquirirla

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE

Supermercados 72 19%
TlenQas de 189 49%
Barrio

Mlnlmarkets & 34 9%
Licoreras

Restaurantes 55 14%
Bares 34 9%

TOTAL 384 100%

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

Bares
‘ 9%

Mlmmarkets&
Ucoreras
9%

Supermercados
19%

Tiendas de
Barrio
49%

Figura 10 Lugar de consumo

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

Conforme a los resultados, expresaron el 49% querer adquirirlas en tiendas de barrio, el 19%
supermercados, 14% en restaurantes, 9% en Minimarkets o licorerias. Para la mayoria, que las
ingiere dentro de casa, les resulta mas facil acercarse en una tienda del barrio, pero en eventos

sociales optan por adquirirlas en supermercados o licorerias.
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6. ¢Con quién prefiere consumir el licor artesanal?

Tabla 14 Consumir el alcohol solo o en compafiia

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE

Sélo 93 24%

Con amigos 167 43%

Con familia 124 32%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

0,
Con familia 24%
32%

Con amigos
44%

Figura 11 Consumir el alcohol solo o en compafiia

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

Conforme a los resultados el 44% de los encuestados opta por consumir licor artesanal con
amigos, el 32% con la familia y el 24% so6lo. Pues, segln respuestas anteriores en su mayoria
opta por beber en reuniones sociales sea dentro o fuera de casa.
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7. ¢Por que prefiere el licor artesanal versus la tradicional?

Tabla 15 Licor artesanal vs el tradicional

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE

Sabor 14 4%
Precio 56 15%
Presentacion 24 6%
Disponibilidad fria en los 79 21%
lugares que frecuentas
Para probar algo nuevo 178 46%
Porque contiene - mayor 33 9%
grado alcoholico

TOTAL 384 100%

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

Porque
contiene mayor
grado
alcohélico

9%

Precio
15%

Presentacion
6% "f

Para probar
algo nuevo
46%

Figura 12 Licor artesanal vs el tradicional

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

De acuerdo a la grafica el 46% prefieren el licor artesanal porque para ellos, es probar algo
nuevo, el 21% porque se encuentran disponibles en lugares que frecuentan, el 15% por el
precio, 9% porque contiene mayor grado de alcohol, 6% su presentacion es menos fragil y el
4% su sabor, por ende, la mayoria considera que una bebida tradicional es un producto

novedoso.
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8. ¢Cual considera Ud. ser el principal influenciador para adquirir un tipo de licor
artesanal o cambiar su eleccion regular?

Tabla 16 Publicidad del licor

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE

Uso en eventos sociales 54 14%
Buena publmdad en 278 79%
redes sociales
Rec_omendacmn . de 52 14%
Amigos y/o Familiares

TOTAL 384 100%

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

Uso en eventos
sociales
14%

Recomendacidn
de Amigos y/o
Familiares
14%

Buena
publicidad en
redes sociales
72%

Figura 13 Publicidad del Licor

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

Segun los resultados obtenidos de la encuesta el 72% afirma que el principal influenciador para
adquirir un tipo de licor artesanal o cambiar su eleccién regular es la buena publicidad en redes
sociales, y el 28% por uso en eventos sociales y/o recomendaciones de familiares y amigos,

puesto, que las personas al querer adquirir un bien o servicio, usan las redes sociales para
verificar promociones y entregas rapidas.
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9. ¢En qué medios sociales ha podido enterarse sobre promociones de marcas del

licor artesanal?

Tabla 17 Promociones del licor artesanal

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE

Redes Sociales 271 71%
Bl_Jscador_es en internet 89 2306
(ejemplo: Google)

Anuncio  publicitario 0
en TV 12 3%
Vallas publicas 9 2%
Cunas radiales 3 1%

TOTAL 384 100%

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

Cufias radiales
1%

Anuncio
publicitario en
TV
3%

Buscadores en
internet
(ejemplo:Googl
e)
23%

Redes Sociales
71%

Figura 14 Promocion del licor artesanal

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

Conforme a los resultados, el 71% expreso gue en los medios sociales que han podido enterarse

sobre promociones de marcas del licor artesanal es por redes sociales, seguido de un 23% en

buscadores de internet, 3% anuncio publicitario en TV, 2% vallas publicitarias y un 1% cufias

radiales.
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10. Si usted esta en un festejo, con qué tipo de bebida alcohdlica le gusta consumir:

Tabla 18 Promociones del licor artesanal

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE

Licor artesanal 301 78%
Whisky 29 6%
Vodka 13 3%
Cerveza .
internacional 48 13%

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

Licor artesanal
78%

Figura 15 Promociones del licor artesanal

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

Segun las encuestas realizadas, el 78% en un festejo opta por el licor artesanal porque es mucho
mas econdmico Yy tiene un buen sabor cuando se lo realiza con otra mezcla, seguido indicaron
la cerveza internacional, 6% whisky, y un 3% vodka. Lo que significa, que muchas personas si

valoran el producto nacional y establecen que es menos costoso y con buen sabor

Andlisis de Encuesta

De acuerdo a las respuestas de la encuesta preparada para los habitantes del sector de
Guayaquil, se pudo observar que tanto hombres como mujeres en la actualidad ingieren bebidas
alcohdlicas, y muchos a partir de los 18 afios de edad, tanto como dentro de sus casas, asi como

fuera de ella.
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Comparte reuniones familiares y con amigos, y en ellas no puede faltar la bebida alcohdlica,
segun expresaron muchos de ellos, que la publicidad principalmente de licores artesanales en
redes sociales es Util, porque pasan bastante tiempo en el dia conectados intentando

comunicarse con amigos, familiares, proveedores o clientes.

También resaltaron la importancia de que los licores artesanales sean comercializadas en
tiendas de barrio, supermercados y licorerias, para hacer mucho mas facil su compra, puesto

que la preferirian en los eventos sociales a lo que asistan.

ENTREVISTA DIRIGIDA A UN ING. EN MARKETING CON EXPERIENCIA EN
MANEJO DE REDES SOCIALES.

La presente entrevista estara colocada en la parte de andlisis de resultados, en donde se
analizara las respuestas dadas por el Ing. en Marketing Julio Alberto Gutierrez Chanzay quien
ha tenido 6 afios de experiencia en el manejo de redes sociales de las empresas: Negocios de

venta de ropa online y Jefe de CARC en Autolasa.

1. ¢Cree que los medios sociales influyen en la toma de decisiones del comprador?

¢Y més en concreto en marcas de gran consumo?
Pues si, porque son cada vez mas habitual del dia a dia de los consumidores, quienes la
integran en sus rutinas y habitos diarios, y por ello han empezado a influir en todas las
actividades que realizan las cuales estan relacionadas con el consumo han relacionarse
con las marcas, modificando también sus tomas de decisiones finales en lo que se refiere
a consumo, por tal motivo, considero un elemento clave a la hora de tomar decisiones
de compra.

2. ¢Qué pueden realizar las empresas para conseguir influencias positivas en los
medios sociales? (en sugerido: generar contenidos, promociones, responder a
dudas o quejas, recabar opiniones, proyectar la imagen de la compariia)

Todas son importantes empezando desde el servicio al cliente, ya que yo como usuario
me interesa un producto, promociones, descuentos, estaria interesado en que me
respondan rapido para mayor informacion y si me agrada el trato opto por realizar la

adquisicion.
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3. ¢Existe algun caso, campafia o promocion con alguna marca de su compafiia que

demuestre que los planes desarrollados en medios sociales han repercutido en los
objetivos comerciales o de comunicacion?
En la compafiia siempre se realiza planes de mercadeo mensual, entonces tratamos de
ver a qué tipo de vehiculos se le da mayor fuerza en redes sociales, por medio de videos
e imagenes con promociones direccionados para un grupo objetivo, lo cual ha dado
resultado efectivo, es decir el incremento de ventas. Pues, siempre hay gente que
consulta y en su mayoria opta por la compra, sin importar el producto que se desee
promocionar en redes sociales.

4. ¢Como considera Ud. que se debe analizar al consumidor? ¢Se analizan cudles son
aquellos perfiles que influencian sobre otros usuarios o bien, distribuyen
contenidos relacionados con su empresa?

Siempre debe analizarse la necesidad y el comportamiento del consumidor, porque no
podemos direccionar promociones para alguien que no cumpla con el perfil de compra.

5. ¢Existen herramientas analiticas para ver resultados de cada accién en medios
sociales?

Si, por ejemplo, en facebook se puede identificar cuantos links recibiste, cuantas
personas vieron tus publicaciones, cuantos comentaron, y los mensajes por interno

solicitando mayor informacion.

Analisis de la Entrevista

De acuerdo a la entrevista realizada Ing. en Marketing Julio Alberto Gutiérrez Chanzay se ha
podido comprobar la importancia del uso de las redes sociales para posicionar una marca o
producto en el mercado, incrementando su grado de participacién con sus promociones y
videos, lo cual debe efectuarse en cada periodo. Ademas, se debe tomar en cuenta el publico
objetivo y realizar un previo estudio sobre el consumidor final y sus necesidades, ya que estos

pueden variar constantemente, de acuerdo al estilo de vida que llevan.

38



4 CAPITULO IV
4.1 INFORME FINAL

Estrategia publicitaria estan usando las marcas de licores artesanales en las redes

sociales.

De acuerdo a los objetivos en donde se enmarques las acciones en redes sociales, pueden
presentarse distinto Organos de responsabilidad; o estar centralizado en un solo
departamento.Actualmente, muchas empresas tienen un departamento encargado de manejar
promociones y publicidades de los productos de una empresa, entre ellas, las marcas de bebida

alcoholicas, la cual ha logrado influir en los jovenes.

Generalmente, la tendencia al alcoholismo es mayor en jovenes de 18 a 30 afios de edad por el
contexto cultural y la realidad social del cual son parte, en todos los casos los planes en medios
sociales se encuentran vinculados con la estrategia general de estas marcas y con una
importancia cada vez mas alta sobre todo en su presupuesto, ya que, la linea social dentro de

las organizaciones no sigue una senda autonoma.

Si bien es cierto, es muchos casos los gestores de medios sociales de las diferentes
organizaciones resaltaron la importancia de dicho entorno desde el enfoque de comunicacion
y no de ventas, lo cual se convierte en un punto esencial, debido a que los objetivos que
subyacen en las compafiias se refieren al reconocimiento de la marca, su interaccion o trafico

hacia otros entornos por lo general la propia web de la marca.

Es de resaltar, que, en el caso de las marcas de los licores artesanales en uno de los grandes
retos para sus organizaciones, en lograr medir la relacion entre la interaccion de los usuarios y
las ventas negativas o0 positiva que se generan en la marca, si bien, se reconoce que las marcas
de dichas organizaciones no toman los medios sociales como herramienta principal por el

cuidado que deben tomar en su contenido.

A continuacion, se muestran algunas respuestas por parte de los responsables de medios

sociales investigados:

+ "Generar una buena reputacién de la marca"
+ "Lograr que los clientes potenciales tengan un acercamiento de la marca"
+ Interactuar con los usuarios en distintas redes sociales con los contenidos que generan

SUS marcas.
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“Integracion con los demas medios de la compafiia con objetivos

promocionales, en muchos casos para descarga Yy posterior redencién de

vales descuento”

Es considerada como una herramienta de atencidn al cliente porque uno de los objetivos
es complementar el servicio a los usuarios formando parte de los canales de atencion al
cliente.

Es la mejor herramienta para iniciar conversaciones con los clientes y saber en todo
momento aspectos positivos y negativos sobre los productos tanto de su empresa como
de la competencia.

Es el mejor lugar para realizar investigaciones sobre tendencias de mercado y analizar
las fortalezas y debilidades de cada producto por parte de los usuarios.

Finalmente, las redes sociales son un mundo promocional, el cual da cabida a los
sorteos, vales promocionales, descuentos, concursos y captacion de registros para

futuros usuarios.

En relacidn a los puntos especificados anteriormente, es posible determinar uno de los aspectos
mas repetidos en la entrevista realizada, el cual hace referencia a la medicion que las marcas

hace de las opiniones de los usuarios en los medios sociales sobre las diferentes marcas.

En este, el indicador clave se basa en la evolucion de las opiniones de los usuarios, ya sean
estas positivas 0 negativas no solo de las marcas de licores artesanales sino de las diferentes
variantes, y de sus campafias publicitarias, que sirven para observar si el consumidor tiene

interés y si esto es provocado por sus publicaciones en redes sociales.

Por lo tanto, como se puede observar, estas observaciones pueden agruparse en diferentes

epigrafes:

Se cuenta con todas las afirmaciones que direccionan los medios sociales hacia una
posicion de investigacion y analisis sobre los gustos y preferencias de los consumidores.
Por otro lado, se afirma por un experto que los medios sociales con complementarios
en la atencion al cliente, formando parte de los canales de la empresa.

Para finalizar, las redes sociales poseen valiosas herramientas que permiten determinar

qué tan posicionado se encuentra su marca al igual que su competencia.

Otro aspecto importante, es que las redes sociales pueden medir la efectividad de las camparias

de comunicacion versus el resto de campafia realizada en el ecosistema digital. Por ende, sus
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principales indicadores se basan en exponer la publicidad que se basa en el total de impresiones
presentadas de una pieza digital y presupuestada a coste por mil impactos y el modelo de

interaccion de los anuncios digitales en un escenario de coste por cada clic.
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CONCLUSIONES

Para la presente investigacion, se considera las siguientes conclusiones basadas en los objetivos

planteados al inicio de su estudio:

+ Los licores artesanales, en la actualidad son tendencia sobre todo al momento de
compartir con grupos de amigos o en familia, y esto ha podido lograrse por las nuevas
plataformas web y el posicionamiento de dichas marcas en redes sociales, ya que es una
herramienta que permite el manejo libre de publicidad para una llegada mas efectiva a
Sus usuarios.

+ De acuerdo a los estudios realizados, facebook e instagram son las redes sociales mas
utilizadas, en la que se muestra videos de publicidad, promociones, descuentos y
concursos que permiten una mejor interaccion de la marca con los usuarios, lo cual
beneficia a las empresas en el incremento de sus ventas y su participacion en el
mercado.

+ Fue demostrado que las redes sociales poseen herramientas utiles que son estratégicas
para que una compafia pueda posicionar su marca, sobre todo las marcas de licores
artesanales en los jovenes desde los 18 afios hasta 30 afios de edad, sin importar el
género, por ello, se afirma que si ejerce un papel destacado cuando se refiere a acciones

promocionales.
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RECOMENDACIONES

A continuacion, se presentan las recomendaciones de la presente investigacion basada en sus

conclusiones:

+ Se recomienda que las empresas de marcas de licores artesanales capaciten a sus
colaboradores para el manejo de redes sociales como herramienta publicitaria, ya que
en la actualidad la competencia es alta, las mismas que estan acompafiadas de ideas
innovadoras conforme a los cambios de estilo de vida de las personas.

+ Es recomendable que toda compafiia de marca de licores artesanales tenga un
profesional de Community Manager, ya que es un profesional de marketing digital que
gestiona y desarrolla la comunidad online de una empresa o0 marca en el mundo digital,
el mismo, crea y gestiona contenidos, monitoriza todos los parametros que s relacionan
con el trafico web social.

+ Esimportante adquirir una metodologia profesional para la correcta implementacion de
redes sociales como estrategia publicitaria de una marca de licor artesanal, puesto que

hoy en dia existen nifios que manejan estas redes y su contenido puede ser perjudicial.
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ANEXOS 1 ENCUESTAS
Preguntas de las encuestas

¢Desde cuando forma parte de las redes sociales?

Formar parte de las redes sociales

DESCRIPCION  FRECUENCIA PORCENTAJE

Desde hace 6 meses 3 1%
De 6 a 12 meses 12 3%
De 1 a 2 afios 5 1%
De 3 a5 afios 10 3%
Mas de 5 afios 354 92%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

Frecuencia de conexién a la red social

Conexion a las redes

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE

Mas de 3 horas al dia 178 46%
Entre 2y 3 horas al dia 156 41%
Entre 1y 2 horas al dia 43 11%
Eir;ltre media y 1 hora al 6 204
I(;/Ignos de media hora al 1 0%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Méndez, E. (2019)



¢Usted consume licores artesanales (en el caso que no lo haga finaliza la encuesta)?

Licores artesanales

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 384 100%
No 0 0%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

¢Donde la suele consumir?

Lugar de consumo

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE

En casa 207 54%
Fuera de casa 177 46%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

¢En donde le gustaria encontrarla para adquirirla?

Lugar donde desea adquirirla

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE

Supermercados 72 19%
TlenQas de 189 49%
Barrio

Mlnlmarkets & 34 9%
Licoreras

Restaurantes 55 14%
Bares 34 9%

TOTAL 384 100%

Elaborado por: Méndez, E. (2019)
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¢ Con quién prefiere consumir el licor artesanal?

Consumir el alcohol solo o en compafiia

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE

Sélo 93 24%

Con amigos 167 43%

Con familia 124 32%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

¢Por qué prefiere el licor artesanal versus la tradicional?

Licor artesanal vs el tradicional

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE

Sabor 14 4%
Precio 56 15%
Presentacion 24 6%
Disponibilidad fria en los 79 21%
lugares que frecuentas
Para probar algo nuevo 178 46%
Porque con,tlfane mayor 33 9%
grado alcoholico

TOTAL 384 100%

Elaborado por: Méndez, E. (2019)
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¢En qué medios sociales ha podido enterarse sobre promociones de marcas del licor

artesanal?

Promociones del licor artesanal

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE

Redes Sociales 271 71%
Buscadores en internet 0

(ejemplo: Google) 89 23%
Anuncio publicitario 0

en TV 12 3%
Vallas publicas 9 2%
Cufas radiales 3 1%

TOTAL 384 100%

Elaborado por: Méndez, E. (2019)

Si usted esta en un festejo, con qué tipo de bebida alcohdlica le gusta consumir:

Promociones del licor artesanal

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE

Licor artesanal 301 78%
Whisky 22 6%
Vodka 13 3%
icrzlié\r/re];gio nal 48 13%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Méndez, E. (2019)
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ANEXOS 2 FOTOS ENTREVISTA
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ANEXOS 3 CAPTURES PROMOCIONES

T - oo = l?ldu_gye
<— Publicaciones Guayaquil
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O Qv N
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