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RESUMEN

El presente proyecto trata acerca del disefio de una campafa publicitaria de posicionamiento
de la marca regional de cerveza artesanal Samba del canton Marcelino Mariduefia en la ciudad
de Guayaquil, provincia del Guayas, region Costa. El proposito es brindar a la comunidad un
producto de calidad, a un precio razonable y con beneficios inherentes al consumo propio que

representa una cerveza artesanal por todos los aspectos involucrados en su preparacion.

Respecto al desarrollo de la tesis, se detalla el problema a investigar, identificandolo como
una oportunidad de negocio, dado que la elaboracion y comercializacion de cerveza artesanal
se encuentra en constante crecimiento. Se describen los antecedentes de la investigacion, las
etapas involucradas en la elaboracion de la cerveza artesanal, asi como la presentacion de la
empresa y su producto. En base de un andlisis de mercado se demuestra la creciente demanda
del producto, las expectativas en torno a su precio, tamario, sabor y presentacion, permitiendo
formular las recomendaciones mas pertinentes para la implementacion de una campafa

publicitaria que posicione la marca Samba en el mercado de la ciudad de Guayaquil.

Palabras clave: Proceso de comunicacion, comunicacion de masas, persuasion, redes

sociales.
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INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion trata acerca de la conveniencia de implementar una
campana publicitaria de posicionamiento de marca para que la cerveza artesanal SAMBA del

canton Marcelino Mariduefa sea conocida en la ciudad de Guayaquil.

Para el efecto se realiz6 un estudio a personas de 18 afios de edad en adelante, de nivel socio
econdmico medio en la parroquia Tarqui (Ciudadelas Urdesa Central, Kennedy y sector de la
Av. Francisco de Orellana, desde el Hotel Hilton Col6n hasta el C.C. San Marino), de enero a
marzo del 2020, mediante una encuesta cuya descripcion es realizada de forma cuantitativa y
cualitativa. Este estudio es complementado con una entrevista a dos expertos, uno en

elaboracion de cervezas artesanales y otro en promocion de medios.

El consumo de cerveza artesanal, tanto como expresion de status social o como simple
bebida de satisfaccion; estd en permanente crecimiento. Sin embargo, a pesar de ser un mercado
que ofrece atractivas posibilidades de ingreso, muchas marcas de calidad como SAMBA, objeto
de este estudio; no son tan conocidas en la ciudad de Guayaquil por ser foraneas y especialmente

“por la falta de difusion adecuada, como se demostrara en el presente trabajo.

En el primer capitulo se presentan las generalidades del problema a investigar, la
sistematizacion del mismo, los objetivos del proyecto y la idea a defender. En el segundo
capitulo se trata acerca de la informacion cientifica respecto a las bebidas alcohélicas y
especificamente a las cervezas artesanales. Asimismo, se presentan los temas concernientes al

Marketing y campafias publicitarias de posicionamiento de marca.

En el tercer capitulo se pone a consideracion la metodologia de la investigacion, el tipo de
muestreo, la poblacion y muestra, y la descripcion de los instrumentos de investigacion

aplicados: encuesta y entrevista.



En el cuarto capitulo se desarrolla la propuesta de implementacion de la campafia publicitaria
mas adecuada para posicionar a la cerveza artesanal SAMBA en el mercado guayaquilefio. Las
conclusiones y recomendaciones en funcién a los objetivos propuestos en la investigacion, asi
como las referencias bibliogréaficas sobre las cuales se fundamenta este trabajo, constan al final

del mismo.



CAPITULO |
DISENO DE LA INVESTIGACION
1.1. Tema

Campafias publicitarias y emprendimientos artesanales.

1.1.1. Titulo

Disefio de una campafia publicitaria para el posicionamiento de la marca regional de la

cerveza artesanal Samba del Cantén Marcelino Mariduefia en la ciudad de Guayaquil.

1.2. Planteamiento del problema

El consumo de cerveza artesanal a nivel mundial definitivamente ha crecido de manera
sostenida y se ha convertido en un atractivo rubro de ingresos. Segun la Revista Alimentaria,
en el 2019 Espafia facturd 66 millones de euros y espera en el presente afio alcanzar los 100
millones tal como lo confirma el Informe Especial Basic Cervezas Artesanas elaborado por el

Observatorio Sectorial DBK.

Estados Unidos, con més de 30 afios de experiencia y mas de 5.000 fabricas en todo su
territorio, es el principal referente en América. En los ultimos diez afios han aumentado un
120% las personas que trabajan en este tipo de empresas, y a pesar de que el pais presenta una
disminucion del consumo de cerveza, los precios han subido un 50%. Segun expertos, esto es
un claro indicador que los estadounidenses beben menos, pero estan dispuestos a pagar mas por

un producto de calidad superior.

A nivel regional, Colombia es un claro ejemplo del creciente interés por la produccién de
cerveza artesanal. En enero del afio pasado, el Colectivo Colombiano de Cervecerias
Artesanales logré que 140 cerveceras fueran acreditadas como Pine (Proyectos de Interés
Nacional y Estratégico) en el sector de comercio, industria y turismo. Para Berny Silberwasser,

pionero en la produccion de cerveza artesanal en este pais y creador de la marca BBC: “La



cerveceria casera es como la panaderia casera; una cerveza rica bien hecha es diferente a una

cerveza que ha pasado por varias manos y de un solo estilo”.

En lo que respecta al pais, la cerveceria artesanal ha crecido fuertemente en los Gltimos afios.
De acuerdo a la Revista Lideres, existen actualmente alrededor de 150 cervecerias de este tipo,
segun lo sefiala la Asociacion de Cervecerias Artesanales, gremio que agrupa a 55 cervecerias.
Segun los ultimos datos de la Asociacion, en el 2017 la actividad gener6 unos USD 13 millones

en ventas, y en el 2018 se registré un crecimiento del 10%.

Aunque este auge comenz6 en Quito, se ha extendido a ciudades como Guayaquil, Machala,
Manta, Cuenca e incluso a poblaciones tan pequefias y pintorescas como Vilcabamba en la

provincia de Loja (REVISTA LIDERES, 2019).

En Guayaquil, capital econémica del pais, existen cerca de 6 marcas reconocidas de cerveza
artesanal. Sin embargo, la marca Samba que es producida desde hace 4 afios en el cantdn
Marcelino Mariduefia de la provincia del Guayas, es casi desconocida. Esto puede obedecer a
factores tales como el desconocimiento de las bondades del producto, desconocimiento del
mercado o mala aplicacién de instrumentos de marketing, por lo que se hace necesario
implementar una campafa publicitaria adecuada que posicione al producto en un nicho de

mercado que sigue siendo prometedor a pesar de la emergencia sanitaria que se vive.

1.3. Formulacion del problema
¢Como influye el disefio de una campafia publicitaria para el posicionamiento de la marca
regional de la cerveza artesanal Samba del Cantén Marcelino Mariduefia en la ciudad de

Guayaquil?

1.4. Sistematizacion del problema

e ;Cuales son los referentes tedricos que influyen en el posicionamiento de una marca?



e ;Qué factores motivan a los guayaquilefios a consumir cervezas artesanales?

e ;Cual es la percepcion gue tiene la poblacion de la ciudad de Guayaquil respecto a la
cerveza artesanal que consume?

o Qué estrategia de posicionamiento es la mas adecuada para promover la cerveza

artesanal Samba?

1.5. Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Disefiar una campafa publicitaria de posicionamiento regional de la cerveza artesanal Samba

en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos

Definir los referentes tedricos que influyen en el posicionamiento de una marca.

e Identificar los factores que inciden en el consumo de cerveza artesanal en los
guayaquilefios.

e Analizar la percepcién que tienen los guayaquilefios respecto a la cerveza artesanal que
consumen.

e Determinar la estrategia de posicionamiento mas adecuada para promover la cerveza

artesanal Samba en la ciudad de Guayaquil.

1.6. Justificacion de la investigacion

El presente estudio se justifica desde el punto de vista empresarial por la importante
informacién que aporta respecto al emprendimiento artesanal, especificamente en lo que
respecta a la produccion de cerveza artesanal y los medios y estrategias publicitarias mas

apropiados para posicionarla.



En medio de una economia nacional afectada profundamente por varios factores y agravada
aun mas por la emergencia sanitaria que se vive a nivel mundial; Samba surge como una
idea de un producto alternativo a los ya conocidos en este mercado y devuelve esperanzas de
emprendimiento para apostar por un ingreso econémico y sustentable en medio de la actual
crisis. Sin embargo, al tratarse de un producto producido de manera artesanal en un pequefio
cantén de la provincia del Guayas como lo es Marcelino Mariduefia; ain no es una marca
posicionada ni reconocida por los consumidores guayaquilefios. En tal virtud, el objetivo de
este proyecto es lograr acceder a un mercado mas amplio, especificamente el que corresponde
a la ciudad de Guayaquil, parroquia Tarqui en las ciudadelas Urdesa Central y Kennedy y sector
de la Av. Francisco de Orellana desde el Hotel Hilton Colon hasta el C.C. San Marino. Para
lograr dicha meta se cuenta con las caracteristicas de la cerveza Samba como principal
atrayente, las cuales son su Optima calidad, exclusividad, origen natural y el gusto por lo

tradicional.

Paralelamente a lo expuesto, surge la posibilidad de que la cerveza artesanal Samba
acomparie a la oferta turistica guayaquilefia, con lo cual se espera empiece a ser reconocida
como un producto autdctono que puede ser adquirido en distintos puntos de la ciudad. De esta
manera se podra realizar un estudio para la creacion de una campafia publicitaria, para que el

publico conozca a fondo la marca.

Desde el punto de vista académico, este trabajo se justifica porque ofrece de manera
didactica y practica una orientacién para los futuros ingenieros en Publicidad acerca de la
estrategia mas adecuada para posicionar una marca producto de un emprendimiento artesanal,
como lo es la cerveza Samba. En las circunstancias actuales, donde existen importantes
restricciones de modalidad y aforo en centros y locales comerciales producto de la pandemia

que se vive, el mejor medio para hacerlo es a través de medios OTL (On the Line) pues éstos



permiten llegar a un masivo grupo de potenciales clientes con la posibilidad de segmentarlos

de acuerdo a diferentes caracteristicas.

Esto se logra a través de las herramientas que disponen las redes sociales, especificamente
Facebook e Instagram que seran aquellas que se utilizaran. El estudio de mercado con el
respectivo analisis estadistico, ademas de las entrevistas que muestran las valiosas orientaciones
a través de la experiencia en sus respectivos campos, tanto del productor de cerveza artesanal
como del especialista en medios publicitarios digitales; brinda un aporte fundamental para
enfrentar de manera actualizada y eficaz la nueva realidad del mercado de consumo local,

regional y nacional que ha configurado la emergencia sanitaria mundial.

1.7. Delimitacion o alcance de la investigacién

Tabla 1.
Delimitacion de la Investigacion.

Delimitacion de problema

Campo Social Media

Area Publicidad

Aspecto Publicidad educativa
Periodo 2020

Tipo de investigacién Descriptivo, exploratorio
Periodo de investigacién enero 2020 — marzo 2020

Pais Ecuador

Region Costa

Provincia Guayas

Canton Guayaquil

Parroquia Tarqui

Sector Cdla. Urdesa Central, Cdla. Kennedy, sector de la Av. Francisco

de Orellana desde El Hotel Hilton Coldn hasta el C.C. San Marino
Elaborado por: Solano, M. (2020)

1.8. Idea a defender
El disefio de una camparfia publicitaria influye en el posicionamiento de la marca Samba en

la ciudad de Guayaquil.

1.9. Linea de Investigacion Institucional/Facultad

Sociedad civil, derechos humanos y gestién de la comunicacion.



CAPITULO I
MARCO TEORICO
2.1. Marco referencial

2.1.1. Aspectos generales

La humanidad cambid para siempre con la llegada del Internet. Muchos expertos sitlan
este acontecimiento como un hito histérico tan importante como en su momento fueron el
descubrimiento de la escritura, la invencion de la imprenta o la maquina de vapor; aceptando
de manera implicita que la autopista de la informacién es, junto con la revolucion informatica,
la puerta de entrada a una nueva etapa de la historia que ain no se sabe hasta donde llevard y
que exigencias de adaptacion y convivencia traera consigo. Dentro de este contexto, la
publicidad encontré un aporte invalorable para lograr su proposito fundamental de informar y
comunicar. Las limitaciones en cuanto a espacio y tiempo quedaron reducidas a solo un clic y
la oferta de bienes y servicios esta literalmente a disposicion de todos, contribuyendo a la

democratizacion del acceso a la informacion y a los derechos del consumidor.

Evidentemente, una vitrina mundial como la que ofrecen las redes sociales para tal
efecto, conllevas sus beneficios y riesgos. No es lo mismo hablar de una cuidadosa seleccién,
creacion y puesta en escena de pautas publicitarias en radio, television o revistas donde cabe
aun la posibilidad de presentar el mejor frente, por decirlo asi; que una transmision online donde
una palabra, una expresion corporal o simplemente un elemento de mal gusto en el escenario,
arruinarian la inversion de dinero y tiempo de tal espacio, con la imposibilidad de recuperar

ante un publico masivo que no tolera este tipo de deslices.

Facebook e Instagram en mayor medida, son las redes sociales que estan siendo
explotadas para el posicionamiento de marcas nuevas y ambiciosas o aquellas que siendo
tradicionales, debieron dejar su zona de confort para reinventarse y seguir siendo competitivas
y rentables, frente a una nueva generacion eminentemente tecnoldgica a la que deben convencer
con argumentos mas visuales y practicos que estan con ellos, que entienden sus necesidades y

gue estan dispuestos a hacer una alianza mas alla de lo meramente comercial.

Los antecedentes a los que hace referencia este trabajo, apuntan precisamente a los
aspectos positivos y negativos de las redes sociales como Facebook e Instagram como
herramientas para el disefio de una campafia publicitaria de posicionamiento de la marca

regional de cerveza artesanal Samba. Si son 0 no el medio mas idoneo para orientar y en algunos



casos crear una cultura de consumo de cerveza artesanal que vaya mas alla de la simple reunion
social y penetre en los aspectos gastronomicos tan ignorados de un producto que es percibido

favorablemente por los guayaquilefios, objeto de esta investigacion.

2.1.2. Antecedentes investigativos

La presente investigacion se ha desarrollado con base a la documentacion cientifica
existente en los repositorios digitales de diversas instituciones educativas de tercer y cuarto
nivel. Estd complementada con la consulta de textos y revistas indexadas, tal como se describe

mas adelante.

En la Universidad Andina Simén Bolivar — Sede Ecuador, existe un analisis prospectivo
de la industria de la cerveza artesanal en el Ecuador que tiene el propoésito de definir un
escenario sostenible que establezca a la cerveza artesanal como una fuente de crecimiento
econdmico que involucre para su elaboracion el consumo de materia prima ecuatoriana y sea

fuente de empleo (Martinez Gomez).

Un enfoque muy interesante que ubica a la industria de la cerveceria artesanal como un
rubro importante para el emprendimiento y desarrollo econdmico en los 5 afios de prospeccion
analizados. Es importante acotar que a la fecha de su publicacion no se pensaba en la crisis
sanitaria a nivel mundial provocada por la pandemia del Covid-19. Sin embargo, el sector sigue
siendo un interesante nicho de mercado al que el consumidor de clase media-alta sigue

apuntando y que se seguira fortaleciendo con la progresiva vuelta a la nueva normalidad.

De acuerdo a la revista Lideres Ecuador, hasta antes de la emergencia sanitaria, la
industria de la cerveceria artesanal en el pais estaba en franco crecimiento, entre otras cosas
debido a que la cultura cervecera ha ido cambiando junto con los habitos del consumidor.
Actualmente hay cerca de 150 cervecerias artesanales en el pais de acuerdo a la Asociacién de

Cervecerias Artesanales, que agrupa a 55 cervecerias.

Este gremio afirma que en el 2017 la actividad gener6 unos USD 13 millones en ventas,
y en el 2018 se registr6 un crecimiento del 10% (REVISTA LIDERES, 2019).

Este es el escenario antes de una emergencia sanitaria a nivel mundial que ha obligado
a replantear teorias, cambiar estrategias y a extremar el ahorro de recursos y tiempo con el
objetivo fundamental de que las empresas, y en el caso particular de los emprendedores que

producen cerveza artesanal, sean practicos, eficientes y sobrevivan en una economia



globalizada donde ningun actor, por pequefio que sea, se ha visto inmune al impacto desatado

por esta terrible pandemia.

Con estas consideraciones, dado el distanciamiento social y las normas de bioseguridad
vigentes, las redes sociales se vuelven el medio méas pertinente para promocionar el consumo
de cerveza artesanal. Aunque no existe un trabajo investigativo especifico respecto a la
influencia que tienen las redes sociales sobre el consumo de cervezas artesanales, Universidad
Complutense de Madrid presenta una investigacion sobre la influencia de las redes sociales en
el consumo de bebidas refrescantes en Espafia. Es pertinente este analisis pues, aunque la
cerveza artesanal es una medida de moderacion, es percibida de acuerdo al estudio de mercado

realizado, como una bebida refrescante.

El propdsito fundamental de este estudio fue investigar como estan influyendo las redes
sociales en la decision de compra y cdmo esto afecta a la marca. Los consumidores objeto del

analisis disponen de internet y usan las redes sociales para comprar ( Barrio Carrasco).

En tal virtud, este estudio establece una importante realidad respecto al consumidor: las
redes sociales establecen qué debe o no debe comprar porque determinan la credibilidad y

bondades del producto.

2.1.3. Definicién de Publicidad

De acuerdo a una de las definiciones que presenta el Diccionario de la Real Academia
de la Lengua, la publicidad es “la divulgacion de noticias o anuncios de caracter comercial para
atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, etc.” (Real Academia de la Lengua,
2020)

Es una comunicacion pagada emitida por medios masivos, direccionada a los posibles
consumidores (Arens, Weigold, & Arens, 2008).
La publicidad es la manera de notificar y fomentar impersonalmente ideas, bienes y

servicios por parte de un sponsor (Kotler & Armstrong, 2003).

La publicidad es un acto voluntario que mediante una inversién planificada se difunde

a través de medios masivos con el fin de convencer (O'Guinn, Allen, & Semenik, 1999).

Bajo estas definiciones, se concluye que la publicidad es la forma como se exponen a

los posibles consumidores las ventajas y beneficios de un bien, servicio u organizacion con el
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propdsito de introducir en el mercado una marca y que ésta sea identificada y posicionada en

los clientes en virtud de una correcta y pertinente informacion.

2.1.4. Definicion de Campafia publicitaria

Una campafia publicitaria es una accién promocional que involucra una planificacién
conceptual y material utilizando espacios en los medios bajo una inversion asignada (Alvarez
Debans, 2008).

Una campafia publicitaria es una estrategia de comunicacién que realizan las
organizaciones con el proposito de promocionar bienes y servicios, es decir, los productos de
su marca orientados a su mercado objetivo y lograr su posicionamiento en la mente de sus

potenciales clientes.

2.1.5. Tipos de campafias publicitarias

Existen diversos tipos de campafia publicitarias de acuerdo a su objetivo. Estas son las

mas importantes:

Campaiia Publicitaria Institucional: Tiene como objetivo lograr que una empresa u
organizacion sea conocida. Desde esta perspectiva, se ofrece una marca y no un producto y

estratégicamente se aplican en fechas conmemorativas apelando al aspecto emocional.

Campafia Social: Sus objetivos estan orientados por un determinado espacio cultural.
El pasado, presente y futuro de la sociedad y la organizacion, confluyen con el propdésito de
fundamentar nuevas creencias o cultura, llegando a inspirar en algunos casos un importante

cambio en la sociedad.

Campafia Gubernamental: La ejecuta el gobierno con el propésito de cambiar o
consolidar su imagen ante los ciudadanos. Generalmente se hace con el objetivo de lograr un
apoyo para la aprobacién de determinadas propuestas como leyes, campafias sociales, 0 la

busqueda de votos en las proximas elecciones.

Camparfa Electoral: Su objetivo es lograr el triunfo de un candidato para alguna
dignidad de eleccion popular. Se presentan las fortalezas y virtudes del mismo y los beneficios

que conlleva para la sociedad su eleccion al cargo que aspira.
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Campanfa de lanzamiento de marca, producto o servicio: Busca el posicionamiento
en la mente del consumidor a traves de la diferenciacion de la competencia, resaltando la gama

de atributos positivos que los distinguen.

Campafia de reactivacion: Probablemente es la mas compleja de implementar debido
a los recursos involucrados y tiempo gque demanda. Busca incentivar el consumo de una

determinada marca ya conocida, mejorar su posicion en el mercado y hacerla méas competitiva.

No se puede hablar de campafa publicitaria sin considerar las estrategias y medios

empleados para ejecutarlas. Estas actividades pueden clasificarse de la siguiente manera:

ATL: “Above The Line”, que se traduce como “por encima de la linea de promocion”,
engloba todas las acciones publicitarias que no estdn orientadas a un publico objetivo
especifico. Su finalidad casi siempre es desarrollar la marca e informar a los clientes acerca de
los atributos del producto, bien o servicio. De esta manera, la conversion como tal no es su

finalidad primordial. Los principales medios que se emplean son:

e Television, sea abierta o por cable, con los tipicos anuncios comerciales
que se conocen.

e Radio, que sigue siendo un importante medio de difusion, a pesar de la
creciente presencia de internet en este tipo de emisiones.

e Medios impresos, sean estos revistas o periddicos que siguen siendo dignos de
considerar a pesar de su importante descenso en cuanto a preferencia frente a su
contraparte digital. Sin embargo, conservan la posibilidad de entrar a nichos especificos
de mercado. Las principales ventajas de los medios ATL son:

e Mejor alcance: Especialmente radio y television que llegan masivamente
a millones de potenciales clientes.

e Mejor conexion: El uso de multimedia e iméagenes que ofrecen estos
medios, permite difundir con mayor claridad y eficacia el mensaje,
logrando una mejor conexién con la audiencia.

e Facilitan el brand building: O construccion de marca ya que pueden llegar
masivamente, brindando a los profesionales en publicidad la posibilidad

de estructurar mejor las estrategias para lograr este objetivo.

BTL: « Below The Line”, significa “por debajo de la linea de promocion”, y son

aquellas actividades publicitarias directas y puntuales, orientadas a un segmento particular de
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consumidores, a diferencia de las actividades ATL. Bajo esta perspectiva, las conversiones si

son uno de sus objetivos importantes. Los principales medios que se emplean son:

Patrocinios: Son alianzas clave con instituciones, figuras destacadas del
deporte o de la ciencia y su finalidad es destacar la imagen de la marca
hacia un determinado segmento de mercado. Por ejemplo, una marca como
Adidas auspiciando al equipo nacional de judo en una olimpiada.
Activaciones: Son actividades mas personalizadas que apelan a laemocion
a través de experiencias directas entre la marca y el consumidor. Una
actividad de bailoterapia dirigida por una hermosa instructora que ofrece
gratuitamente una nueva bebida energética en medio de un parque, es un
ejemplo de este tipo de actividad.

Marketing en puntos de venta: Estas actividades se realizan dentro de las
tiendas fisicas, con el proposito de obtener la mejor rentabilidad posible a

través de la mayor cantidad posible de puntos de venta.

Otras actividades BTL pueden ser el Marketing Directo, Marketing Online y el

Advergaming (publicidad en video juegos), entre otros. Las principales ventajas de los medios

BTL son:

TTL: «

Mejor Orientacion: Permite llegar mas efectivamente a un grupo
especifico de potenciales consumidores.

Mejor ROI ((Return On Investment): O retorno de inversion. Por el hecho
de tener una serie de actividades enfocadas de manera mas especifica, son
mas faciles de seguir y controlar y por tanto producen mas réditos
econoémicos.

Mejor control: Por su grado de especialidad, las actividades se pueden
vigilar y corregir sobre la marcha de manera mas eficiente.

Mejor ajuste: Permiten hacer un disefio conforme a las necesidades de un

segmento especifico, aumentando la productividad.

Trough The Line”, significa “a través de la linea de promocion”, son la

combinacion de las actividades ATL y BTL. Sus principales ventajas son:
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e Permite llegar a audiencias masivas y personalizadas mediante diversas
formas de comunicacion, tanto on line como off line, haciendo mas
efectiva su gestion.

e Permite mayor nimero de conversiones.

e Su rapidez de difusion en las redes es mayor debido a que los mismos
participantes y sus amigos compartiran la publicacion.

e Optimizatiempoy recursos ya que los potenciales consumidores y la gente
de su entorno, replican las publicaciones.

e Maximiza la inversion.

e Produce mejor impacto mediante la generacion de recuerdos de la marca.

e Motiva la compra de manera mas directa y efectiva.

OTL: « On The Line”, significa “en la linea”, e involucra todas las actividades
de publicidad desarrolladas a través de internet, utilizando redes sociales, sitios web y demas

herramientas tecnoldgicas asociadas. Sus principales ventajas son:

e Alcance masivo y a la vez estratificado.

e Laubicacién geografica no representa inconvenientes.

e Ideal para situaciones de ausencia o limitacion de aforo (como en el caso
de la crisis sanitaria mundial).

e Retroalimentacion instantanea.

e Generacion de estadistica fundamental para toma de decisiones.

e Mejor métrica de resultados.

e Mayor rentabilidad.

El tipo de campafia que se utilizara para este proyecto es la de lanzamiento de marca,
pues Samba como cerveza artesanal, busca posicionarse en la mente de consumidores de un
mercado nuevo y para el efecto se destacaran los atributos que le distinguen de la competencia,

tales como aroma, sabor y precio.

Debido a la pandemia mundial provocada por el Covid-19, la campafa utilizara
mayoritariamente medios OTL (On The Line), es decir basados en el uso de Internet, por el
alcance masivo que permite y la posibilidad de segmentacion que se puede realizar utilizando
redes sociales, especificamente Facebook e Instagram, asi como el rapido tiempo de respuesta

gue se obtiene y la estadistica necesaria para medir su efectividad.
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2.1.6. Pasos para realizar una campafa publicitaria

Las campafas publicitarias deben ser planificadas y desarrolladas a través de la
ejecucion de etapas que, interconectadas entre si, cumplan el objetivo planteado de manera
efectiva (Gémez Nieto, 2017).

Bajo estas consideraciones, se puede afirmar que tanto la concepcion y ejecucion de una
campana publicitaria, se ajustan a un desarrollo sistematico, con pasos identificados claramente
e interrelacionados con el propoésito de lograr una integracion que garantice la consecucion de

los objetivos planteados. Dichos pasos o etapas se presentan a continuacion:

Definicion de objetivos: Son las metas que se pretende alcanzar a través de la campafa
publicitaria. Estos objetivos deben ser precisos, medibles y sobre todo viables (que se puedan

realizar).

Definicion del Target o puablico objetivo: Determinar el estrato o sector del pablico al
que se aspira llegar con la campafia publicitaria es de vital importancia ya que permitira definir
el tono y contenido mas adecuados para difundir el mensaje. Para lograrlo, se aplican
investigaciones de mercado a través de herramientas de recoleccion de datos tales como
entrevistas, encuestas, focus groups, etc.; con el propoésito de determinar los medios de difusion

maés adecuados.

Planeacion: Consiste en organizar la informacion obtenida en las etapas anteriores,
establecer la estrategia a aplicar, recursos, fechas y ciclos de presentacién y los medios de

difusion més adecuados, entre otras cosas.

Creacion del Briefing: Es el documento que contienen las especificaciones acerca del
producto, target, posicionamiento de la marca, ubicacion, logistica, actividades promocionales

y presupuesto aprobado.

2.1.7. Métrica de una campafa publicitaria

La campafia publicitaria se establece en términos medibles y viables con el propdsito de
determinar qué beneficios ha aportado en la organizacion a través de la evaluacion de todas las

acciones emprendidas (Marti Parrefio, 2011) .

Bajo estas consideraciones, las métricas de publicidad y promocion son herramientas
que permiten medir todas las actividades que se emprenden en funcion de la campafia

publicitaria y brindan importante informacion acerca de muchos aspectos tales como: nimero
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de personas que vieron un mensaje o participaron de una promocion, visitaron un sitio web,
etc.; permitiendo determinar la planificacion de medios de una campafia y valorar
cuantitativamente los resultados de una estrategia publicitaria. Entre las métricas mas comunes

encontramos:

Métricas generales o de area: Miden relacion entre la inversion y el esfuerzo

organizativo respecto a la captacion de clientes.

Métricas de campafia: Miden la conducta del target o pablico objetivo desde el punto
de vista de una campafia especifica, tanto en las ventas efectivas como en la captacion de leads.

Meétricas de producto: Miden el nivel de popularidad de determinado producto y sus

atributos respecto a la competencia.

Meétricas digitales: Miden la presencia que tiene la organizacion, marca o producto en

Internet, captacion de seguidores, nimero de busquedas, interacciones, etc.

2.1.8. Definicion y estrategias de Posicionamiento
Definicion de Posicionamiento

Dado que la marca es la razon de ser de las organizaciones, siendo en muchos casos el
motivo de la extincidn o supervivencia de las mismas; es fundamental que se inserten en la
mente de los actuales y potenciales clientes y que permanezcan alli en virtud de las bondades

que brinden y el elemento diferenciador que les otorgue preferencia respecto a la competencia.

(Kotler & Lane Keller, Direccion de Marketing, 2016) afirman que “el posicionamiento
se define como la accion de disefiar la oferta y la imagen de una empresa de tal modo que

ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores” (p. 310).

La forma como se logra esta posicion en la mente de los clientes es el resultado de la
experiencia que han tenido como consumidores a lo largo de las diversas etapas de contacto en

relacién con la marca, y que van construyendo la percepcién que tendré acerca de la misma.

Por tanto, el posicionamiento es la imagen que una determinada marca, servicio,
producto u organizacioén ocupa en la mente de los clientes. Se basa en la forma como el
consumidor percibe la marca en cuestion de manera individual y comparada con la
competencia. La percepcion puede ser positiva o negativa en funcion de que trato recibio en los

puntos de venta, atencion al cliente, noticias, promociones y demas canales de comunicacién
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tanto presenciales como digitales y que generaran lazos emocionales, los mismos que mientras

mas fuertes sean, haran mas sélido el posicionamiento de la marca.
Estrategias de Posicionamiento

Son las técnicas que se siguen con el proposito de posicionar la marca en la mente de

los actuales y potenciales clientes. A continuacion, constan cinco de las mas importantes:

Atributo: Esta estrategia se basa en un determinado atributo del producto (antigtiedad,
forma, tamafio, etc.) Mientras mas especificos sean los atributos seran mas facil de posicionar

en le mente de los clientes.

Beneficio: Esta estrategia se basa en el beneficio que proporciona el producto al
consumidor. Por ejemplo, un gel antibacterial que ademas de la proteccion ofrece un agradable
olor.

Calidad o precio: La estrategia se basa en la relacion calidad-precio. Consiste en
ofrecer la mayor cantidad de beneficios posibles en funcién del precio. En otros casos, consiste
en ubicar la marca en un rango determinado de precio donde es conocida por ofrecer bienes

suntuosos de alta calidad, como los autos Rolls Royce, por citar un ejemplo.

Competidor: Esta estrategia establece las ventajas de la marca que se quiere posicionar
respecto a la competencia. Difunde el valor agregado, el elemento diferenciador que hace que
sea preferida sobre la competencia. Por ejemplo, la cadena de comida rapida Carl’s Junior
ofrece un reabastecimiento (refill) de bebida ilimitado con la compra de sus combos de

hamburguesas.

Uso o aplicacion: La estrategia busca posicionamiento en funcion de un uso o
aplicacion determinado. Una mascarilla con respirador especial orientado a practica deportiva

seria de uso ideal en medio de la actual emergencia sanitaria, por ejemplo.

Categoria de producto: La estrategia se basa en el posicionamiento como referente de
cierta categoria de productos. Las marcas Nike y Adidas son un claro ejemplo de competencia

por establecerse como lider en ropa deportiva ante los consumidores.

La estrategia de posicionamiento que se aplicara en este proyecto sera la de Atributo
pues se fundamentara en el aroma, sabor y presentacion que la cerveza Samba ofrece y que la
destaca de la competencia. Dadas las condiciones que se viven como resultado de la emergencia

sanitaria mundial, el posicionamiento web se vuelve fundamental para conseguir los mejores
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resultados. Por tanto, el disefio de los textos y demas elementos presentes en la web a través de
las redes sociales que seran utilizadas, deberan comunicar de manera clara y honesta no uno
sino varios atributos inherentes a la marca Samba, mas alla de tendencias virales de momento

pues lo que se pretende es un posicionamiento que perdure en el tiempo.

Asimismo, se tomara en cuenta la coherencia entre lo ofertado y lo que recibira el
cliente. La cerveza Samba promete una experiencia de aroma y sabor diferentes, agradables y
saludables que debera recibir al momento de su degustacion. Esto permite cimentar las bases
de una relacion honesta y perdurable en el tiempo que es la base de la fidelizacion que se quiere
desarrollar. Es importante en este punto que el mensaje de la camparia sea entendido de acuerdo
al segmento al que va dirigido, es decir, una comunicacion selectiva y efectiva, ya que solo se

puede desarrollar lealtad cuando se habla el mismo idioma del cliente.

2.1.9. Factores de consumo y percepcion respecto a la cerveza artesanal
Factores de consumo de la cerveza artesanal

La oferta de cerveza artesanal ha crecido en los Ultimos afios y se esta constituyendo en
un importante referente de emprendimiento de negocios. Un publico consumidor que antes
apostaba por la cerveza industrial, ahora en cada vez mas creciente nimero, ha decidido darle
una oportunidad a la cerveza artesanal, probablemente entre otras cosas por esa posibilidad de
elegir en lo que respecta al mundo de la cerveza y que antes estaba supeditada exclusivamente

a la oferta presentada por las gigantes industrias del ramo.

Punto de Fuga para LA SAGRA presenta un informe que es muy revelador respecto a
la motivacién que tienen los consumidores de cerveza artesanal en Espafia: el 69% de los
encuestados indica que el sabor es la principal razon por la que consumen una cerveza artesanal,
la calidad se ubica en segundo lugar con un 49%, en tercer lugar la naturalidad del producto
(43%), pequefia produccion (35%) y vinculos locales (26%) se ubican en cuarto y quinto lugar,
respectivamente (EI Economista, 2019).

En Ecuador, segin un estudio publicado en el afio 2016 por la firma consultora
Euromonitor Internacional, se consume un promedio de 35 litros de cerveza per cépita anuales

lo que mueve un negocio que bordea los $ 1.700 millones anuales.

En el 2018, el portal ChartsBin present6 un estudio que indica que en el pais el consumo
de cerveza es del orden del 56,7%, frente a un 41,7% que consume bebidas tales como vodka,

whisky y ron. La preferencia por el vino es del 1,7%.
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En el 2019, en nuevo informe, esta vez presentado por el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC) a través de la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos en Hogares
Urbanos y Rurales, se muestra un importante aumento respecto a la preferencia por la cerveza
(79,2%) (EI Telégrafo, 2018).

Existe por tanto una clara preferencia por el consumo de cerveza por parte de los
ecuatorianos. Esto ha permitido que en los tltimos afios el publico vaya orientdndose de manera
sostenida hacia el consumo de otra bebida a base de alcohol y de consumo moderado, pro que

guarda ciertas diferencias con su contraparte industrial: la cerveza artesanal.

De acuerdo a un trabajo investigativo acerca de la perspectiva del consumidor
guayaquilefio respecto a la cerveza, publicado en la revista digital Espacios y que utiliza una
muestra de 397 consumidores de cerveza artesanal, entre hombres y mujeres de nivel socio
econdmico AB y C+ los guayaquilefios privilegian la naturaleza y precio de la cerveza artesanal
como factores para su consumo, siendo de menor consumo que la industrial (Barbery Montoya,

Godoy Zuhiga, Toro Orellana, Trujillo Cucalon, & Romero Basconez, 2018).

Desde este punto de vista se puede afirmar que la cerveza artesanal no es de consumo
frecuente, a diferencia de la industrial que si lo es.

De acuerdo a este mismo estudio, ademas del precio y la naturaleza del producto, el

aroma, sabor y presentacion son factores clave de preferencia por la cerveza artesanal.
Percepcion de la cerveza artesanal

De acuerdo al mismo estudio, un 56% de los encuestados afirma consumir cerveza
artesanal menos de una vez al mes y un 23% lo hace al menos una vez al mes. Este resultado
del 79% permite concluir que la cerveza artesanal definitivamente es percibida como un

producto de exclusividad y que otorga cierto estatus social a quien la consume.

Asimismo, el lugar y momento que amerita el consumo de una cerveza artesanal (bar,
reuniones sociales, reuniones de negocios), demuestran la percepcion de que es un producto
fino, que identifica y permite destacarse del resto, otorgando un status socio econémico que

resulta atractivo para el consumidor.

En conclusion, la cerveza artesanal no es un producto de consumo masivo. Es percibida

por los guayaquilefios como un producto exclusivo, de paladares finos y entendidos en materia
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de aroma, sabor y maridaje con comidas que van desde piqueos, parrilladas y platos gourmet

que apuntan a un publico consumidor con mayor poder adquisitivo que el promedio.

2.1.10. Marco legal

La Ley de Comunicacion (LOC) que regula los aspectos de comunicacién y publicidad
en el pais, fue publicada en el Registro Oficial el 25 de junio del 2013. Entre las principales
ventajas que ha aportado, segun los expertos, esta el apoyo a la publicidad nacional tal como
refiere el capitulo V, y la produccion nacional determinada en el Capitulo VI. En esta Gltima se
dan directrices respecto a como deben efectuarse las campafias en los medios, indicando ademas
que el componente de publicidad deberd ser en mayor proporcion de produccion nacional
(Diario EI Comercio, 2014).

Sin embargo, no existen precisiones respecto a lo que se refiere a la publicidad digital,
es decir, aquellas actividades OTL (On the Line) que se han constituido en los ultimos afios en
la estrategia por excelencia de emprendedores, PYMES y grandes corporaciones que han visto
en las redes sociales, especialmente Facebook e Instagram y el uso de Landing Pages; la
oportunidad de llegar mas efectivamente a un mercado al mismo tiempo masivo y con

posibilidad de segmentacion.

En lo que respecta al presente trabajo que trata del disefio de una campafia publicitaria
para el posicionamiento de la marca regional de cerveza artesanal Samba del cantén Marcelino
Mariduefa en la ciudad de Guayaquil, el unico articulo de la LOC que tiene cierta incidencia
es el articulo 94 que indica textualmente: “Art. 94.- Proteccion de derechos en publicidad y
propaganda. - La publicidad y propaganda respetaran los derechos garantizados por la
Constitucion y los tratados internacionales. Se prohibe la publicidad engafiosa, asi como todo
tipo de publicidad o propaganda de pornografia infantil, de bebidas alcohdlicas, de cigarrillos
y sustancias estupefacientes y psicotropicas” (Registro Oficial Organo de la Republica del
Ecuador, 2013, pag. 17).

Con estas consideraciones se puede concluir que no existe al momento en el pais una
ley o reglamento que norme la publicidad digital. Que existe una prohibicién por la LOC actual
en su articulo 95 acerca de la publicidad de bebidas alcohdlicas a través de medios descritos en
forma general, y al no existir una precision acerca de medios OTL, estos son los Unicos
disponibles legalmente para desarrollar la campafia de posicionamiento de la marca de cerveza

artesanal Samba, a través de las redes sociales Facebook e Instagram.
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2.1.11. Cerveza artesanal SAMBA

La cerveza artesanal SAMBA se produce desde el afio 2011 en el canton Marcelino
Mariduefa, provincia del Guayas, Ecuador. Fue creada por el sefior Ricardo Daniel Pérez
Matute, entusiasta emprendedor del lugar, con formacién en Publicidad y un curioso
investigador autodidacta en el proceso de fabricacion de cerveza artesanal, tal como €l mismo

se define.

Su produccién se basa en pedidos, por lo que no cuenta con un gran stock. Sus principales
clientes son restaurantes de los cantones aledafos tales como Milagro y Naranjito y negocios
de comida que se instalan en ferias durante las festividades de cantonizacion y eventos

deportivos que se dan en las ciudades nombradas.

A partir del afio 2018 comienza a incursionar en eventos especificos de activacion como
apoyo a pequefios negocios de piqueos y comida rapida de la ciudad de Guayaquil. Sin
embargo, su presencia es practicamente desconocidas por lo que necesita urgentemente el

disefio de una campafia publicitaria digital para su posicionamiento en esta ciudad.

La actual crisis sanitaria mundial cambio el planteamiento de las estrategias publicitarias
que estaba llevando a cabo la marca Samba, basadas especialmente en actividades BTL como
degustaciones y activaciones. Es claro que las actividades OTL a través de redes sociales como
Facebook e Instagram, son ahora la estrategia ideal para lograr el posicionamiento d ela marca

en el mercado guayaquilefio.

La marca Samba tiene tres productos clave:

e Cerveza Rubia (Golden Ale)
e Cerveza Negra (Morocha-Scotch)

e Cerveza Roja (Irish-Red)
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Cuyos precios y presentaciones se presentan a continuacion:

Cerveza artesanal SAMBA

Precios por tipo de producto

Presentacion (ml.)

300 500 1000
Rubia (Golden Ale) ) 2,00 (S 3,50 (S 6,50
Negra (Morocha - Scotch) | S 2,00 (S 3,50 (S 6,50
Roja (Irish Red) S 2,25 |'S 375 | S 6,75
Presentacion (Barril)
10 litros 18 litros 50 litros
Rubia (Golden Ale) S 30,00|/$S 54,00/ S 150,00
Negra (Morocha - Scotch) |S 30,00 S 54,00 S 150,00
Roja (Irish Red) $ 30,00|$ 54,00|$ 150,00

Figura 1 Precios de Productos Cerveza Artesanal SAMBA. Fuente: SAMBA.. Elaborado por: Solano, M (2020)

La caracteristica de negocio familiar y la localidad donde nace como emprendimiento, le

otorga cierto grado de informalidad que debe ser resuelto a través de la implementacion de

directrices administrativas y estrategias publicitarias claramente establecidas que le permitan

ingresar a la marca Samba a un mercado con altas posibilidades como es el guayaquilefio, pero

tremendamente competitivo; a pesar de la actual crisis econdmica y sanitaria que se vive a nivel

mundial. Su organigrama consta a continuacion:
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2.2.

ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA SAMBA

Gerente General

Gerente
Administrativo
Financiero

Gerente de
Marketing

Administrador Asistente
de medios Financiero

== \Vendedores

Figura 2 Organigrama de la empresa SAMBA. Fuente: SAMBA. Elaborado por: Solano, M (2020)

Marco conceptual

Adware (software publicitario): Viene de la combinacion de dos palabras:
"advertising” (publicidad) y "software" (programa). Son sistemas de publicidad basados
en programacién computacional y permiten la posibilidad de ofrecer publicidad de
manera patrocinada a diversos usuarios de internet.

Alcance en Facebook: Es la cantidad de visitas que ha recibido un anuncio
publicitario o fan page basados en la red social Facebook.

ATL: Acronimo de Above the Line (sobre la linea), es la publicidad que emplea
medios masivos como canal de difusion (radio, television, revistas, periodicos, vallas
publicitarias).

BTL: Acronimo de Below the Line (debajo de la linea), es la publicidad que utiliza
actividades especificas pues apunta a grupos particulares de consumidores. Un ejemplo
de éstas puede ser: patrocinios, activaciones, marketing en punto de venta, etc.

Cerveza artesanal: Es una cerveza que se produce mediante un proceso natural
utilizando esencialmente levadura, lGpulo y el cereal para hacer la malta.
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Craft: Cerveza artesanal.

Facebook: Es una de las principales redes sociales a nivel mundial. Permite compartir
informacidn entre usuarios que se definen dentro de un mismo entorno social afin a la

amistad, gusto o preferencias.

Fanpage: Es un segmento dentro de la red social Facebook utilizado para publicidad
por parte de las organizaciones, ya sean estas grandes corporaciones o pequefios
emprendimientos. Ofrece una serie de herramientas para promocionar de manera agil y
atractiva la marca corporativa, generando una mayor interaccion con los potenciales

clientes.

Instagram: Es una red social que a partir del 2010 se presenta como una alternativa
mas visual y juvenil frente a Facebook, que conserva un entorno mas familiar.
Actualmente es la de mayor influencia por el enfoque de medios que se le ha dado pues
permite compartir fotos y videos de corta duracién que enriquecen las historias
publicadas.

Internet: Es una red global de computadoras que emplea los protocolos de
comunicacion TCP/IP, permitiendo que, aunque existan redes fisicamente heterogéneas,
se integren para conformar una Unica red l6gica a nivel mundial. Esto se logra a través de

paginas o sitios (websites) administrados por software especializado.

Landing Page: O Pégina de aterrizaje tal como se traduce, es una pagina web de
consolidacién de informacion a la que se llega a través de eventos tales como hacer clic
en mensajes que proponen mas informacion, detalle o participacién de temas de interés

para captar futuros clientes.

Lead: Son aquellos contactos que han dejado sus datos voluntariamente a traves de
alguna landing page a cambio de algin contenido de su interés.

OTL: Acronimo de On the Line (en la linea), es la publicidad que utiliza internet y
apunta a un grupo masivo, pero puede segmentarse facilmente a través de recursos tales
como redes sociales y las landing page, entre otros. Ofrece la ventaja de un feedback

inmediato y la generacion de importante estadistica.
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Publicidad digital: Es una estrategia que consiste en proveer a través de cualquier
plataforma digital, informacidn respecto a productos y servicios, asi como las bondades

de las empresas oferentes.

Publicidad: Es la difusion de informacion, criterios e ideas de cualquier indole con el
propdsito de lograr una reaccion ya sea actuando o pensando. Estratégicamente busca
cambiar la percepcion sobre determinado bien o servicio, individuo u organizacién

publica o privada.

Redes sociales: Se refiere a la suma de aplicaciones web que permiten en tiempo real
la construccion de comunidades de usuarios que se agrupan de acuerdo a intereses y

criterios determinados, con el propoésito de compartir informacion.
Target: Es el publico objetivo al que va dirigida la accién publicitaria.

TTL: Acrénimo de Trough the Line (a través de la linea), es la publicidad que utiliza
las ventajas de la publicidad ATL y BTL.
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CAPITULO I
MARCO METODOLOGICO
3.1. Método de investigacion
La investigacion es el proceso reflexivo, sistematico, controlado y critico que permite
descubrir nuevos hechos o datos, relaciones o leyes, en cualquier campo del conocimiento

(Jarrin, 2003).

Como proceso entonces, consiste en pasos coherentemente articulados que permiten llegar
a conclusiones validas para rechazar o aceptar hipotesis previamente planteadas e inferir

objetivamente sobre las caracteristicas mas relevantes del fendmeno estudiado.

Para el efecto, los métodos en los que se apoya principalmente son: inductivo, deductivo,

historico, analitico y sintético (Segarra Sanchez, 2012).

El método inductivo obtiene conclusiones generales apoyandose en premisas particulares.
Va de lo particular a lo general. Dichas conclusiones se verifican con los elementos particulares

que dieron inicio a la investigacion (Diaz Narvéez, 2009).

El método deductivo, por otra parte, genera conclusiones Idgicas que llevan de lo general tal

tomo leyes o principios, a lo particular (fenémenos o hechos concretos).

Las conclusiones son validas de acuerdo a las premisas que se hayan presentado al inicio de

la investigacion (Segarra Sanchez, 2012).

El método histdrico analiza las fuentes primarias y evidencias de hechos ocurridos en el

pasado para establecer analogias.

El método analitico se fundamenta en la disgregacion del fenémeno estudiado en estratos o

secciones para analizarlos de manera individual. (Diaz Narvaez, 2009).

26



Por su parte, el método sintético hace el enfoque opuesto: integra las partes estudiadas para

dar una informacion integral (Segarra Sanchez, 2012).

Este trabajo de investigacion utiliza los métodos inductivo y deductivo, basado en las teorias
respecto al marketing y campafias publicitarias y a las ideas que ya existen acerca de la cerveza

artesanal.

3.2. Tipo de investigacion

Para la realizacion de este trabajo se ha utilizado la investigacion descriptiva y de campo. La
investigacion descriptiva estudia un elemento en concreto de acuerdo a sus particularidades.
Involucra por tanto la descripcidn del problema, la definicion de la hipdtesis que es aquella idea
que el investigador defiende, estructura el marco teoérico y conceptual y escoge las técnicas de
recoleccion de datos mas pertinentes para garantizar su recoleccion, validacion, descripcion,
analisis e interpretacion que permitan formular inferencias y conclusiones validas y las

respectivas recomendaciones (Rodriguez, 2005).

La investigacion de campo sucede en el lugar donde se desarrollan los hechos inherentes al
fendmeno estudiado. Recopila datos nuevos de fuentes primarias a través de instrumentos como
encuestas y entrevistas, permitiendo comprender, observar e interactuar con las personas en su

entorno natural (Gémez, 2006).

La investigacion de campo es fundamental en el presente trabajo porque se aplicard una
encuesta a las personas mayores de 18 afios, consumidores de cerveza artesanal, de las
ciudadelas Urdesa Central y Kenendy y sector de la Av. Francisco de Orellana desde el Hotel
Hilton Coldn hasta el C.C. San Marino. Ademas, se aplicara una entrevista a dos expertos: uno

en elaboracion de cerveza artesanal y otro en promocion de medios.
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3.3. Enfoque de la investigacion
El enfoque del presente trabajo investigativo es cualitativo exploratorio por el protagonismo
que tiene el investigador al hacer el disefio y aplicacion de las encuestas y entrevistas en el

campo del fendmeno estudiado.

El enfoque cuantitativo se presenta por la generacion de datos a través de los instrumentos
de investigacion utilizados y su posterior tabulacion y analisis de resultados (Naghi

Namakforoosh, 2005).

3.4. Técnicas de investigacion

Las técnicas de investigacidn utilizadas son la encuesta y la entrevista. La encuesta ha sido
aplicada a una muestra de personas mayores de 18 afios (hombres y mujeres) consumidoras de
cerveza de artesanal, de la parroquia Tarqui, de las ciudadelas Urdesa Central y Kennedy de la
ciudad de Guayaquil y sector de la Av. Francisco de Orellana desde el Hotel Hilton Colén hasta
el C.C. San Marino. La entrevista se realizd a dos profesionales: un experto en elaboracion de

cerveza artesanal y otro en promocion de medios.

La encuesta es una técnica de recopilacion de datos muy utilizada en los procesos de
investigacién. Puede ser aplicada por medios digitales o en persona. Es practica y de menor
costo pues se puede aplicar a una gran cantidad de personas al mismo tiempo. Consiste en una
bateria de preguntas seleccionadas cuidadosamente por el investigador para recopilar las

opiniones de los encuestados.

Debe estar disefiada con preguntas claras, concisas y orientadas al objetivo de la
investigacion, con el propoésito de que su tabulacion sea mas rapida, objetiva y eficiente

(Abascal Fernandez & Grande Esteban, 2014).

La entrevista, por otra parte, es definitivamente personal y consiste en un dialogo entre el

investigador y la persona que brindard sus opiniones acerca del fenémeno investigado. Es

28



estructurada y guiada, lo que implica una preparacion previa de la bateria de preguntas a aplicar,

siempre pertinentes y enfocadas al objetivo de la investigacion.

Se recomienda hacerla de manera personal y creando el clima de formalidad y respeto que
garanticen la comodidad del entrevistado al momento de brindar sus opiniones que seran en

todo momento respetadas (Abascal Fernandez & Grande Esteban, 2014).

Se entrevistara al Lic. Ricardo Pérez Matute, emprendedor del canton Marcelino Mariduefia,
de la provincia del Guayas; creador de la marca de cerveza artesanal Samba; y a la Ing. Ginger

Solange Cabrera, Local Store Marketing del Grupo KFC y experta en publicidad digital.

3.5. Poblacién y muestra

3.5.1. Poblacion

De acuerdo al estudio realizado por el INEC (2018), se determina que la ciudad de Guayaquil
llegaria a 2°671.801 habitantes, considerando las tasas de natalidad y mortalidad de los distintos

cantones.

3.5.2. Muestra

Se aplicard el muestreo probabilistico aleatorio simple, con un margen de error del 5% y

nivel de confiabilidad del 95%., como se describe a continuacion:
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CALCULO DE MUESTRA PARA POBLACIONES FINITAS
Parametros
Tamafio de la Poblacién (N) 2.671.801 | Muestra para Poblaciones Finitas |
Error Muestral (E) 0,05 T
Proporcién de éxito (P) 0,5 - NxZa“xpxq
Proporcion de fracaso (Q) 0,5 o d:.‘( ('.,\' T l:’ L Zaz.rp.rq
Valor de Confianza (Z) * 1,96 ) :
* NIVELES DE CONFIANZA z Tamafo de la Muestra |
99% 232
97,5% 1,65
95% 1,96 Muestra Optima:
90% 1,28

Figura 3 Célculo de la muestra. Fuente: INEC. Elaborado por: Solano, M (2020)
Con estas consideraciones, se concluye que la muestra del presente estudio es de 384

personas pertenecientes a la ciudad de Guayaquil.
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3.6. Analisis e interpretacion de datos-resultados

ENCUESTA: PERFIL DE CONSUMO DE CERVEZA ARTESANAL
EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

Género

Tabla 2.
Género

DESCRIPCION FRECUENCIA  PORCENTAJE

Masculino 172 45%
Femenino 212 55%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Solano, M. (2020)

GENERO

H Masculino B Femenino

Grafico 1 Género. Fuente: Encuesta. Elaborado por: Solano, M. (2020)

De acuerdo a los resultados, el 55% de los encuestados son de género masculino
y el 45% de género femenino, indicando una importante tendencia de consumo de cerveza

artesanal por parte de las mujeres.
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Trabaja

Tabla 3.
Trabaja

DESCRIPCION FRECUENCIA  PORCENTAJE

Si 198 52%
No 186 48%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Solano, M. (2020)

TRABAJA

| Si H No

Grafico 2 Trabaja. Fuente: Encuesta. Elaborado por: Solano, M. (2020)

Observando los resultados, el 52% de los encuestados se dedica a algun tipo de
actividad remunerada, mientras que el 48% restante indica no tener actualmente una
fuente de ingresos estable. Sin embargo, es importante notar que esto no ha afectado los
habitos de consumo de alcohol.
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Edad

Tabla 4.
Edad
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
18a 25 64 17%
26 a35 126 33%
36 a45 158 41%
46 en adelante 36 9%

TOTAL 384 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Solano, M. (2020)

EDAD

m18a25 W 26a35 m36a45 M 46 en adelante

Grafico 3 Edad. Fuente: Encuesta. Elaborado por: Solano, M. (2020)

El 17% de las personas encuestadas se encuentran en el rango de edad de 18 a 25
afios, el 33% en el intervalo de 26 a 35 afios, el 41% entre 36 y 55 afios y aquellos que se
encuentran de 46 afios en adelante representan apenas el 9%. Esto permite concluir que
la preferencia por la cerveza artesanal es altamente marcada en los joévenes y publico

menor a 45 afos.
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1. ¢Por qué consume cerveza artesanal?

Tabla 5.
¢Por qué consume cerveza artesanal?

DESCRIPCION FRECUENCIA  PORCENTAJE

Es econdémica 49 13%
Le agrada el sabor 136 35%
Para ahogar penas 69 18%
Aceptacion social 67 17%
Para desinhibirse 47 12%
Otro 16 5%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Solano, M. (2020)

¢POR QUE CONSUME CERVEZA ARTESANAL?
16; 4%

M Es una bebida econdmica M Le agrada el sabor
M Para ahogar penas M Por aceptacion social
M Para deshinibirse m Otros

Gréfico 4 ¢Por qué consume cerveza artesanal? Fuente: Encuesta. Elaborado por: Solano, M. (2020)

Analizados los datos, el 35% indica que consume cerveza artesanal porque es
agradable su sabor, un 18% lo hace para ahogar las penas. Las personas que la consumen
por aceptacion social representan un 17%. Un 13% lo hace porque la consideran una
bebida econdmica. Para desinhibirse lo hace un 12%, por aceptacion social un 9% y por
otros motivos un 4%. Se concluye que el factor econdmico no incide en el consumo de
cerveza artesanal y que el pablico busca un producto agradable a su paladar y que le

ayude a manejar mejor sus emociones.
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2. ¢Con qué frecuencia consume cerveza artesanal?

Tabla 6.
¢Con cuanta frecuencia consume cerveza artesanal?
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Todos los dias 68 18%
3 a 4 veces por semana 98 26%
1 a 2 veces por semana 218 57%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Solano, M. (2020)

¢CON QUE FRECUENCIA CONSUME CERVEZA ARTESANAL?

B Todos los dias ™3 a4 veces por semana 1 a2 veces por semana

Gréfico 5 ;Con qué frecuencia consume cerveza artesanal? Fuente: Encuesta. Elaborado por: Solano, M. (2020)

De acuerdo a la encuesta realizada, el 57% establecid que consume cerveza
artesanal una o dos veces por semana, el 25% de los encuestados manifiesta que consume
de tres a cuatro veces por semana y un 18% indica que consume todos los dias;

demostrando que existe una gran aceptacion de la cerveza artesanal.
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3. ¢Cuanto invierte semanalmente en su consumo?

Tabla 7.
¢ Cuanto invierte semanalmente en su consumo?

DESCRIPCION FRECUENCIA  PORCENTAJE

De $30 a $50 302 79%

De $50 a $100 59 15%

Mas de $100 23 6%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Solano M. (2020)

¢CUANTO INVIERTE SEMANALMENTE EN SU CONSUMO?
23; 6%

W De $30a S50 m De $50 a2 $100 M Mas de $100

Grafico 6 ;Cuanto invierte semanalmente en su consumo? Fuente: Encuesta. Elaborado por: Solano, M. (2020)

El 79% de los encuestados invierte de $30 a $50 en consumo de cerveza artesanal.
El 15% lo hace entre $50 a $100 y apenas un 6% esta dispuesto a sobrepasar los $100,
confirmando el hecho de que es un producto que se percibe como relativamente oneroso,

propio de reuniones sociales y no necesariamente de consumo popular.
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4. ¢En qué ocasiones consume cerveza artesanal?

Tabla 8.
¢En qué ocasiones consume cerveza artesanal?
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
En reuniones formales e informales 46 12%
Con familiares y/o amigos 85 22%
En bares y discotecas 212 55%
En cenas y/o almuerzos 25 7%
Otro 16 4%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Solano, M. (2020)

¢EN QUE OCASIONES CONSUME CERVEZA ARTESANAL?
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Grafico 7 ¢ En qué ocasiones consume cerveza artesanal? Fuente: Encuesta. Elaborado por: Solano, M. (2020)

El 55% de los encuestados indico que suelen consumir cerveza artesanal en bares
y discotecas, el 22% afirma que lo hace en casa de familiares y amigos, el 12% lo hace
en reuniones formales o informales, 9% en cenas y almuerzos y un 4% en otro tipo de
circunstancias; evidenciando que su consumo esta ligado mas al entorno de diversién

social que al netamente familiar y de negocios.
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5. ¢Donde compra la cerveza artesanal?

Tabla 9.
¢Ddnde compra la cerveza artesanal?

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Bar/Restaurante 236 62%
Supermercados 97 25%
Licorerias 36 9%
Quioscos o despensas 15 4%

TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Solano, M. (2020)
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Graéfico 8 ;Dénde compra la cerveza artesanal? Fuente: Encuesta. Elaborado por: Solano, M. (2020)

Los lugares para adquirir cerveza artesanal que aun no tiene mayor difusién son

las licorerias y quioscos o0 despensas, que se ubican en un 9% y 4%, respectivamente;

siendo los supermercados con un 25% y los bares y restaurantes (62%) los lugares donde

se ha logrado posicionar este producto.
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¢ Cudl es su marca de su preferencia?

Tabla 10.
¢Cuél es su marca de preferencia?

DESCRIPCION FRECUENCIA  PORCENTAJE

Portefia 79 21%
Impala 36 9%
Odisea 72 19%
Bajamar 124 32%
Samba 14 4%
Hopfen 59 15%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Solano, M. (2020)

¢CUAL ES SU MARCA DE PREFERENCIA?
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Grafico 9 ;Cudl es su marca de preferencia? Fuente: Encuesta. Elaborado por: Solano, M. (2020)

El 32% de los encuestados manifiesta su preferencia por la cerveza Bajamar, en
segundo lugar, se ubica la marca Portefia con un 25% y la marca Hopfen con un 17% se
ubica en el tercer lugar; siendo éstas las que mayor aceptacion tienen actualmente,
representando el 74% de la preferencia. EI 26% del mercado lo comparten las marcas
Odisea con un 13% e Impala con un 9%. Como era de esperarse, la marca Samba, objeto
de este estudio; se ubica al final de las preferencias con apenas un 4% dada la falta de
difusion de la misma.
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7. ¢Queé tipo de envase prefiere para consumir cerveza artesanal?

Tabla 11.
¢ Qué tipo de envase prefiere para consumir cerveza artesanal?

DESCRIPCION FRECUENCIA  PORCENTAJE

Vidrio 291 76%
Lata 93 24%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Solano, M. (2020)

¢QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA CONSUMIR
CERVEZA ARTESANAL?

m Vidrio M Lata

Gréfico 10 ¢ Qué tipo de envase prefiere para consumir cerveza artesanal? Fuente: Encuesta. Elaborado por: Solano, M. (2020)

Respecto a la forma de presentacion de la cerveza artesanal que consumen, un

76% manifiesta su preferencia por el envase de vidrio frente a un 24% que prefiere lata

para el efecto. Esto confirma que la presentacion y el sabor que se logran en una botella,

son determinantes al momento de adquirir el producto.
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8. ¢Qué importancia le da a los siguientes aspectos de su cerveza artesanal?

8.1 PRECIO

Tabla 12.
Precio

DESCRIPCION FRECUENCIA  PORCENTAJE

Muy importante 98 26%
Importante 186 48%
Poco importante 55 14%
Nada importante 45 12%

TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Solano, M. (2020)

PRECIO

B Muy importante B Importante co Importante M Nada importante

Gréfico 11 Precio. Fuente: Encuesta. Elaborado por: Solano, M. (2020)

El PRECIO definitivamente es fundamental como aspecto a considerar al
momento de adquirir una cerveza artesanal pues un 48% lo considera Muy Importante y
un 26% lo percibe como Importante; es decir, el 74% considera que el precio es
determinante a la hora de adquirir cerveza artesanal. EI 26% restante lo consideran Poco

Importante y Nada Importante en un 14% y 12%, respectivamente.
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8.2 TAMANO

Tabla 13.

Tamafio
DESCRIPCION FRECUENCIA  PORCENTAJE
Muy importante 175 46%
Importante 134 35%
Poco importante 43 11%
Nada importante 32 8%

TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Solano, M. (2020)

TAMANO

B Muy importante B Importante B Poco importante M Nada importante

Grafico 12 Tamafio. Fuente: Encuesta. Elaborado por: Solano, M. (2020)

El TAMANO es considerado Muy Importante por el 46% de los encuestados, el

35% lo considera Importante. Apenas un 19% entre quienes lo ven Poco Importante

(11%) y Nada Importante (8%); no considera que el tamafio sea un factor a tomar en

cuanta de manera especial al momento de consumir el producto.
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8.3 DISENO

Tabla 14.

Disefio
DESCRIPCION FRECUENCIA  PORCENTAJE
Muy importante 126 33%
Importante 165 43%
Poco importante 67 17%
Nada importante 26 7%

TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Solano, M. (2020)
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Graéfico 13 Disefio. Fuente: Encuesta. Elaborado por: Solano, M. (2020)

El DISENO es valorado como Muy Importante por el 33%, un 43% lo percibe

como Importante. El 24% restante lo consideran Poco Importante y Nada Importante en

un 17%y 7%, respectivamente.
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8.4 ACCESIBILIDAD

Tabla 15.

Accesibilidad
DESCRIPCION FRECUENCIA  PORCENTAJE
Muy importante 212 55%
Importante 111 29%
Poco importante 27 7%
Nada importante 34 9%

TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Solano, M. (2020)

ACCESIBILIDAD

B Muy importante M Importante & Poco importante M Nadaimportante

Grafico 14 Accesibilidad. Fuente: Encuesta. Elaborado por: Solano, M. (2020)

La ACCESIBILIDAD se considera Muy Importante por un 55%. El 29% lo

considera Importante y solo un 16% entre quienes lo ven Poco Importante (7%) y Nada

Importante (9%), no considera que sea un factor decisivo de compra.
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8.5 SABOR

Tabla 16.

Sabor
DESCRIPCION FRECUENCIA  PORCENTAJE
Muy importante 254 66%
Importante 123 32%
Poco importante 7 2%
Nada importante 0 0%

TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Solano, M. (2020)

SABOR
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Graéfico 15 Sabor. Fuente: Encuesta. Elaborado por: Solano, M. (2020)

El SABOR finalmente es el aspecto de mayor relevancia. De acuerdo a los

resultados obtenidos, un 66% lo considera Muy Importante y un 32% lo percibe como

Importante, constituyendo un solido 98%. EI 2% lo consideran Poco Importante y

ninguno lo considera Nada Importante (0%).
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9. ¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por las siguientes presentaciones (botella)?

Tabla 17.
Precio dispuesto a pagar (botella)
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
350 c.c. ($3,00) 233 61%
500 c.c. ($4,50) 78 20%
600 c.c. ($6,50) 58 15%
Otro 15 4%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Solano, M. (2020)
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Gréafico 16 Precio dispuesto a pagar (botella). Fuente: Encuesta. Elaborado por: Solano, M. (2020)

De acuerdo a los resultados obtenidos, 61% prefiere la presentacion de 350 c.c. a
un precio de $3,00, el 20% escoge la botella de medio litro (500 c.c.) y estan dispuestos

a pagar $4,50. Finalmente, un 15% prefiere la presentacion de 600 c.c. a un precio de

$6,50 y apenas un 4% otro tipo de presentacion y precio.
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10. ¢ Cudl es su grado de satisfaccion al consumir esa marca de cerveza?

Tabla 18.
Grado de satisfaccion

DESCRIPCION FRECUENCIA  PORCENTAJE

Muy satisfecho 197 51%
Satisfecho 167 43%
Insatisfecho 14 4%
Muy insatisfecho 6 2%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Solano, M. (2020)

GRADO DE SATISFACCION
14; 4% 6; 2%

B Muy satisfecho | Satisfecho m Insatisfecho B Muy insatisfecho

Graéfico 17 Percepcion del Grado de satisfaccion. Fuente: Encuesta. Elaborado por: Solano, M. (2020)

El 51% de los encuestados manifiesta estar Muy Satisfecho con la marca de
cerveza artesanal que consume, que sumado al 43% que se siente Satisfecho; presentan
un significativo 94%. El 6% restante se identifica como Insatisfecho (4%) y Muy
Insatisfecho (2%). Esto permite concluir sin ningun lugar a duda que existe una alta

percepcion del grado de calidad de la cerveza artesanal que consumen los guayaquilefios.
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Andlisis de la Encuesta

Considerando las respuestas brindadas por el puablico encuestado, se puede afirmar que
definitivamente el consumo de cerveza artesanal se sitla como una actividad social, tanto para
hombres y mujeres que encuentran en las reuniones en bares y discotecas, el mejor momento y
lugar para consumir un producto por el que estan dispuestos a pagar un precio razonable, si esta

de acuerdo a un sabor, tamafio y presentacion apropiados.

Se necesita brindar mas puntos de accesibilidad para adquirir el producto pues no se lo
encuentra facilmente a nivel de licorerias, mini markets, quioscos y tiendas. Ademas de debe
fortalecer su presencia en supermercados mediante alianzas estratégicas y promociones que
acerquen esta bebida que no es precisamente de consumo masivo, pero que tiene una importante

demanda que se ha ido incrementando con el tiempo.

3.6.1. Andlisis de las entrevistas

La entrevista fue aplicada a dos profesionales, uno en el campo de la produccién de cerveza

artesanal y otra a un experto en Planificacion de Medios.

3.6.1.1. Entrevista a la Ing. Ginger Solange, Local Store Marketing del Grupo KFC,
experta en Planificacion de Medios

1. ¢De qué manera la emergencia sanitaria mundial ha influido en la publicidad

digital?

El mundo esta atravesando grandes cambios a raiz de la emergencia sanitaria y uno de los
méas notables es como diversos tipos de negocios volcaron sus esfuerzos e inversion de

publicidad tradicional a publicidad digital.

Pienso que debido a esto; ciertos negocios sobre todo PYMES tienen “miedo” por

desconocimiento al sin numero de alternativas que brinda la publicidad digital; es por ello que
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algunos lo hacen de forma empirica sin mayores conocimientos de por medio que a larga no
dejaran buenos resultados y por lo que no estarian apostando un buen monto de inversion en
ello. Pero, es rescatable que de ese proceso se puedan tomar oportunidades para aquellos
profesionales de la publicidad, como aliados estratégicos de esas PYMES y guias que les

permita explorar la era digital.

2. Especificamente en lo que respecta a la cerveza artesanal, ¢considera que las redes

sociales son una herramienta adecuada para promocionar su consumo?

Si, totalmente ya que su publico objetivo son jovenes mayores de edad y/o adultos que
consumen dia a dia las redes sociales. Por lo que detras de tener presencia en dichas redes, se
debe contar con una estrategia de marketing de contenidos que permita alcanzar a clientes

potenciales.

3. De acuerdo a su experiencia, ¢cual es la estrategia de posicionamiento més adecuada

en esta nueva normalidad?

El posicionamiento por atributo, precio y beneficios. Para divulgar ese valor agregado se
requiere pautar en las redes sociales con mas apogeo como son Instagram, Facebook y por qué
no en Tik tok dado su alcance y aceptacion tanto entre jévenes como adultos. Por lo que lo ideal
es adaptar la comunicacion segln la red social... en Facebook seria algo mas informativo como
variedad de productos, crear eventos online que esté anclado al consumo de la cerveza artesanal;
pero en el caso de Instagram el contenido debe ser mas interactivo; ya que esta red social tiene
diversas opciones para lograrlo como encuestas o trivias en sus historias, los tan aclamados
giveaway, reels con sus videos y musicas que son un verdadero atractivo para resaltar todos los
atractivos de la marca y en fin invertir en redes sociales pero con estrategias adaptadas a las

funciones de cada una.
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4. ¢La creacion de una guia informativa pautada en las redes sociales Facebook e

Instagram ayudaria a potenciar el conocimiento sobre las cervezas artesanales?

Claro, el cliente digital al ser “enganchado” por un producto indaga acerca de éste; quiere
conocer mas... de donde proviene, sus ingredientes, los diversos sabores, el grado de alcohol
que contiene la cerveza, en especial los amantes de cerveza artesanal se fijan en ese tipo de
detalles para poder seleccionar entre alguna con sabor dulce, sabor amargo, etc. y de qué manera

puede acompafar determinado tipo de alimentos gourmet.

5. ¢ Qué estrategia adicional recomendaria para fortalecer la publicidad de las cervezas

artesanales en las redes sociales Facebook e Instagram?

Whastapp business es una herramienta idonea que se alinea a las estrategias de redes
sociales, ya que permite detallar un catalogo de productos, agregar respuestas automaticas como
un tipo chat bots y dado a su alcance y uso frecuente permite realizar una efectiva gestion tanto
de servicio al cliente y porque no de relaciones publicas, que esta ligada a la publicidad.

3.6.1.2. Entrevista al Lic. Ricardo Pérez Matute, Productor de la Cerveza Artesanal

SAMBA

1. ¢/Qué le motivé a crear la marca Samba dentro del emprendimiento de cerveza

artesanal?

Siempre tuve la curiosidad de saber como se elabora esta bebida y en mi anterior trabajo
ganaba bien pero no tenia tiempo para disfrutar con mi familia y amigos, asi que tome la dificil
decision de renunciar y averiguar como era el proceso. Tomé cursos y decidi empezar a

producir.
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2. ¢Qué repercusion ha tenido la actual crisis sanitaria en la produccién y venta de la

cerveza artesanal?

Hasta el momento hemos tenido que manejarnos con delivery cubriendo solo los costos de
produccién. De acuerdo a una encuesta realizada por la ASOSCERYV, el 52% de las cervecerias
se han visto afectadas casi a punto de quebrar, las medidas impuestas por el gobierno no se

apegan a la realidad del pais.

3. ¢Considera que la nueva normalidad a la que poco a poco esté regresando el pais,

permitira que el mercado de la cerveza artesanal se reactive?

Nada volvera a ser igual que antes. Pienso que cada productor debe ingeniarse el método
correcto para poder comercializar su producto ya que la venta en bares y discotecas que era

nuestro mayor ingreso, aparentemente no se podra efectuar este afio.

4. De acuerdo a su experiencia, ¢qué estrato social prefiere el consumo de cerveza

artesanal?

Lo prefiere la clase media-alta ya que, a diferencia de la cerveza nacional, nosotros
trabajamos con materia prima importada de la mejor calidad, de paises que son reconocidos por
producir este tipo de insumos, tales como Bélgica, Alemania, Dinamarca, Francia, Estados
Unidos, Chile, Argentina. Esto incrementa los costos de produccién por las salvaguardias que

actualmente rigen en el pais.

5. ¢ Cuales son los atributos que buscan los consumidores en la cerveza artesanal?

A diferencia de la cerveza industrial, la artesanal brinda a los consumidores un sinnimero
de caracteristicas como color aroma y sabor, que sirven para potenciar un platillo o disfrutarla

sola.

51



6. ¢ Qué ofrece la marca SAMBA con respecto a la competencia como valor agregado?

Lo que Samba ofrece a diferencia de las demas marcas es que se genera en menor escala y
de esta manera se cuiday se respeta cada proceso. No utilizamos adjuntos y empleamos la mejor
malta del mundo: la malta weyyermann. Ademas, la pasion y entrega que ponemos en cada lote

dan como resultado una cerveza especial para disfrutarla en momentos especiales.

7. ¢ Qué estrategias de publicidad esta utilizando actualmente para posicionar la marca

SAMBA?

Por el momento contamos con una fanpage en Facebook y en Instagram, y antes de la
emergencia sanitaria realizamos exposiciones en eventos y ferias, material pop, articulos como

gorras, pulseras y camisetas.

8. ¢Considera que las estrategias antes mencionadas le ayudaron a posicionarse en el

mercado?

A nivel local, es decir en el canton Marcelino Mariduefia y cantones aledafios tales como
Naranjito y Milagro; podriamos decir que si se ha logrado un posicionamiento acorde a la
realidad socio-econémica de los lugares mencionados. Sin embargo, dado que la cerveza
artesanal es apetecida por un perfil de consumidor mayoritariamente masculino, en edades entre
20 a 45 afios de clase media — alta, es necesario apuntar a una ciudad como Guayaquil donde
ya existe de por medio una cultura de consumo mas elaborada tanto en cerveza artesanal como

en la gastronomia asociada a ésta.

9. ¢Es importante el uso de redes sociales tales como Facebook e Instagram para

difundir el consumo de cerveza artesanal?

Es muy importante ya que se tiene un mayor alcance y frente a la pandemia que se vive a

nivel mundial, es la herramienta ideal para poder ofertar tu producto.
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10 ¢ Qué tipo de posicionamiento de marca hace SAMBA?

Considerando el hecho de que la cerveza artesanal apunta a un grupo de consumidor selecto,
los tipos de posicionamiento por atributo, beneficios y precio; son los mas adecuados para la
marca SAMBA.. Definitivamente el consumidor de cerveza artesanal esta dispuesto a invertir
en un producto de calidad, a un precio razonable y que contribuya a satisfacer una necesidad de
status social e identidad. Marcar la diferencia con la competencia a través de un valor agregado
en cuanto al beneficio para la salud del consumidor y su consumo como complemento
apropiado en una gastronomia gourmet, es el principal objetivo, y éste no se va a lograr en los
sectores circunscritos a este canton, sino en una urbe como lo es Guayaquil y luego de ello a

nivel nacional.

ANALISIS DE LAS ENTREVISTAS

Las entrevistas realizadas a los dos profesionales consultados, tienen importantes puntos de
coincidencia que son dignos de destacar. En primer lugar, el hecho de que la crisis sanitaria
mundial no afect6 a la publicidad digital. Este hecho fortuito y lamentable, es mas bien
entendido por ambos expertos como una oportunidad para potenciar la funcién del Ingeniero
en Publicidad y desafiar su creatividad para establecer campafias publicitarias digitales
creativas, que marquen ese elemento diferenciador de la marca que representan y que sirvan
también como una orientacién y guia ética para una sociedad que debe seguir adelante,
ofreciendo y consumiendo bienes y servicios de calidad, a precios razonables y con una utilidad

mediata en el tiempo, dada la compleja situacion econdémica que se vive.

En segundo término, y no por eso menos importante, es el nuevo enfoque que se debe dar a
las estrategias de posicionamiento, especialmente a través de campafias OTL, acordes a la
realidad socio econémica que se vive, considerando que la forma de comunicar e influir en los

clientes cambid para siempre. La tecnologia es dindmica y versatil y a ese ritmo se deben
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plantear soluciones que, usando las plataformas existentes y las que vendran; ofrezcan una gama

de posibilidades a todo tipo de clientes: emprendedores, PYMES vy las grandes corporaciones.

Las entrevistas ofrecieron un invaluable aporte practico a este trabajo investigativo porque
son la percepcion real que ofrecen dos profesionales inmersos en el trabajo diario con clientes
donde las teorias aprendidas deben responder a desafios reales que en muchos casos
determinaré la supervivencia o no de una marca, con todo lo que involucra esto: despidos, cierre

de empresas emblematicas, contraccion de la economia.

Esto implica una gran dosis de responsabilidad social en un momento en que la publicidad
digital puede ser una importante herramienta para generar cambios positivos, tales como apoyo
a emprendimientos, generacion de equidad social y oportunidades y mejoras en la economia de

la sociedad.
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CAPITULO IV
LA PROPUESTA DEL PROYECTO
4.1. Descripcion de la Propuesta
Con el propésito de incentivar el consumo de la cerveza artesanal Samba junto a piqueos y

comida gourmet, se propone la creacion de la guia informativa “Samba & Gourmet”.

Esta propuesta busca que los consumidores de cerveza artesanal entre 18 y 45 afios de la
ciudad de Guayaquil, encuentren en su degustacion el complemento ideal para acompafarla
con carnes, mariscos, ensaladas, postres, quesos y charcuteria fina; encontrando el maridaje
gastrondmico adecuado para sus eventos sociales, de trabajo o simplemente por el placer de

consumir un producto que potencia los sabores y olores de una comida agradable.

El objetivo de esta propuesta es educar a la comunidad acerca de los valores nutricionales
que posee la cerveza artesanal pues es fuente de vitaminas B (B2, B6, B12) que ayudan al

metabolismo energético, asi como el acido félico (B9) fundamental para el sistema nervioso.

Asimismo, encontramos en ella minerales tales como el silicio, magnesio, fésforo y potasio,
asociados a la prevencion de enfermedades dseas, disminucion del riesgo de Alzheimer, mejora

de los sintomas de la menopausia; entre otros beneficios (Nava, 2017).

En el caso especifico de la marca Samba, el objetivo es difundir los beneficios anteriormente
descritos, erradicar el mito de que la cerveza solo es una bebida para embriagarse y contribuir
a crear una conciencia de alimentacion gourmet, es decir, el consumo de alimentos con un alto
estandar de calidad en la seleccion de los ingredientes, preparacion e higiene involucrados en

SU proceso.
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Estrategia creativa

Estrategia actual: Con estos objetivos en mente y dada la crisis sanitaria que se vive a nivel
mundial, el uso de las redes sociales como Facebook e Instagram se vuelve fundamental para
dar a conocer a Samba como la cerveza artesanal ideal para acompafiar las reuniones sociales,
de negocios o de cualquier indole, pues su calidad y sabor potencian la degustacion de la comida

que prefieren los paladares mas exigentes.

En lo que respecta a las actividades de la propuesta, es fundamental concienciar a la
comunidad respecto a los valores nutricionales que aporta la cerveza artesanal Samba,
contribuyendo a la salud de los ciudadanos, un aspecto muy importante en la actual situacion
de pandemia que se experimenta; y en los beneficios que aporta como el acompariante ideal
para las comidas gourmet o simples piqueos propios de los diferentes eventos sociales que se

celebran.

Se aplicara una estrategia OTL utilizando las redes sociales Facebook e Instagram. En estas
redes se publicaran todos los dias, durante seis semanas, banners informativos acerca de los
diferentes tipos de acompafiamientos que se pueden ofrecer junto a la cerveza artesanal, asi
como la informacion del valor nutricional. Mediante alianzas estratégicas con restaurantes
especializados y escuelas de chefs del medio, se desarrollara una estrategia de Cobranding con
el propdsito de resaltar las bondades de las dos marcas y crear un valor agregado al consumo

de cerveza artesanal.

Durante dos sabados se transmitira en vivo (live streaming) por el espacio de 30 minutos en
la red social Facebook, una degustacion con un invitado que serad un experto en comida gourmet
y piqueos. Sera presentado por un influencer y mediante un dialogo distendido y ameno; daran

a conocer las bondades nutricionales, de calidad y precio de la cerveza artesanal Samba.
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En esta transmisién se mencionaran los restaurantes y escuelas de chefs de la alianza
propuesta y mediante interaccion con el publico se sorteardn packs de la cerveza artesanal

Samba y consumos gratuitos en los restaurantes participantes.

Estrategia a mediano plazo:

Una vez considerada la estrategia a implementar de manera inmediata a través de una
campafia OTL en las redes sociales Facebook e Instagram, se propone una campafia con
actividades BTL tales como activacion de marca a través de degustaciones de la cerveza Samba
en todas sus presentaciones, en los locales de los restaurantes que son socios estratégicos en la
campafia de cobranding que se va a implementar. Esto se hard a través de stands con
impulsadoras que ofreceréan el producto junto a un piqueo ligero del plato estrella del restaurante

y algunos souvenirs tales como jarros, plumas y llaveros.

Aunque actualmente el aforo de estos lugares estéa restringido, se estima que para el mes de
septiembre del 2021 habr& una mejor cultura respecto a como convivir con la pandemia por
parte de la sociedad, con mejores medidas de bioseguridad y una reglamentacion mas eficiente
para reactivar el importante rubro gastronémico de la ciudad y el pais, lo que permitira realizar
mas eficientemente estas actividades BTL que se complementaran con las OTL que se

desarrollaron previamente.

4.2.  Ubicacion

Aunque en primera instancia la Parroquia Tarqui, Cdla. Urdesa Central, Cdla. Kennedy,
sector de la Av. Francisco de Orellana desde el Hotel Hilton Coldn hasta el C.C. San Marino,
fue el objeto del estudio aplicado; el uso de redes sociales como medio de difusion permite
ampliar la zona geografica a todo el pais. Sin embargo, para efectos de entregas y futuras
degustaciones de acuerdo a como se vaya desarrollando el regreso a la nueva normalidad

producto de la emergencia sanitaria que se vive a nivel mundial; seguira siendo la ubicacién
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geografica inicial aquella en la que se estaran realizando actividades BTL complementarias tal
como la degustacion presencial que se propone, guardando todas las normas de bioseguridad,
conforme a los lineamientos dispuestos por el COE (Centro de Operaciones de Emergencias)

tanto nacional como cantonal.

4.3. Grupo Objetivo

La propuesta “Samba & Gourmet” va dirigida a los ciudadanos de clase media alta de la
parroquia Tarqui, Cdla. Urdesa Central, Cdla. Kennedy, sector de la Av. Francisco de Orellana
desde el Hotel Hilton Col6n hasta el C.C. San Marino, de la ciudad de Guayaquil, en las edades

comprendidas entre 18 y 45 afios.

4.4.  Seleccion de medios

La guia informativa de consumo de cerveza artesanal y piqueos denominada “Samba &
Gourmet” que se pretende publicar, serd pautada en medios digitales como Facebook e
Instagram. Esta seleccion obedece al grupo de personas a los que va dirigido cada una de ellas.
Aunque cumplen por igual la finalidad de llegar masivamente a millones de usuarios que se
conectan diariamente en busca de informacion, diversion o simplemente por el placer de pasar
un buen rato navegando; Instagram por sus caracteristicas dindmicas en cuanto a multimedia,
apunta a un segmento joven, altamente visual y que busca ser impactado de entrada con las
imagenes y videos que alli se ofrece. Facebook, por otra parte, conserva ese lado familiar, de
compromiso gue lleva a los usuarios a fidelizar sus gustos y apetencias y compartirlos con sus
amigos de manera mas analitica. De alli que la fusion de estas dos herramientas potencie la

campafia publicitaria que se pretende implementar.
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4.5.  Cronograma

Tabla 19.
Cronograma de actividades

SEMANAS

ACTIVIDADES

112 (3|45 ]6|7]8

Elaboracion de artes

Presentacion de artes al experto

Difusidon de la Guia Informativa “Samba & Gourmet”
en Facebook e Instagram

Posteo de banner

Transmision en vivo

Degustacién presencial

Elaborado por: Solano, M. (2020)

4.6. Presupuesto

Tabla 20.

Presupuesto de la campafia publicitaria
Cantidad Descripcion P.U. P.T.
6 Disefio de banner $50,00 $300,00
6 Post en Facebook e Instagram $50,00 $300,00
2 Streaming Live con Influencer ~ $750,00 $ 1500,00

en Facebook e Instagram

1 Modelo - Impulsadora $100,00 $100,00
1 Alguiler de stand portatil $150,00 $150,00
Total $2.350,00

Elaborado por: Solano, M. (2020)

4.7. Desarrollo de 1a Guia Informativa “Samba & Gourmet”

Despierta pasiones enlos e
paladares mas intensos .

-

Figura 4 Post para Facebook e Instagram. Elaborado por: Solano, M. (2020)
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Una combinacion de
sabores y texturas
convergen dando como
resultado una de las
mejores experiencias
en el paladar ...

RITA
“'df ﬂs'fgw/ls

Figura 7 Disefio de banner. Elaborado por: Solano, M. (2020)

60



A /,

it
IMENTOS
ESPECIALES ‘ N

,,}‘
%

Figura 9 Mockup Instagram. Elaborado por: Solano, M. (2020)
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SAMBA

PARA CADA GUiT

Figura 10 Sténd para degustacién. Elaborado por: Solano, M. (2020)

Figura 11 Stand para degustacion. Elaborado por: Solano, M. (2020)
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Tu comida favorita sabe mejor con una samba

Figura 12 Post para Facebook e Instagram. Elaborado por: Solano, M. (2020)
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CONCLUSIONES

Los referentes tedricos que influyen en el posicionamiento de una marca y en la
elaboracion de este proyecto son: Marco competitivo, que define la categoria en que
la marca va a competir; Mercado objetivo, se refiere al analisis respecto al mercado
al que se dirige la marca; Diferenciacion clave, se refiere a los beneficios que ofrece
la marca y que deben ser muy claros y concretos para que el posicionamiento en la
mente del consumidor sea eficaz, especialmente cuando existe una sobreoferta en el
mercado; Promesa de marca, que es la razén por la que el cliente cree en la marca.
Cada vez que de forma presencial o virtual interacta con ella, el cliente espera
recibir ese valor especial 0 experiencia Unica que hace que esa marca se posicione
por encima de la competencia. Los autores mas citados en este proyecto como
referente teérico son (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003),
(Abascal Fernandez & Grande Esteban, 2014), (Kotler & Lane Keller, Direccion de
Marketing, 2016), (Alvarez Debans, 2008).

Los factores que influyen en el consumo de cerveza artesanal en los guayaquilefios
son el precio, sabor y accesibilidad.

La percepcion que tienen los guayaquilefios respecto a la cerveza artesanal que
consumen de acuerdo a la presente investigacion, es que se trata de una bebida
agradable, diferente, no masiva, sino de exclusividad, que ofrece un cierto status
social que la hace ideal para consumirla en reuniones sociales, de negocios o
simplemente como el acompafiante méas apropiado para comidas que van desde
piqueos hasta platos gourmet.

De acuerdo a las encuestas realizadas y a las valiosas opiniones de los expertos
entrevistados, la estrategia de posicionamiento mas adecuada para promover la
cerveza artesanal Samba en la ciudad de Guayaquil es aquella basada en
posicionamiento por Atributo, Beneficios, Precio y calidad. Para lograrlo, se debe
destacar el beneficio que ofrece la cerveza artesanal Samba como una bebida social
de moderacion, fabricada con altos estandares de calidad, con la mejor materia prima
importada y que permite a un precio razonable la oportunidad de degustar una bebida

con altos valores nutricionales y que potencia la degustacion de alimentos gourmet.
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RECOMENDACIONES

Al término del presente estudio investigativo se recomienda lo siguiente:

Es fundamental pautar publicidad digital en las redes sociales Facebook e Instagram con el
propdsito de difundir las bondades de la cerveza artesanal Samba frente a la industrial, sus
valiosos aportes nutricionales altamente ignorados y su excelente eleccion como bebida que

acomparia adecuadamente los piqueos y comidas gourmet.

Se hace necesario crear una cultura en los consumidores que los lleve a buscar estandares
mas altos en cuanto a consumo de bebidas de moderacion. En el caso especifico de la cerveza
artesanal Samba, es imprescindible las alianzas estratégicas con escuelas de chefs, restaurantes
especializados en piqueos y comida gourmet mediante promociones, degustaciones y ferias
virtuales que con la nueva normalidad que esta poco a poco implementandose en la ciudad de
Guayaquil y en el resto del pais; permitird muy pronto la realizacion de eventos presenciales,

con aforo controlado y estrictas normas de bioseguridad.

Se recomienda finalmente no descuidar las alianzas estratégicas con comisariatos, mini
markets y tiendas de barrio que, debido a la pandemia, son en este momento el lugar de
busqueda mas requerido por parte de los consumidores. No se debe dejar a un lado la promocion
con bares y discotecas que eventualmente volveran a abrir al pablico. El disefio de combos y
promociones especiales para eventos familiares tales como cumpleafios, graduaciones, o0
empresariales como almuerzos de negocios o capacitaciones, no deben ser descuidados pues
eventualmente se aprobaran con las regulaciones del caso y desde ya se debe crear la necesidad
en los futuros clientes del consumo de una marca de cerveza artesanal como Samba, fresca,

deliciosa y adecuada para todo compromiso social.

65



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Barrio Carrasco, J. (s.f.). La influencia de los medios sociales digitales en el consumo. La
funcién prescriptiva de los medios sociales en la decision de compra de bebidas

refrescantes en Espafia. (Tesis doctoral). Universidad Complutense de Madrid, Madrid.

Abascal Ferndndez, E., & Grande Esteban, I. (2014). Fundamentos y técnicas de investigacion

comercial. Madrid: ESIC.
Alvarez Debans, N. (2008). La camparia publicitaria perfecta. Argentina: Ediciones Macchi.
Arens, W., Weigold, M., & Arens, C. (2008). Publicidad. México: Mc Graw Hill.

Barbery Montoya, D., Godoy ZUfiiga, M., Toro Orellana, P., Trujillo Cucalén, D., & Romero
Basconez, A. (02 de 05 de 2018). Revista Espacios. Obtenido de EI marketing de
cerveza. Una perspectiva del consumidor guayaquilefio:

http://www.revistaespacios.com/al8v39n37/a18v39n37p01.pdf

BUSINEMETRICS. (30 de 10 de 2020). BUSINEMETRICS. Obtenido de LAS CERVECERAS
MAS GRANDES Y VALIOSAS DEL MUNDO - ANO 2018:
https://businemetrics.wordpress.com/2019/03/06/las-cerveceras-mas-grandes-y-

valiosas-del-mundo-ano-2018/

Diario de Gastronomia. (24 de 1 de 2019). PERFIL MAS FRECUENTE DEL CONSUMIDOR
DE CERVEZA ARTESANAL. Recuperado el 26 de 09 de 2020, de Diario de
Gastronomia: https://diariodegastronomia.com/perfiles-mas-frecuentes-del-
consumidor-cerveza-
artesanal/#:~:text=Por%20edades%2C%20tambi%C3%A9n%20se%20distinguen,entr

€%2010s%2035y%2044%20a%C3%B10s.

66



Diario EI Comercio. (20 de enero de 2014). Diario EI Comercio. Obtenido de La publicidad
local se beneficia con Ley de Comunicacion:
https://www.elcomercio.com/actualidad/negocios/publicidad-local-se-beneficia-

ley.html.

Diaz Narvaez, V. P. (2009). Metodologia de la investigacion. Chile: Chile RIL Editores.

Diez Hernandez, 1. (10 de 7 de 2002). Euskomedia. Obtenido de La influencia del alcohol en la

sociedad: http://www.euskomedia.org/PDFAnNIt/osasunaz/05/05177190.pdf

El Economista. (27 de 01 de 2019). Status. Obtenido de ;Como es el consumidor de cerveza
artesanal?:  https://www.eleconomista.es/status/noticias/9659377/01/19/Como-es-el-

consumidor-de-cerveza-artesanal.html

El Telégrafo. (03 de 08 de 2018). El Telégrafo. Obtenido de Salud y Feliz Dia de la Cerveza:
https://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/sociedad/6/cerveza-diainternacional-

consumo-ecuador

Gomez Nieto, B. (2017). Fundamentos de la Publicidad. Madrid: ESIC.

Gomez, M. (2006). Introduccién a la metodologia de la investigacion cientifica. Argentina:

Editorial Brujas.

Jarrin, P. (2003). Guia préctica de investigacion cientifica. Riobamba: UNACH.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2003). Fundamentos de Marketing. México: Pearson Educacion

de México S. A.

Kotler, P., & Lane Keller, K. (2016). Direccion de Marketing. México: Pearson.

Marti Parrefio, J. (2011). Marketing y Publicidad en Internet Basico. Bogota: Ediciones de la

U.

67



Martinez Gémez, C. A. (s.f.). Andlisis prospectivo al 2020 de la industria de la cerveza artesanal
en el Ecuador como generadora de crecimiento econdémico. (Tesis doctoral).

Universidad Andina Simon Bolivar - Sede Ecuador, Quito.

Naghi Namakforoosh, M. (2005). Metodologia de la investigacion. México: Limusa Noriega

Editores.

Nava, J. (18 de 10 de 2017). Composicion Nutricional de la Cerveza. Recuperado el 15 de 08
de 2020, de CERVEZA KILLA: https://www.cervezakilla.com/composicion-

nutricional-de-la-cerveza/

O'Guinn, T. C., Allen, C. T., & Semenik, R. J. (1999). Publicidad Soluciones empresariales.

México: Thomson Editores.

Real Academia de la Lengua. (25 de 10 de 2020). Diccionario de la Lengua Espafiola. Obtenido

de Actualizacién 2019: https://dle.rae.es/publicidad?m=form

Registro Oficial Organo de la Republica del Ecuador. (25 de 06 de 2013). Registro Oficial
Organo de la Republica del Ecuador. Obtenido de Tercer Suplemento al Registro
Oficial No. 22: https://www.registroficial.gob.ec/index.php/registro-oficial-

web/publicaciones/suplementos/item/2726-tercer-suplemento-al-registro-oficial-no-22

REVISTA LIDERES. (9 de 12 de 2019). Las cervecerias artesanales crecen en medio de los
desafios. Recuperado el 27 de 8 de 2020, de REVISTA LIDERES:
https://www.revistalideres.ec/lideres/cervecerias-artesanales-crecimiento-desafios-

informe.html

Rodriguez, E. (2005). Metodologia de la investigacién cualitativa. México: Universidad Juarez

autébnoma de Tabasco.

68



Sanche, S. J. (2012). Los métodos de investigacion. Madrid: Ediciones Diaz de Santos.

Segarra Sanchez, J. (2012). Los métodos de investigacion. Madrid: Ediciones Diaz de Santos.

Stanton, W. J., Etzel, M., & Walker, B. (2007). Fundamentos de Marketing. México: Mc Graw

Hill.

69
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Imagen 1. Aceptacion de entrevista a Ing. Ginger Solange Cabrera, Local Store Marketing del Grupo KFC y
experta en publicidad digital.
Elaborado por: Solano, M. (2020)
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Imagen 2. Aceptacion de entrevista al Lic. Ricardo Pérez Matute, emprendedor del canton Marcelino Mariduefia, de la
provincia del Guayas creador de la marca de cerveza artesanal Samba
Elaborado por: Solano, M. (2020)
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Anexo 2: FOTOS
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Foto 1. Lupus para cerveza artesanal
Fuente: SAMBA
Elaborado por: Solano, M. (2020)
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Foto 2. Levadura y balanza
Fuente: SAMBA
Elaborado por: Solano, M. (2020)
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Foto 3. Cebada y serpentin enfriador
Fuente: SAMBA
Elaborado por: Solano, M. (2020)
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Foto 4. Molino de rodillos para moler la malta
Fuente: SAMBA
Elaborado por: Solano, M. (2020)
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Foto 5. Equipo de coccidn, tanque de licor, olla de maceracion y olla de hervor
Fuente: SAMBA
Elaborado por: Solano, M. (2020)

Fot(;6. Maceracién de la cebada
Fuente: SAMBA
Elaborado por: Solano, M. (2020)
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para medir el alcohol de la elaborac
Fuente: SAMBA
Elaborado por: Solano, M. (2020)

ion de cerveza artesanal
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y
Foto 8. Bomba y enfriador de placas
Fuente: SAMBA
Elaborado por: Solano, M. (2020)

Foto 9. Tanques cornelios y tanques tipo A para cerveza artesanal
Fuente: SAMBA
Elaborado por: Solano, M. (2020)
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Foto 10. Fermentacion
Fuente: SAMBA
Elaborado por: Solano, M. (2020)
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Foto 11. Cuarto frio
Fuente: SAMBA
Elaborado por: Solano, M. (2020)

Foto 12. Botellas y sellador de botellas
Fuente: SAMBA
Elaborado por: Solano, M. (2020)
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Fuente: SAMBA
Elaborado por: Solano, M. (2020)
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RESUMEN

La actual crisis sanitaria provocado por el Covid-19, ha afectado la vida de todos los
habitantes del planeta, tanto a nivel social como econdémico y fundamentalmente ha sacudido
las estructuras sobre las cuales la sociedad ha basado sus relaciones bésicas de convivencia. De
una forma u otra ha obligado a replantearse una serie de paradigmas y entender que la
globalizacion y la comunicacion por medios digitales; ya no son conceptos lejanos. Siempre
estuvieron alli como una realidad de negocios y desarrollo y hoy méas que nunca se debe
aprender a convivir con ellos y usarlos de manera eficaz en el desempefio de las actividades
empresariales. La publicidad no es la excepcion y en este sentido, este trabajo tiene como
objetivo analizar el papel que juega en la orientacidn y guia que puede brindar a la sociedad,
especificamente en un producto como la cerveza artesanal que por pertenecer al grupo de
bebidas de moderacidn, podria ser peyorizado en primera instancia, pero que con el enfoque
adecuado de una campafia publicitaria digital apropiada, podria brindar la invalorable
oportunidad de crear conciencia y educar a una comunidad que debe aprender a consumir con
responsabilidad, sobre todo en un tiempo de carencia de valores y motivaciones agravado por
la pandemia mundial. Mediante una metodologia descriptiva se analizaran las motivaciones
para el consumo de cerveza artesanal. Con los resultados obtenidos se propondra un enfoque
ético respecto a una campafia publicitaria digital de concientizacidén respecto al consumo
responsable de cerveza artesanal dirigida a un publico objetivo de clase media alta que sea el
punto de partida para abarcar estratos sociales mas populares. La conclusion permite afirmar
que la publicidad en redes sociales puede ser aplicada como un eficaz instrumento para

desarrollar habitos positivos en productos de consumo masivo.

Palabras Clave;: Comunicacion de masas, Educacién, Etica de la comunicacion, Medios

Sociales
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ABSTRACT

The current health crisis caused by Covid-19 has affected the lives of all the inhabitants of
the planet, both socially and economically. It has also fundamentally shaken the structures on
which society has based its basic relationships of coexistence. In one way or another, it has
forced us to rethink a series of paradigms and understand that globalization and communication
by digital means are no longer distant concepts. They were always there as a business
development opportunity, and today more than ever one must learn to live with them and use
them effectively in the performance of business activities. Advertising is not an exception and
in this sense, this work aims to analyze the role it plays in the orientation and potential guidance
it can provide to society. At first glance, the craft beer itself could be perceived as harmful to
society given that it belongs to the group of moderation beverages, but with the approach of an
appropriate digital advertising campaign it could provide society with the invaluable
opportunity to raise awareness and educate a community that must learn to consume
responsibly, especially in a time of lack of values and motivations aggravated by the global
pandemic. Using a descriptive methodology, the motivations for the consumption of craft beer
will be analyzed. With the results obtained, an ethical approach will be proposed regarding a
digital advertising campaign to raise awareness dealing with the responsible consumption of
craft beer, aimed at a target audience of the upper middle class which is the starting point to
cover the most popular social strata. The conclusion makes it possible to affirm that advertising
on social networks can be applied as an effective instrument to develop positive habits in mass

consumer products.

Key Words: Mass communication, Education, Ethics of communication, Social Media
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1. INTRODUCCION

La cerveza no es otra cosa que una bebida alcohdlica fermentada que se obtiene a partir de
cereal. Este puede ser de cualquier grano, pero en la actualidad casi siempre se utiliza para su
elaboracion la malta de cebada. El consumo de cerveza se remonta a la época de los sumerios,
donde las mujeres jugaban un papel importante en la elaboracion de la misma. De hecho, tenian

hasta su propia deidad asociada a ella: la diosa Ninkasi.

La civilizacion griega tuvo su deleite con su ‘zythum’ o ‘vino de cebada’. En el medioevo
se fabricaba especialmente en los monasterios donde fue perfeccionandose su elaboracion. La
revolucién industrial permitio la masificacién de su consumo gracias a los avances de la época
tales como el ferrocarril que permitié su exitosa comercializacién y la microbiologia que
permitié extender el tiempo de su produccion mediante la pasteurizacion, envasado y
refrigeracion. Actualmente, la industria cervecera es una exitosa fuente de ingresos a nivel
mundial. De acuerdo a la firma consultora Brand Finance (BUSINEMETRICS, 2020), las

empresas cerveceras mas importantes del mundo son:

TOP 10 MOST VALUABLE BEERS BRAND FINANCE 2018
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Figura 1. Las 10 marcas mas importantes de cerveza a nivel mundial. Brand Finance, 2018. Elaborado por:
Solano, M. (2020)

Su éxito, ademas de los atributos inherentes a su producto como presentacion y sabor; se

debe a las creativas estrategias de mercado que han utilizado para estructurar sélidas relaciones
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con sus clientes y fidelizarlos, privilegiando una imagen de consumo asociada mas que nada al

disfrute propio y agradables experiencias compartidas con amigos.

Con estos antecedentes, no es dificil entender como la cerveza logr6 ubicarse en un sitial
privilegiado dentro de la lista de bebidas alcohdlicas de los consumidores y, se podria decir que,
por antonomasia, aun mas en la de los obreros que tras largas jornadas de trabajo, encontraban
en esta bebida refrescante el mejor acompafiamiento para sus reuniones de amigos y de

distension laboral.

Aunque siempre ha sido consumida en todo estrato social, la cerveza se fue ganando la
reputacion de ser la bebida masculina por excelencia, de la clase menos privilegiada, sinbnimo
de virilidad por su consumo. Sin embargo, con el &nimo de ser justos en la correcta apreciacion
del problema suscitado por el exceso de consumo de cerveza, se debe indicar que es el alcohol
en general la causa de numerosos problemas sociales derivados de su excesivo consumo:
violencia intrafamiliar, abuso infantil, pérdida de motivacién, pérdida y ausentismo laboral,
problemas legales, enfermedades e incluso la muerte; entre otros. Y la cerveza, por su
preferencia popular, se ubica necesariamente en un importante lugar dentro de esta terrible

problematica.

Aunque el consumo de alcohol y por tanto de cerveza va de acuerdo a diferencias culturales
(no es lo mismo hablar de latinos que de anglosajones, por citar un ejemplo), sin embargo, se
pueden identificar ciertos aspectos concomitantes tales como nivel social, género y edad (Diez

Hernandez, 2002).

Para la OMS (Organizacion Mundial de la Salud), el alcohol es catalogado como una droga
ya que produce los efectos que la definen como tal: provoca adiccion, tolerancia y sindrome de

abstinencia cuando deja de consumirse. Su consumo frecuente y en exceso puede llevar al
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alcoholismo que es la dependencia fisica y psiquica de la persona, que la dirigira a su consumo

continuo y compulsivo.

Estos problemas se agravan cuando se enfrenta un confinamiento prolongado, provocado
por la crisis sanitaria mundial donde una estructura familiar solida, basada en un conjunto de
valores morales, es fundamental para afrontar el nuevo orden social que se presenta en primera
instancia como sombrio, carente de esperanza y sin la posibilidad de solucionar problemas
basicos como la pérdida del trabajo, pérdida de seres queridos y necesidad de supervivencia.
Todo esto configura un entorno emocional deprimente que sera el detonante para la busqueda
del alcohol como medio de sobrellevar artificialmente una crisis que en Gltimo caso siempre

fue existencial.

2. DESARROLLO

Entre todos los negocios afectados por la pandemia, se ha escogido para este analisis el de
la cerveza artesanal por ser uno de los que mas crecimiento ha tenido en los ultimos afios y por
la complejidad que ofrece al ser parte de las bebidas alcoholicas que consumidas en exceso,

pueden provocar toda la problematica social presentada anteriormente.

De acuerdo a una encuesta dirigida a consumidores de cerveza artesanal de la ciudad de
Guayaquil, mayores de 18 afios, de las ciudadelas Urdesa Central y Kenendy y sector de la Av.
Francisco de Orellana desde el Hotel Hilton Coldn hasta el C.C. San Marino; se puede rescatar

interesante informacidn acerca de sus habitos de consumo y la vigencia del negocio:
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ENCUESTA: PERFIL DE CONSUMO DE CERVEZA ARTESANAL

EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

1. ¢Género?

GENERO

B Masculino H Femenino

Gréfico 1. Género. Fuente: Encuesta. Elaborado por: Solano, M. (2020)

Como se aprecia en el gréfico, existe una notable preferencia de las mujeres por el consumo
de cerveza artesanal. Una diferencia de apenas 10 puntos entre los dos géneros indica que hay
un mercado de consumo muy importante por parte de las féminas que se explica en términos
de que la cerveza artesanal es percibida como una bebida més fina, propia de reuniones sociales

y con orientacién a maridajes gastrondmicos.
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2. ¢Trabaja actualmente?

TRABAJA ACTUALMENTE

mSi ® No

Gréfico 2. Trabaja Actualmente. Fuente: Encuesta. Elaborado por: Solano, M. (2020)

Este resultado es muy revelador acerca de la cultura de consumo nuestra, latina en general y
de manera muy especifica, de los guayaquilefios de clase media — alta que, a pesar de no trabajar

en un 48%, siguen siendo consumidores importantes de cerveza artesanal.
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3. ¢Qué edad tiene?

EDAD

m18a25 m26a35 m36a45 M 46 en adelante

Gréfico 3. ;Qué edad tiene?. Fuente: Encuesta. Elaborado por: Solano, M. (2020)

El 50% de los encuestados se encuentran en el rango de edad comprendido entre los 18 y los
35 afios, evidenciando que la cerveza artesanal es un producto apetecido por los consumidores
jévenes. El 41% estan comprendidos entre los 36 a 45 afios. Apenas un 9% son mayores de 45
afios. Una confirmacidon de que el consumo de cerveza artesanal obedece también al factor de
novedad (en el caso del grupo més joven) y de conocimiento de las bondades del producto

(grupo de mayor edad).
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4. ¢Por qué consume cerveza artesanal?

¢POR QUE CONSUME CERVEZA ARTESANAL?

16; 4%

M Es una bebida econdmica M Le agrada el sabor
M Para ahogar penas M Por aceptacion social
M Para deshinibirse m Otros

Gréfico 4. ¢Por qué consume cerveza artesanal?. Fuente: Encuesta. Elaborado por: Solano, M. (2020)

Los datos mas importantes respecto al enfoque del presente trabajo son proporcionan por
este gréafico. El 35% indica que consume cerveza artesanal porque es agradable su sabor, un
18% lo hace para ahogar las penas. El 13% lo hace porque la perciben como una bebida
econdmica, 9% lo hace por aceptacion social. Un 12% lo hace para desinhibirse y por otros

motivos un 4%.

El 30% representado en quienes lo hacen para desinhibirse y por aceptacion social, es un
claro indicador de esa latente dependencia que los sigue ligando al aspecto emocional del

consumo de alcohol.

91



5. ¢Con qué frecuencia consume cerveza artesanal?

¢CON QUE FRECUENCIA CONSUME CERVEZA ARTESANAL?

B Todos los dias M 3 a 4 veces por semana M 1a2veces por semana

Gréfico 5. ¢Con qué frecuencia consume cerveza artesanal?. Fuente: Encuesta. Elaborado por: Solano, M.
(2020)

La aceptacion de la cerveza artesanal es evidente al analizar las cifras presentadas por este
grafico: 57% de los encuestados la consume una o dos veces por semana, 25% lo hace de tres
a cuatro veces por semana. Un 18% indica que lo hace todos los dias y es precisamente este el
grupo que lanza una alerta sobre la necesidad de aprovechar esta situacion para desarrollar una

estrategia publicitaria que cree conciencia acerca del consumo de esta bebida de moderacion.

La otra cara de la moneda es la supervivencia como tal. La necesidad de producir y generar
ingresos en medio de la peor crisis sanitaria de la historia. La ya endeble economia ecuatoriana
fue golpeada terriblemente con una pandemia mundial que obligd a cerrar negocios, ejecutar
despidos masivos y entrar en un prolongado confinamiento con todas las afectaciones

econOmicas, sociales y culturales que implica una situacion de esta naturaleza.
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De acuerdo a lo manifestado por Andrés lIsch, Ministro de Trabajo del Ecuador,
aproximadamente 289.000 personas fueron despedidas a partir del 13 de marzo del 2020 (Nodal

- Noticias de América Latina y El Caribe, 2020) .

En el mismo articulo, el ministro Isch indica que los sectores mas afectados son:

e Reparacion de vehiculos y motocicletas (41.694 empleos perdidos)
e Agricultura, ganaderia y pesca (38.902 empleos perdidos)

e Industrias manufactureras (37.489 empleos perdidos)

e Construccion (28.779 empleos perdidos)

e Servicios administrativos (21.446 empleos perdidos).

Las consecuencias socio-econdmicas son mas que evidentes: crecimiento de delincuencia,
aumento de negocios informales (imposible de cuantificar por las medidas de restriccion en la
movilizacion), violencia intrafamiliar que es facil de entender cuando un confinamiento
prolongado, con ausencia de ingresos en muchos casos de caracter diario, incertidumbre
respecto al futuro econdémico y con una baja autoestima; ha llevado a episodios de maltrato a la

mujer, nifios, adultos mayores e incluso femicidios en el nicleo de muchos hogares del pais.

En lo que respecta al consumo de alcohol en medio de la pandemia, expertos opinan que
definitivamente ha habido un importante aumento, sobre todo en la poblacién masculina
producto de la depresién y angustia provocada por la pérdida de empleo, enfermedad,

fallecimiento de seres queridos, etc. (ISSUP, 2020)

Debido a la restriccion de movilidad, existe un importante descenso en la cantidad de
accidentes provocados por el consumo excesivo de alcohol. Sin embargo, la violencia
domeéstica aumenta por la exacerbacion de animos que provoca el confinamiento y la crisis

emocional asociada con la pandemia.
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Con estos preocupantes antecedentes, entre la necesidad de reactivacion econémica que
requiere urgentemente la sociedad y el riesgo agravado que implica el consumo de alcohol en
medio de la pandemia, surge inevitablemente la pregunta: ¢qué tan ético resulta promocionar
el consumo de bebidas alcohdlicas, especificamente el de la cerveza artesanal en medio de la

actual crisis sanitaria?

La LOC (Ley Organica de Comunicacion del Ecuador indica en su articulo 94 la prohibicién
de publicitar el consumo de bebidas alcohdlicas de cualquier naturaleza (Registro Oficial
Organo de la Republica del Ecuador, 2013, pag. 17). Sin embargo, esta misma ley no regula ni
prohibe nada relacionado a las actividades de publicidad OTL (On The Line) que son las
estrategias publicitarias basadas en el uso de la tecnologia de internet y demas plataformas

asociadas (redes sociales, landing pages, etc.)

Esta salvedad, para bien o para mal, coloca al profesional de la publicidad en la disyuntiva
de trabajar o no sobre aquellos productos en los que podria entrar en un conflicto moral por los
aspectos negativos que involucra su abuso. En el caso de la cerveza artesanal, objeto de este
estudio, legalmente no existe ningin impedimento para su promocion a traves de medios OTL,

pero ¢existen impedimentos éticos para hacerlo?

El diccionario de la Real Academia de la Lengua define a la ética como el “Conjunto de
normas morales que rigen la conducta de la persona en cualquier ambito de la vida”. (Real
Academia de la Lengua, 2020). Al no existir una restriccion juridica respecto a la publicidad de
la cerveza artesanal por medios OTL, necesariamente se impone la restriccion ética que como
normas morales dictaminan la conducta, en este caso especifico, el del profesional de

publicidad.

Dado que los tres principales objetivos de la publicidad son Informar, Recordar y Persuadir

(Gomez Nieto, 2017), los mismos deberan estar enfocados a un bien superior que enmarcado
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en las estrategias legales permitidas, brinde a los clientes satisfacer sus necesidades

consumiendo un bien o servicio de calidad.

La dicotomia se presenta por el hecho de que el consumo excesivo de la cerveza artesanal y
de cualquier bebida alcoholica, especialmente en medio de la actual crisis sanitaria; podria ser
el detonante de problemas sociales graves como se ha descrito oportunamente. Sin embargo, el
no activar este importante rubro de emprendimiento, también conlleva afectaciones sociales y
econdmicas producto de la falta de ingresos para fabricantes y negociones asociados a este

producto (bares, mini markets, restaurantes, etc.)

Tal vez la solucion a este dilema ético esté en las mismas manos de los expertos en
publicidad y no en las leyes vigentes. Pero para poder leste argumento, se debe entender que de
una u otra forma la publicidad al Informar, Recordar y Persuadir; intrinsecamente, lo quiera o
no, se encuentra orientando. Y eso, en alguna medida es educar; aunque muchos expertos

opinen lo contario.

Basta recordar que los medios de comunicacion son instrumentos de difusion que propagan
a la par informacion y opinidn. Esta particularidad necesariamente los hace transmisores de los
valores que predominan, configurando una imagen de la realidad social y en muchos casos,

brindando una interpretacion de ella. Y eso es educar.

Existe entonces la enorme responsabilidad de desarrollar una publicidad orientadora,
profesional y ética que, disefiada e implementada adecuadamente, sea un factor eficaz de
orientacion para un publico consumidor que, en medio de una terrible crisis econdémicay social,

demanda urgentemente un retorno a los valores morales que cimentan toda sociedad.

Bajo esta Optica, ¢se puede orientar a la sociedad a un consumo responsable de la cerveza
artesanal para lograr una reactivacion economica necesaria, sin agravar la decadencia moral y

social de las familias en medio de la actual crisis sanitaria? La respuesta es si. Se lo puede lograr
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y es tiempo de hacerlo hoy, precisamente en medio de una pandemia que debe ser considerada

como la oportunidad de replantearnos habitos que mejoren la calidad de vida fisica y moral.

El disefio de campafias sobre el consumo de la cerveza artesanal como acompafiante de
platos tipo gourmet y piqueos es un interesante punto de partida que va en dos vias: la creacion
de conciencia en el consumidor y la reactivacion de dos aliados estratégicos: el productor de

cerveza artesanal y el duefio del restaurante o negocio de comidas.

Hay un largo camino por recorrer y definidamente este tipo de publicidad OTL para cerveza
artesanal debe ser complementado con otras acciones que vayan paulatinamente elevando la
percepcion de la funcidon que ocupa este producto. Estrategias que configuren una imagen
asociadas a un estilo de vida més culto y responsable y no orientado exclusivamente al puro

consumo de alcohol.

Aunque la cerveza artesanal es percibida como una bebida de exclusividad, cuya preferencia
claramente se ubica en la clase media — alta, este podria ser un interesante plan piloto para
replicarlo, con los ajustes del caso, a la cerveza industrial que es consumida masivamente. Una
propuesta que en primera instancia podria parecer utépica, pero por los beneficios sociales que
brindaria una concientizacion en el consumo de esta bebida popular; se vuelve méas que utdpico

necesario y urgente.

3. CONCLUSIONES

La publicidad, aunque esencialmente busca informar, recordar y persuadir; tiene
intrinsecamente la posibilidad de ayudar a formar una sociedad a través de la transmision de
valores positivos. Para ello es fundamental que el discurso sea coherente con las acciones que

se ejecutan.
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La ambiguedad de las normativas actuales respecto a la forma de publicitar, puede ser
aprovechadas a favor de los consumidores que son en definitiva quienes requieren acceder a un

bien o servicio de calidad que satisfaga sus demandas razonables.

En medio de la actual crisis sanitaria, es necesario promover a través de la publicidad, habitos
de consumo que beneficien a la comunidad tanto social como culturalmente mientras van

generando la posibilidad de reactivacion econémica.

El profesional de la publicidad se enfrenta a nuevos desafios producto de la pandemia:
adaptacion a nuevas necesidades de consumo, nuevos nichos de mercado, uso de nuevas
plataformas tecnoldgicas; todo esto en medio de la importancia de potenciar una marca que

busca ser rentable y permanecer en el tiempo.

En el caso concreto de la cerveza artesanal, no es en si misma un producto bueno o malo. Su
abuso y desinformacion respecto a sus bondades nutricionales y como acompafiamiento
gastrondmico, la han peyorizado afectando a quienes emprenden y apostaron por su produccion
y comercializacion. Una adecuada campafia publicitaria por medios OTL, que genere
conciencia sobre su uso adecuado, puede ser el punto de partida para otros emprendimientos y
para el posicionamiento de productos que necesitan ser comercializados para reactivar la
economia, pero que por su caracter de consumo masivo y el enfoque socio cultural de su
mercado objetivo, requieren ser argumentados y estructurados bajo una nueva imagen de

consumo.
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