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Abstracto

El vino es una bebida de consumo mundial lleno de mucha tradicién y cultura. En
el Ecuador se ha venido incrementando constantemente su consumo, siendo un
mercado muy atractivo para inversiones en este sector. Por eso es necesario el
estudiar el comportamiento de los compradores y consumidores de esta bebida.

Entender el mercado del consumidor es el entender es por qué existe las
preferencias y motivaciones en las compras. Para el caso del vino, las
inclinaciones de consumo de esta bebida van mas alla de una simple necesidad,
sino que es una repuesta cultural que marca su preferencia.

Iniesta es una marca de productos vinicolas quienes estan interesada en
incursionar en el mercado ecuatoriano entendido el crecimiento del consumo
hacia el vino. Por ello ha sido necesario entender al mercado e identificar los
productos similares o sustitutos que tienen preferencia asi como también las
marcas existentes que encontramos en las perchas de las principales tiendas.

Interpretar los factores que influyen en la compra del consumidor forma parte de
la agenda de incursién de la marca Iniesta en el mercado guayaquilefio. Gracias
a ello, se pueden orientar publicidades, productos, promociones, lugares, precios,
etc. Y otras herramientas del marketing para el éxito del emprendimiento del
comercio local.

Aplicando las herramientas de la estadistica, se han recogido datos a la poblacion
guayaquilefia, orientado al consumo del vino. Gracias al analisis respectivo, se
pueden concluir cuéles son las mejores estrategias para el ingreso de la marca
foranea Iniesta en nuestro mercado.

Espero que este trabajo sea una contribucién significativa en el area de los vinos.



Aspectos Generales del Estudio

Introduccién

El vino es una bebida alcohdlica y muy agradable, que con sus procesos
naturales de fermentacion del dulce de las uvas y otras frutas, da un producto
gue encierra tradicion, culturay arte. Es un producto de consumo masivo mundial
y ha sido consumido a todo lo largo de la historia de la humanidad, desde el
periodo neolitico hasta tiempos contempordneos y también es muy mencionada
en la biblia. En nuestra cultura occidental, el vino es siempre considerado desde
las mas altas esferas de la sociedad, siendo su presencia infalible en los eventos

sociales, en celebraciones religiosas y testigo fiel de grandes tratados.

En nuestras tierras, el vino llegd por el afio 1544 con los evangelizadores
espafoles quienes introdujeron las vifias al cabildo de Quito. Dejando un legado
de tradicién por el vino en el Ecuador, el consumo y preferencias por el vino han
ido en aumento lo largo del tiempo. Actualmente en nuestro pais, el vino tiene un
consumo menor de 1 litro por habitante al afio siendo este un mercado de
aprendizaje y crecimiento. Las preferencias de los tipos de vino estan ligadas
directamente con la gastronomia, siendo el Cabert Savignon y Mertlot las de

mayor consumao.

Entre los méas grandes productores de vino en el mundo, se encuentran Espafia,
Chile y Argentina, que juntos representa el 24% de la produccién Mundial.
Gracias con el tratado de libre comercio con la Unién Europea, muchos productos
gue antes no ingresaban al Ecuador por el alto costo de los aranceles, estan
llegando con gran abundancia al mercado y por supuesto, el vino no es la

excepcion.

Dentro de los vinos espafioles encontramos a la bodega Iniesta que consta de
complejo de 300 hectareas con sus vifiedos propios y una gran experiencia
viticultora y quienes también tienen una gran gama de vinos blancos y tintos de

alta calidad.



Actualmente los vinos Iniesta son importados en el Ecuador y distribuidos en

Guayaquil por la empresa Winservice S.A.

Figura 1. Vinos Iniesta, variedades.

Tomando en cuenta el aumento del consumo y la preferencia del vino en
Guayaquil, es necesario un andlisis del comportamiento de compras. El presente
ensayo investigativo tiene por objetivo el determinar con un andlisis la conducta
de los consumidores al comprar los vinos de Inesta en la ciudad de Guayaquil
durante el afio 2018, teniendo en cuenta factores que directamente inciden en la
decision de la compra, por ejemplo el mayoreo, la necesidad de consumo, la
calidad del producto, el precio, etc. Para su estudio se realizaran encuestas a los
clientes con un estatus social medio y alto asi como también se realizara un

analisis cualitativo para poder determinar la decision de compra.

El presente trabajo investigativo va dirigido a los comparfieros estudiantes,
profesores y lectores en general que deseen obtener informacién del mercado de

vinos en Guayaquil y el estudio de compras.



Problemética

Segun el Instituto Ecuatoriano de estadisticas y Censo INEC méas de 900 mil
personas consumen alcohol del cual el 79,2% so6lo consumen cerveza siento
esta, la bebida con alcohol mas consumida es la cerveza. El restante 20.8% de
la poblacion que consume alcohol, tiene preferencias también por otras bebidas
alcoholicas, como es el agua ardiente, Whisky, Ron y Vino. En nuestro pais, no
existe mayoritariamente la cultura del vino a gran mayoria de la poblacién que
consume bebidas alcohdlicas. Si tomamos en cuenta el mercado, los
consumidores que optan por vino son realmente pocos y su frecuencia de

consumo se deriva hacia las fechas de navidad y fin de afio.

Segun datos del Banco Central del Ecuador, existen vinos de diversas
procedencias y participacion en el mercado como es Chile con el 74%, Argentina
con el 17%, Estados Unidos con el 2.5%, Ecuador, Francia y Espafia, siendo

Chile y Argentina el de mayor consumo localmente.

Tabla 1

Proveedores de vino por pais en Ecuador
Paises de Origen de Importacién del Vino

Pais CIF (Cost, Insurance and Freight)
Chile 7°094.200 USD

Argentina 1'604.180

USA 236.370

Espafa 160.470

Italia 131.260

Francia 98.860

Otros 187.330

Nota: Banco Central del Ecuador



Analizando la tabla anterior con respecto a las cifras, la participacion de
importacion de vinos europeos en el Ecuador, todas en conjunto, representa
apenas la cuarta parte del que tiene Argentina, quien esta en el segundo lugar
de la tabla y especificamente con el vino de origen espafiol, apenas tiene una

participacion del 1,68%.

Tomando en cuenta de la pequefa participacion que tienen los vinos espafioles
en el mercado ecuatoriano y que ya existen otras marcas de vinos como las
Bodegas de Sierra Catabria, Finca Torres Milanos, Finca Museum, Bodegas
Atalaya, Bodegas Juan Gil, Conde de San Cristébal, Bodegas de Marqués de
Vargas, entre otras, los vinos de la bodegas de Iniesta entraria a competir

directamente en el mercado local.

El consumo mayoritario de vino en el Ecuador se da en la ciudad de Quito,
Guayaquil y Cuenca, del cual el 70% de la importacién de vino esta destinada
para los mercados de Quito y Cuenca y el resto para la regiéon Costa. Guayaquil
no es de tradicion vinera siendo la cerveza la de mayor preferencia. Se puede
deducir aquello por algunos factores, entre ellos es el clima calido costero, el cual

la cerveza es una bebida refrescante.

Basicamente la problemética es la poca cultura del vino existente entre los
guayaquilefios con respecto al resto del pais, sumado a la competencia de vinos
locales, espafioles y de otros paises junto con otras bebidas alcohélicas como la

cerveza, whisky, etc.

Justificacion

El potencial del vino es muy alto, ya sea por la tradicién o por lo relativo que es
favorable para la salud, comparandola con las otras bebidas alcohdlicas. Segun
un estudio realizado por la universidad de Harvard, beber dos copas de vino
diarias, reduce el 70% menos riesgo de sufrir obesidad. Ademas otros estudios
afirman que el vino tiene propiedades de retrasar el envejecimiento, potencia la

actividad cerebral, libera endorfinas y es antioxidante para prevenir cancer. Con



tantas propiedades que favorecen a la salud, es un buen justificativo el consumo

del vino.

El Ecuador tiene una gran brecha de diferencia con los paises que consumen
mayormente vino, como son los paises europeos, Estados Unidos, Chile,
Argentina, etc. Tomando en cuenta que el consumo de vino esta en crecimiento
y con las ventajas arancelarias que existen con el Tratado de Libre Comercio con

Europa, el mercado es potencialmente atractivo.
Objetivos Generales
Realizar un analisis del comportamiento de clientes al comprar los vinos de
Iniesta la ciudad de Guayaquil durante el afio 2018
Objetivos Especificos
- Determinar el perfil del cliente que compra vino en Guayaquil.
- Analizar la percepcién ede las marcas de vino de Guayaquil.

Alcance del Estudio

En el analisis del comportamiento de compra de los vinos Iniesta, se espera
encontrar los factores que influyen en la decision de adquirir el producto. Ademas
se busca determinar el segmento del mercado de Guayaquil y sus alrededores
qgue consumen vino regularmente, cuyo nivel socio econémico es medio alto y las
edades de los consumidores se encuentran entre el rango de 20 a 65 afios de
edad. Se empleara el proceso de la metodologia de investigacion Descriptiva y

Exploratoria.

Hipotesis o preguntas de la investigacion

¢, Cual es el perfil de los consumidores de vinos en Guayaquil?
¢,Cuales son las variables de los consumidores?

¢,Cual es la percepciéon de los consumidores que tienen de los productos de

Iniesta?



Capitulo 1

Marco Conceptual

Fundamentacioén

El andlisis del comportamiento del consumidor es una metodologia de estudio
basada en el actuar de la compra antes, durante y después de la misma y
permiten a los mercaddlogos entender y prever el mercado. Siendo una rama
muy usada en mercadotecnia por ser la mas crucial en importanciay es base en
la elaboracion de un plan de estratégico de marketing para establecer los precios
adecuados, promociones, publicidades y campafas, distribuciones, etc. Este
analisis no sdlo trata de saber acerca de la compra, sino el por qué, cémo, dénde

y con cuanta frecuencia lo realizan.

El estudio del comportamiento del consumidor esta basada en conceptos de la
humanidad misma, con disciplinas como la psicologia, sociologia, antropologia,
economia, cultura y la nueva tendencia del neuro marketing, que mide la actividad

cerebral en reaccion a publicidades, sonidos, colores, empaques, etc.

Todos los seres humanos tenemos necesidades, unas facilmente de identificar y
otras que se encuentran ocultas, pero presentes. La necesidad se puede
entender como un componente permanente y basico de los seres humanos que
afecta su comportamiento y trata de satisfacerla para tener un mejor bienestar o
simplemente para sobrevivir. Y en eso se basa la mercadotecnia. Segun Philip
Kotler (2012) en su libro Direccién del Marketing, “el marketing trata de identificar
y satisfacer las necesidades humanas y sociales”.

El comportamiento de los seres humanos esta ligado directamente con el tipo de
necesidad. En el libro de César Piqueras “El Jardinero en la Empresa” (2011)
Menciona a Abraham Maslow en su obra que sélo las necesidades no satisfechas
influyen en el comportamiento de todas las personas, pues la necesidad
satisfecha no genera comportamiento alguno. Maslow ademas categoriz6 las

necesidades de manera jerarquica en 5 grupos:



- Necesidades basicas o Fisioldgicas: como lo es respirar, hidratarse,
alimentarse, dormir, etc.

- Necesidades de seguridad y de proteccion: Seguridad fisica, salud,
recursos, vivienda.

- Necesidades Sociales: Basado en la funcion de relacion con otras
personas como lo es la familia, amigos, pareja, colegas y su aceptacion.

- Necesidades de estima altas y bajas: Concierne bésicamente en el
reconocimiento y Maslow los divide en altas como el respeto a uno mismo,
confianza, maestria, competencia, logros, independencia y libertad. Las
necesidades bajas son las necesidades de atencion, respeto a los demas,
aprecio, reputacion, reconocimiento, status, gloria, fama, dignidad.

- Necesidad de Autorrealizacion: Es la motivacion de crecimiento, la
necesidad mas elevada dentro de la psicologia del ser humano como lo
es el tope alto de las jerarquias mediante el desarrollo potencial de una
actividad para darle sentido a la vida. Se llega este nivel cuando ya se
han quedado satisfecho los niveles anteriores.

Maslow graficé las necesidades del ser humano en un triAngulo muy particular,

este es llamado la piramide de Maslow.

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
‘aceptacion de hechos,
/ resolucion de problemas)

automre conocimiento,
o Aniriante confianza, respeto, exito
/ amistad, afecto, intimidad sexual \

o seguridad fisica, de empleo, de recursos,
Sequridad moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Fisiologia

Figura 2. TriAngulo de las necesidades de Maslow. Tomado de El pequefio libro
de la motivacion de Rubén Turienzo (2016) P. 26.



En el caso del consumo del vino, se puede entender la repuestas de la necesidad
del consumo, no es algo fisiolégico pese a tratarse una bebida, sino que es un
complemento de la afiliacion ya que se encuentra presente en las reuniones

sociales y en el compartir afectuosamente en las relaciones personales.

Ledn G. Schiffman y Leslie Lazar Kanuk (2010) en su libro manifiestan que el
comportamiento del consumidor se define como aquel que los consumidores
muestran al buscar, comprar, utilizar y desechar los productos y servicios que
consideran satisfaran sus necesidades. Basicamente, el estudio del
comportamiento del consumidor esta basado en la manera que el consumidor
utiliza su esfuerzo, dinero y tiempo en articulos que busca satisfacer sus
necesidades. Existen dos tipos de consumidores: ElI consumidor individual y el

consumidor organizacional.

- El consumidor individual o personal, es quien adquiere el producto para su
uso exclusivo, familia o regalo; es decir, es el consumidor final del
producto.

- El consumidor organizacional o empresarial es aquellos que adquieren los
productos para el uso institucional, empresarial, grupal u organizacional

como son los hospitales, escuelas, dependencias publicas, etc.

En el caso del consumo del vino se reconoce la compra por estos dos tipos de
consumidores. El vino es consumido tanto personalmente e individualmente en
reuniones sociales, en comidas y momentos especiales asi como con los
consumidores organizacionales y empresariales como lo son restaurantes,

hoteles y empresas.

La toma de decisién en el momento de la compra puede ser desde algo sencillo
y habitual como algo complejo. Los factores que influyen en la toma de decisiones
son diversos y también una serie de pasos que realiza el comprador. En el caso
del vino, existen variables que inciden directamente en la decision de las compras
como por ejemplo marcas, pais de origen, sabores de preferencia, precios,
recomendaciones, etc. Basicamente se pueden determinar cuatro clases de

factores que son: personal, social, cultural y psicologicos.
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- El factor personal del comprador esta relacionado con las caracteristicas
o atributos del individuo como son la raza, edad, profesion, personalidad,
religion, estilo de vida y otras caracteristicas que influyen directa o
indirectamente en la decisién de la compra.

- El factor social del consumidor son los que influyen en la conducta al
momento de comprar. Ellos son los influenciadores que dan referencia de
los productos a la persona, familia o grupos y afectan marcadamente las
decisiones sobre una marca o producto especifico.

- Los factores culturales son aquellos que el comprador adquiere del
entorno como son los valores, percepciones, tradiciones, etc. En ellos
también se encuentran las subculturas que también tienen notables

diferencias dentro de las culturas.

Todos los factores mencionados afectan directamente en la compra del vino con
los consumidores. Los factores que mas se destacan localmente en el
comportamiento de compra del vino, es el cultural, ya que ha aumentado el
consumo de 1 copa de vino al afio a 1 botella y media segun la Organizacién
Internacional de la Vifia y el Vino, con sede en Paris - Francia. Ademas, cada vez
la poblacion ecuatoriana habla mas acerca de las propiedades del vino,
cosechas, sepas, bodegas, etc. Convirtiéendose en una marcada tendencia

cultural.

Segun Philip Kotler (2010), cuando hace una compra, el consumidor atraviesa
por un proceso de decision. Comprender la conducta del comprador es el reto de
los mercaddlogos en todas sus etapas y los factores que influyen en el proceso.
Estos permitiran al profesional de marcadotecnia, desarrollar planes de marketing
representativos y eficaces para cumplir las metas. En el proceso de compra

segun Kloter, las divide en 5 etapas:

1) Reconocimiento de la necesidad. En esta etapa, el comprador o
consumidor identifica la carencia o insatisfaccion y busca solucionarla.
Estas necesidades son identificadas gracias al estimulo de las

publicidades.
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2) Obtencion de Informacién. En este caso, el individuo busca estar
informado acerca del producto que podria resolver su necesidad. En esta
etapa, el comprador puede actuar de manera pasiva limitandose a la
informacion obtenida de las publicidades o de manera activa, cuando el
consumidor busca informacion por su propia cuenta, como es en el
internet, el despachador de las tiendas, amistades, etc.

3) Evaluacién de las alternativas. En esta etapa, el comprador hace
comparaciones con los productos disponibles en el mercado de
caracteristicas similares que puedan satisfacer la necesidad identificada.

4) Decision de compra. Este es la etapa mas importante de todo el proceso.
Aqui intervienen factores como el de influenciadores que con su aporte
positivo o negativo determinaran si se hace la compra o no. Otro factor es
a quién va a satisfacer la necesidad, por ejemplo un regalo.

5) Comportamiento Post Compra. Ocurre cuando el consumidor ha usado el
producto adquirido y dependiendo la experiencia que haya tenido en la
complacencia de satisfaccion de su necesidad, puede repetirse la compra

del mismo producto y recomendarla. También puede ocurrir o contrario.

Segun Shiffman (2010) en su libro de comportamiento del consumidor, nos dice
que “decidir significa elegir una opcién entre dos 0 mas que estan disponibles.
En otras palabras, para que una persona tome una decisién, debe haber una
selecciéon de alternativas disponibles” De acuerdo al modelo de Schiffman una
vez que los consumidores llevan a cabo el proceso de toma de decisiones, en su

comportamiento posterior a la reflexion, pueden realizar tres tipos de compras:

Compras de prueba: cuando se compra el producto por vez primera y/o en

pequefia escala.

Compras repetidas: cuando el consumidor ha aprobado el producto y esta

dispuesto a volver a usarlo y/o comprarlo en cantidades mayores.

Compras que implican un compromiso a largo plazo: cuando se trata de

productos de larga duracion (tales como autos, refrigeradores, etc.), en la
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mayoria de los casos se pasa directo de la fase de evaluacidn a la de aceptacion

de un compromiso de largo plazo (mediante la compra).

El consumo habitual de una determinada marca de vinos es comun entre los
consumidores, ya que siempre se inclinaran por el producto conocido en vez de

arriesgar por algo desconocido.

Los compradores para negocios; es decir, los canales de distribucion al por mayor
y que se dedican a la reventa de los productos al mayoreo (licorerias) con el fin
de obtener una rentabilidad tiene un comportamiento diferente en las decisiones
de las compras y varian en tres tipos dependiendo de la situacion: La nueva tarea,

la recompra directa y modificada.

- Lanueva tarea se refiere a cuando el comprador adquiere el producto por
primera vez.

- La recompra directa es cuando el comprador compra el mismo producto
en rutina y sin modificaciones en el pedido.

- Larecompra modificada es cuando el comprador realiza modificaciones a
su pedido como son caracteristicas del producto, precio o cambio de

proveedor.

El comprador de negocios necesita saber siempre quiénes son los participantes.
¢En qué decisiones ejercen influencia y en qué forma? ¢Qué criterios utiliza el
comprador para evaluar las decisiones? ¢Existen influencias ambientales, y

personales que afectan las decisiones de compra?

En la compra de negocios también tiene etapas en el proceso de decision de
compra: Reconocimiento del problema, descripcion de la necesidad,
caracteristicas del producto, Seleccién del proveedor, determinacion rutinaria del

pedido y evaluacion del desempefio.

Tenemos también la publicidad como un factor externo que influye en el
momento de la compra del consumidor. La publicidad encuentra como repuesta

positiva del consumidor el acto de eleccion y compra. Se basa en informacién
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muy bien seleccionada de los mejores atributos del producto para llegar a

persuadir positivamente en la compra del mismo.

Uno de los objetivos principales de la publicidad en el marketing es incrementar
el volumen de las ventas y crear relaciones permanentes con los clientes. Los

objetivos de la publicidad basicamente son:

- Dar a conocer el producto y la marca

- Aceptarlo la tendencia de linea de productos

- Informar sobre las caracteristicas del producto

- Aumentar el consumo del producto

- Mantener una ventajosa diferencia sobre los productos de la competencia
- Ayudar con la distribucion

- Cambiar positivamente las actitudes y percepciones del consumidor

- Hacer, mejorar y mantener una buena imagen de la marca y del producto
- Hacer una nueva cartera de clientes

- Atenuar a la competencia

- Mantener informado sobre nuevas promociones de ventas

- Disminuir la incertidumbres y temores acerca de los productos nuevos

- En el caso de crisis, ayuda a disminuir

Como un factor que influye en el comportamiento de los clientes se encuentra el
valor de la marca o la nocién del branding. Se considera como parte de los activos
de la empresa una marca bien posicionada. Para eso es necesaria la

construccion y relacionarla con el nombre original y logotipo o simbolo.

Segun la revista Merca 2.0 en una publicacion realizada en Agosto del 2015, La
marca debe tener elementos que hagan sobresalir de la competencia, valores y

productos originales que tengan como fin cubrir las necesidades del publico.
Basicamente, la marca esta compuesta por:

e El nombre, la identidad verbal de la marca o aquello que se puede
pronunciar.

e Ellogotipo, parte visual o representacion gréafica y
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e El lema o Slogan, cuya frase resfuerza la marca, que resalta las

caracteristicas o valores de la misma.

Los vinos Iniesta, son una marca registrada desde su origen (Espafia), el cual ya
paso por el proceso previo de creacion y disefio de la marca. El nombre de la
bodega Iniesta se debe al jugador de futbol espafiol Andrés Iniesta, personaje
heroico en el mundial Sudafrica 2010 en el cual Espafia resulté campeon. Con el
facil posicionamiento en la memoria de los consumidores, el nombre de la marca
de la Familia Iniesta se acopl6 facilmente en ese pais. En Ecuador, el nombre es
casi desconocido, ya que hay que agregar una explicacion del porqué del

nombre.

El logo es sumamente sencillo, una i de inicial del apellido, con el reforzamiento
de la palabra bodega y acompafiado del nombre completo. Sumamente sencillo
y practico. El eslogan de la marca Iniesta es muy incitante a la compra “La pasion

va por dentro”, invita a probarlo y degustarlo

INIESTA

Figura 3. Tomada de la pagina web de bodegas de Iniesta

Es de suma importancia utilizar las propiedades de la marca establecida y asi
mismo llegar a posicionarse en el mercado local. Para llegar a cumplir los
objetivos mencionados, la publicidad es necesaria la cual tiene basicamente dos
herramientas: la persuasion que trata de convencer al consumidor en el menor
tiempo posible y la informacion que da a conocer sobre las bondades del

producto.

La publicidad tiene que ser eficaz y una condicion basica es que el mensaje sea
percibido correctamente. La percepcion de la publicidad es lo que determinara la

imagen del producto y estd compuesta de tres fases:
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- Seleccion: Es donde el individuo recibe los estimulos de acuerdo a su
percepcion personal y de manera inconsciente seleccionando los
mensajes de su interés o los que le agradan.

- Organizacion: Después de haber ocurrido la seleccion de estimulos, el
individuo los clasifica y configura el mensaje.

- Interpretacion: En esta fase el individio le da el valor al mensaje de

acuerdo a los atributos personales, experiencias y su entorno.

Una vez que el consumidor ha tomado la decision de compra por los factores
antes mencionados, se ha generado un grado de expectativa sobre el producto

seleccionado que es la principal motivacion de la compra del mismo.

En el libro “Como ejecutar esquemas de incentivos exitosos” de John G Fisher
(2012) menciona a la teoria de la expectativa de Victor Vroom quien afirma que
la fuerza de una tendencia a actuar en determinada forma depende de las fuerzas
de la expectativa, y acto seguido se dé un resultado para el individuo. En este
caso la expectativa ha llevado al comprador a probar el vino que tanto se lo han

mencionado los influenciadores o lo ha visto en publicidades.
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CAPITULO 2

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el este capitulo, una vez ya formulado el problema de la investigacion y para
dar una referencia general del tema que estamos tratando, utilizaremos las
metodologias de investigacion Exploratorias y Descriptivas. En ellas veremos las
técnicas, tipos y enfoques que fueron usados en el presente trabajo con el cual
se ha obtenido datos y términos que nos han permitido formular las preguntas
necesarias. De igual manera, nos ha ayudado para la formulacién de hipotesis
del tema que estamos tratando, que han contribuido con la investigacion

descriptiva.

Disefio Investigativo

El Disefio que se ha empleado en la investigacion es una combinacion del método

exploratorio y descriptivo.

En la investigacion exploratoria, nos basaremos en la opinién de expertos y
personas catadoras de vino ademas de la revision de literaturas para describir
los fendmenos de comportamiento ocurridos en el momento de la compra de los

consumidores.

Con la investigacion Descriptiva o estadistica, describiremos los datos que han
generado un cambio del comportamiento en consumidor final con respecto a la
eleccion del vino Iniesta, con el fin de comprender las principales actitudes y
situaciones que han llevado a su eleccién, asi como también poder predecir e

identificar las relaciones que existe entre sus variables.
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Fuentes de la investigacién

En el presente trabajo, se ha escogido una parte de la poblacion de Guayaquil,
cuyos individuos son personas mayores de edad y menores de 70 afios, de una
clase econ6mica media y alta del cual seran parte de nuestro estudio de
comportamiento al comprar los vinos Iniesta y cuéles han sido los factores de

decision de preferencias de los vinos.

Tipos de Datos

En la recoleccion de datos, tendremos dos tipos principales de datos:

Cuantitativos y Cualitativos.

Datos Cuantitativos. A través de encuestas, tendremos los datos para el analisis
y asi relacionar la informacion obtenida de los clientes de vinos de las diferentes

marcas y de los vinos de Iniesta.

Datos Cualitativos: Con la informacion recabada, se entendera que ha motivado
al consumidor a tomar vino y en especial, la eleccién de la marca Iniesta.
Adicional, se obtendra informacién de los diferentes factores que afectaron en la

decision y comportamiento de la compra.

Herramientas Investigativas

Las herramientas investigativas que se utilizaran para recolectar los datos
necesarios para la investigacion, analizar y entender el comportamiento del

consumidor seran:

Observador Participante: Se entrevistaran permanentemente a la persona que
aportara con los datos necesarios para entender el comportamiento del consumo.
Esta persona tendra participacion externa en relacion de las actividades asi como

también interna, con aportes reflejo de sus sentimientos y emociones.
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Asi mismo sera muy Util en la investigacion, tanto exploratoria como cientifica, en
la interpretacion de las teorias expuestas y también tener facil acceso de datos

que estan normalmente restringidos.

En el Grupo Nominal o Focus Group, facilitaremos la generacion de ideas para
poder analizar mejor el problema con opiniones consensuadas de consumidores
regulares de vinos, y atender en especial el comportamiento de compra del vino
Iniesta entre ellos. Se permitira un intercambio libre de opiniones en el pequefio
grupo seleccionado logrando asi una mejor recoleccidn, organizacion,

procesamiento y analisis de datos.

Target de la aplicacién

El Target o grupo objeto del cual dirigiremos la investigacion sera a los habitantes
de la ciudad de Guayaquil y parte de sus cantones vecinos de Duran,
Samboroddn y Daule.

Definicion de la poblacién

Guayaquil tiene una poblacion aproximada de 3.230006 habitantes. Cabe
destacar que son tomados en cuenta los sectores mas cercanos de Guayaquil
como es la zona de Samboronddn, y las ciudadelas cercanas a la parroquia de
La Aurora en Daule y el canton Duran como conglomeracion urbanas. Todos en
conjuntos son parte del Gran Guayaquil y forman la zona de planificacion No. 8
para el INEC. Ademas, gran parte de la poblacidn de clase econdmica media alta,
viven en ciudadelas privadas en estos sectores quienes son el motivo poblacional

de nuestra investigacion.

Los atributos principales de las personas que viven en Guayaquil y que seran
objeto de estudio, seran las Personas Econdmicamente activas; es decir, quienes

tienen una mayor capacidad de compra. Ademas la edad del grupo sera
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legalmente mayor de edad, por las restricciones de ley al comercio de alcohol y
el Codigo Organico Integral Penal con los menores de edad y no superior a los

70 afios de edad.

Tabla 2: Composicion demografica del Gran Guayaquil segun INEC (2018)

Canton Poblacion Urbana
Guayaquil 2'278.691
Samborondoén 11.030
Daule 85.148
Duran 178.714
TOTAL 2'553.583

Segun el INCEC con cifras de Marzo del 2018, el 70.5% de la poblacion del
Ecuador se encuentra en edad de trabajar (PET). EI PEA (Personas
Econdmicamente Activas) son mayores de 18 afios que trabajan por lo menos 1
hora a la semana de referencia o aunque no trabajaron, tuvieron trabajo como
empleados en el pasado. También las personas que no tenian empleo pero estan
disponibles para trabajar y buscan empleo; es decir, desempleados. En el

Guayas el PEA en total (hombres y mujeres) suman en total 1'510.312 habitantes.

Figura 4. Poblacion Econémicamente en edad de trabajar en el Guayas, INEC
2018.

Poblacian Total (PT)
M Poblacién en Edad de Trabajar (PET)
Poblacion Econémicamente Inactiva (PEI)
M Poblacién Econémicamente Activa (PEA)
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El nivel socio econdmico que el INEC ha estratificado segun sus caracteristicas
mas relevantes de acuerdo al nivel de educacion del jefe del hogar, consumos e

ingresos y de las variables clasificatorias se los define con puntajes de la

siguiente manera:

lll Importancia de Variables

Nivel de educacion del Jefe del hogar 7
Tipo de vivienda messss———— 50
Afiliacién al seguro privado  meessss————— 55
Disponibilidad servicio de internet m— 45

Tenencia de computadora portétil  eess— 39

S 39
Tipo de servicio higiénico m— 38 1.000
GE—— 35
Numero de televisores a color = 34 puntos
E—— 32
Tenencia de refrigeradora s 30
—— 29
Registro a una red social e 28
—— 27
Uso de internet en los Gltimos 6 meses m—— 26
—— 19
Tenencia de lavadora s 18
—— 18
Nuamero de vehiculos de uso exclusivo del hogar e 15
=12

Compra de vestimenta en centros comerciales m 6

Figura 5. Puntuacion para la Estratificacion del nivel Socioecondmico del INEC
2018
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Grupos socioeconémicos Puntaje
A De 845 a 1000 puntos
B De 696 a 845 puntos
C+ De 535 a 696 puntos
C- De 316 a 535 puntos
D De 0 a 316 puntos

Figura 6. Grupos Socioeconomicos del Ecuador segun la INEC 2018

C+
22,8%

Figura 7. Grupos Socioeconémicos categorizado y por porcentajes, INEC 2018

Nuestro Grupo de poblacion en estudio segun la grafica son el Grupo A con el
1,9% de la poblacion, Grupo B con el 11,2% y el Grupo C+ con el 22,8% de la

poblacién respectivamente.



Tomando en cuenta esos porcentajes y comparandolas con la poblacion de

Guayaquil Economicamente Activa, quedarian las cifras asi:

Tabla 3. Grupos socioeconémicos en tasa y poblacion en Guayaquil

Grupo Tasa Poblacién Guayaquil
A 1.9% 31.482
B 11.2% 185.583
C+ 22.8% 377.794
TOTAL 594.859

Definicién de la Muestra

Como porcidn extraida de la poblacién y para hacer representativo los resultados
del total de la poblacion, con el uso de probabilidades, se usara la formula de la
poblacion finita ya que el universo es contable y la variable categorica. La formula

de la poblacion finita es la siguiente:

N*Zlp*g
%= 2 2
d**(N-1)+22*p*q

Figura 8. Férmula de la poblacion finita. Tomado de
probabilidadestadistic.blogspot.com

Donde:

* N = Total de la poblacién

» Za= 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
* p = proporcién esperada (en este caso 5% = 0.05)

*g=1-p(eneste caso 1-0.05 = 0.95)
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* d = precision (en su investigacion use un 5%).

Aplicando la formula a nuestro estudio quedaria:

N =594.859 (Numero de habitantes sumados de los grupos A, By C+)
Z=1,96

p=0,5

e=0,5

Aplicamos la tasa de distribucién normal estandar en Z y el nivel de confianza del

95% con el porcentaje de erro del 0.5, n sera el tamafio de la muestra

594.859*1,96"2*0,5*0,5

n=
0,05 " 2 (594.859-1) + 1,96 A 2 * 0,5 * 0,5
571302.5836
n=
376.58825
n = 386

Resultado de la investigacion

Con el fin de mostrar objetivamente los resultados de la investigacion, se

mostraran los datos cualitativos y cuantitativos.
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Resultados Cualitativos

Se empezd a organizar el grupo de enfoque en la ciudad de Guayaquil a partir
del dia sabado 8 de Diciembre del 2018 para obtener los datos de los
consumidores de vino como cuales fueron los factores que determinaron la
decision de compra de la marca espafiola de vinos Iniesta a un pequefio grupo

homogéneo de la poblacién objetivo y que participaron de manera espontanea.

El grupo de enfoque estuvo compuesto por 8 personas como moderadores
capacitados y conocedores de vinos, detectando la afinidad similar, interrogando

los encuestados para evocar los conocimientos.

La caracteristicas del grupo seleccionado han sido hombres y mujeres entre los
25y 40 afos de edad, con algo de experiencia en el consumo de vino y de un
nivel socio econdmico medio alto, un nivel académico de tercer nivel y que viven
en el norte de la ciudad, via Samborodon, y en las urbanizaciones cercanas a la

parroquia de La Aurora del canton Daule.

Las personas participantes fueron

Fabiola Ledn 40 afios, Licenciada en Parvulos
Karina Leon 45 afios, Socibéloga

Rubén Rodriguez 41, Arquitecto

Daniel San Andrés, 39 afios, Periodista
Ricardo Rodriguez, 42 afos, Ingeniero

Jose Bustamante, 45 afos, Economista
Mariela Ganchozo, 35 afios, Contadora

Juan Torres, 37 afios. Ingeniero Civil
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Tabla 4: Informe del grupo de enfoque

Variables Aspectos Positivos  Aspectos Datos
Negativos Relevantes
Frecuencia de De los 8 participantes, 3 de los 8 Se puede hacer
consumo los 5 consumen porlo participantes, una campafa
menos 1 botella de no consumen para aumentar el
vino al mes. Y los alcohol consumo del vino
otros 3 1 botella cada regularmente y con mas
trimestre. consideran el frecuencia, crear
Todos los vino como una el habito y la
participantes bebida cultura de la
consumen por lo potencialmente bebida.
menos 1 botella de alcohdlica
vino en el mes de
Diciembre.
Lugar de Domicilios, Ninguno Se puede hacer
consumo. restaurantes, playasy consume vino campafias
reuniones. en las publicitarias  del
discotecas. vino acomparfado
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de comidas
especiales,
reuniones entre

amigos, familia y
momentos

especiales como
playas, caidas de
sol y momentos

culturales.



Tabla 4: Informe del grupo de enfoque (continuacién)

Causal del Esparcimiento, No bebida Se puede realizar
consumo momentos de preferidaenlos campafias de lo

relajacion, aperitivo momentos de cual se pueda

de comidas esparcimiento. valorar que el vino
especiales, fin de aflo Muchos también se lo
y navidad prefieren la puede consumir
cerveza y enfiestas con mas
whisky cuando energias y

se trata de entretenimiento.

diversion
Medios Redes sociales, Realizar Se puede
publicitarios productos campafnas emprender  con
mas influyentes  publicitarios, televisivas es campafias en las
television costoso para redes sociales

un branding de como Facebook,
Iniesta. instagram, etc.
Que son muy
econdémicas y de

buen retorno de la

inversion.
Posicionamiento Conocen el nombre Producto El nombre de
en el mercado. de Iniesta, mas no desconocido. Iniesta, jugador
relacionan con vino. del Barcelona de

Espafia es buen
empuje como
marca personal y
genera curiosidad
por probar el
producto.
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Tabla 4: Informe del grupo de enfoque (continuacién)

Factores en que Motivaciones

influye el
consumo de
vino

personales,
recomendacion de

amigos

Mucho de las

amistades no el

son

consumidoras el

de vino e
influyen en
tomar otras

bebidas como

Se puede generar

habito de

consumo cuando

vino lleva

consigo un valor

agregado cultural

Influenciadores

conocidas en

Amistades, personas

redes

sociales

la cerveza,
whisky y ron.
En nuestro

medio, no son
mayoria  los
consumidores

de vino

vino como

Se puede llegar a
influenciadores
locales a

promocionar el

una

bebida diferente,

con

tradicion vy

sentimientos.

Precio

Aproximadamente

$10 por botella vino

Existe bebidas
mas

econbémicas y
por el clima
calido no es
precisamente
el preferido en

el consumo

Dentro de las
alternativas de
vinos, existen
algunas

variedades mas
econdémicas Yy
de muy buena

calidad.

Como conclusion, la mayoria de integrantes en el grupo focal, no tiene un

consumo frecuente del vino; es mas, es esporadico si lo comparamos con paises

27



europeos. La preferencia de consumo de vino es el chileno por precio y calidad.
Y si tuviesen que elegir entre un vino europeo y chileno, dejando a un lado el

factor econdmico, los integrantes prefieren el europeo

Tradicionalmente, han llegado mas vinos chilenos y argentinos en las ultimas
décadas al Ecuador, seguido de los europeos. Sin embargo, mucho de los
consumidores locales ignoran de las marcas y precios europeos, por ser

habituales de consumo.

Muchos también estan conscientes de la reciente llegada de vinos europeos en
forma masiva al mercado ecuatoriano, pero no han cambiado el habito de
consumo de las mercas acostumbradas siendo Casillero del Diablo, la que mas

consumen.

Resultados Cuatitativos

Se les realiz6 la encuesta a las 386 personas seleccionadas con un cuestionario
compuesto de 10 preguntas entre abiertas y cerradas via presencial (25%) y por
encuestas de Google Forms (75%), con los atributos requeridos de posicién
socioecon6mica del grupo A, B y C+ dentro de los perimetros de Guayaquil y

alrededores.

En base a las ventas en los establecimientos que ha tenido la empresa
importadora del vino de Iniesta (Winservice S.A), la encuesta presencial se hizo
a personas clientes de los restaurantes Parrillada del Nato, Johnnie Pynes’s,
Almodovar y a personas recomendadas. Se ha distribuido la encuesta de la

siguiente manera:

28



Tabla 5: Medios de las Encuestas

Lugar NUumero de Tipo de
encuestados Encuesta

Parrillada del fiato 20 Presencial

Urdesa

Parrillada el Nato 20 Presencial

Fco de Orellana

Parrillada del 20 Presencial
Nato
Samborondon
Johnnie Pynes’s 20 Presencial
Restaurante
Almodovar 20 Bar Restaurante
Guayarte
Google Form 266 Internet
Personas 20 Presencial
Recomendados

Total 386

Para las encuestas hechas por Google Form, se ha enviado el formato del
cuestionario a los diferentes contactos personales y de conocidos para completar

el nimero necesario de recoleccién de datos.

Anadlisis de los resultados Cuantitativos

Se ha encuestado a 386 personas, de los cuales, el 63% son varones y 37%

mujeres como se muestra detalladamente en la siguiente tabla:
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Tabla 6. Genero de los encuestados

Género Numero de encuetados Participacion en porcentaje
Varones 243 63%
Mujeres 143 37%
Total 386 100%

= VVarones
= Mujeres

Figura 9. Género de los encuestados

El estado civil de los encuestados son el 30% solteros, Casados 25%,
Divorciados 25%, Viudos 5%, Unién Libre 15%
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Tabla 7. Estado Civil de los encuestados

Estado Civil # de Encuestados Participacion en Porcentaje
Solteros 115 30%

Casados 96 25%

Viudos 96 25%

Divorciados 19 5%

Unién Libre 57 15%

TOTAL 386 100%

= Solteros

= Casados

= Viudos

= Dovorciados
= Union Libre

Figura 10. Estado Civil de los encuestados

De todos los encuestados, el detalle de las edades se encuentra por rangos en
la siguiente tabla:
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Tabla 8. Edades de los encuestados

Rango # de Encuestados Participacion en Porcentaje
Entre 18 a 30 afos 168 44%

Entre 31 a 40 anos 108 28%

Entre 41 a 50 afos 65 17%

Entre 51 a 65 anos 45 12%

TOTAL 386 100%

= Entre 18 a 30 afos
= Entre 31 a 40 afos

o

= Entre 41 a 50 afnos
m Entre 51 a 65 afos

Figura 11. Edad de los encuestados

Entre los encuestados, todos se encuentran dentro de la Poblacidon
econOmicamente activa, de los cuales el 55% tienen un empleo pleno, el 30%
tiene un negocio o emprendimiento, el 13% es ama de casa o depende
economicamente por el jefe de la casa. S6lo un 2% no tienen trabajo, pero viven

de las rentas o tienen capacidad de compra.
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Tabla 9. Descripcion de la Poblacion Econédmicamente Activa

Descripcion # Encuestado Participacion en Porcentaje
Empleo Pleno 212 55%

Autoempleo 115 30%

Ama de Casa 50 13%

Otros 7 2%

TOTAL 386 100%

= Buena
= No buena
m |Indiferente

Figura 12. Actividades de la Poblacién Econdmicamente Activa

En lo que se refiere al nivel de educacion de los encuestados, el 49% tiene un
titulo universitario, el 18% un titulo de cuarto nivel, un 33% ha terminado el

bachillerato y ninguno tiene sdlo la educacion primaria.
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Tabla 10. Nivel de educaciéon

Nivel # de encuestado Porcentaje en Participacion
Cuarto Nivel / Post Grado 69 18%

Tercer Nivel 189 49%
Bachillerato 127 33%

Educacion Primaria 0 0%

TOTAL 386 100%

= Buena
= No buena
m |ndiferente

Figura 13. Nivel de educacion
El 97% de los encuestados consumen alcohol, por lo menos dos veces al afio en
diferentes cantidades.

Tabla 11. Pregunta ¢ Consume bebidas alcohdlicas por lo menos una vez al
afno?

Consumidores # de encuestados Porcentaje de participacion
Si 374 97%

NO 12 3%

TOTAL 386 100%
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= No

Figura 14. Consumidores de Alcohol

Dentro de las preferencias de las bebidas alcohodlicas de los encuestados que
consumen alcohol (374) , La cerveza tiene la mayor preferencia de consumo con
el 73%, seguido del whisky con el 17%, el vino con apenas el 5% y otras bebidas
con el 5%

Tabla 15. Pregunta, de las bebidas alcohdlicas, ¢cual es la de mayor
preferencia para usted?

Bebidas Alcohdlicas # de Encuestados Participacion en %
Cerveza 273 73%
Whisky 64 17%
Vino 19 5%
Otras 18 5%
TOTAL 374 97%
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= Cerveza
= Whisky
= Vino

= Otras

Figura 15. Preferencia de bebidas alcohdlicas

En relacion a las personas encuestadas que consumen alcohol, el 99% beben
vino por lo menos una vez al afio en diferentes cantidades. El 1% de las personas

restantes evitan el consumo del vino.

Tabla 13. Pregunta, ¢ Usted toma vino?

Consumidores # de encuestados Porcentaje participacion
Si 370 99%
No 4 1%
Total 374 97%
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u Sj

= No

370

Figura 16. Porcentaje de consumidores de vino.

El origen del fabricacién de los vino que se consumen de preferencia, el 70%
tiene procedencia chileno, el 12% de Argentina, 5% de Estados Unidos, el 6%

espafiol, el 2% Francés, 1% ltaliano y 3% nacional.

Tablal4 Pregunta. ¢ De qué origen es el vino que usted mas consume?

Origen # de encuestados % de participacioén
Chile 264 70%
Argentina 43 12%
Estados Unidos 23 6%

Espafia 19 5%

Italia 8 2%

Francia 4 1%
Nacional 12 3%

TOTAL 370 96%
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Figura 17. Origen del vino consumido

En relacion de las marcas posicionadas en las mente de los consumidores, el
vino casillero del diablo (Chile) fue mencionada en todos los encuestados como
marca lider con 202 veces, seguido de Bones (EEUU) con 160 veces y Cinzano
(Italia) con 30, otras marcas 50.

Cabe destacar que entre las 261 personas que eligieron el vino chileno, las
mujeres tuvieron la mayor preferencia del 64% (167 personas) versus el 36 % de
los varones que eligieron de preferencia mas el europeo. La marca de vino Bones
es proveniente de California EEUU, cuya preferencia mayoritaria casi absoluta
del 98% (23 mujeres) es de la mujeres. Se entiende por ser vinos suaves y de

sabores frutales dulces.

En edad, en el rango de preferencia de los vinos chilenos, estan entre los 18 a
30 afnos con el 68% de los encuestados (177 personas). Las personas de mayor
edad prefieren definitivamente el vino europeo (Espafia, Francia e lItalia) que
conforman el 80% (5 personas).

El vino ecuatoriano no tiene mayor preferencia de consumo debido a la falta de
tradicion vinicola. De hecho, entre los encuestados quienes tienen un mayor nivel
de educacion prefieren el vino europeo 80%. Las personas con nivel de estudios

basicos (33% de los encuestados), tienen preferencia del vino chileno con el 85%
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(108 personas) y el restante entre los vinos argentinos y EEUU, ambos con el

13% respectivamente 817 personas)

Tabla 15 Pregunta. ¢ Cual es la primera marca de vinos que se le viene a la

mente?
Marcas # de encuestado % de Participacion
Casillero del diablo 132 36%
Bones 120 32%
Cinzano 49 13%
Otras Marcas 69 19%
TOTAL 370 96%

= Casillero del diablo
= Bones
= Cinzano

m Otras Marcas

Figura 18. Marcas posicionadas en la mente del consumidor

Con relacién a los factores en la decision de compra de determinada marca de
vino, tenemos que el 39% por el precio, el 20% por reconocimiento de la marca,
el 15% por recomendacion de otra persona o establecimiento, el 13% por su

origen, el 10% por publicidad y 3% por otros factores.
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Con una minima diferencia, tantos hombres como mujeres apuntaron a la primera
marca que tenian en mente de vino, que fue casillero del diablo, siendo casillero
del diablo con preferencias de hombre al 55% (73) vs Mujeres al 45% (59). Los
vinos Estadounidenses Bones tuvieron la mayoria absoluta en la memoria de la
mujeres al nombrarlo con el 95% vs los hombres con apenas el 5%. Cabe

destacar que muchas personas no conocen el origen de los vinos Bones.

En el espacio de otras marcas, tanto hombres como mujeres por igual han
consumido un vino especificamente pero no recuerdan las marcas o mencionan

marcas muy poca conocidas, representando una cantidad considerable.

Las personas con estudios universitarios (tercer y cuarto nivel) fueron lo que mas

aportaron con los nombres de las marcas (66%) con 244 personas.

Tabla 16 pregunta ¢ Al momento de comprar un vino, cual es el factor hacen
decidir por comprar determinada marca?

Razones # de encuestados Porcentaje de participacion
Precio 125 34%
Reconocimiento de Marca 66 18%
Influenciador 61 16%
Origen 38 10%
Publicidad 33 9%
Stock 22 6%
Otros Factores 25 7%
TOTAL 370 96%
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= Precio
Reconocimiento de Marca
= Influenciador
= Origen
= Publicidad
m Stock

Otros Factores

Figura 19. Factores decisiones de compra

En los encuestados que consumen vino (370), la apreciacion del vino Espafiol es
muy buena en un 85% de los encuestados consumidores de vino, mientras que

el 5% no le parece tan buena y un 10% le es indiferente o no lo ha probado.

Las mujeres encuestadas son las que mayormente se fijan en el precio al
momento de compra del vino con el 70% de participacion (88 mujeres) vs el 30%
de los hombres (37), en reconocimiento de la marca en el momento de la compra,
el 65% de los hombres (42 hombres) buscan la marca especifica, mientras que
el 35% las mujeres (24 mujeres), la persona influenciadora casi por igual entre
hombres y mujeres (31 hombres vs. 30 mujeres asi como el origen (20 hombres
vs 18 mujeres) y stock (12 hombres vs 10 mujeres).

En la edad, el factor de reconocimiento de marca es mayoritario entre el rango
mayor de 31 afios en adelante, sumado entre los tres con el 78% de los
encuestados (51 personas). Los mas jévenes, quienes estan entre el rango de
los 18 a 31 afios de edad se fijan mas por el precio con el 85% de la participaciéon
(106 personas). En el origen del vino, las personas mayores se identifican mas,
siendo las personas mayores a 51 afios quienes tienen la participacion del 40%
con 24 personas, seguidos al rango de 41 a 50 afios, con el 18% con 11 personas.
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Entre 31 a 40 afios con el 30% con 18 personas y la diferencia a los mas jovenes
menores a 30 afios con el 12% (7 personas)

La educacion de los encuestados considera que el factor de marca y origen son
los que impulsan la compra. Las personas que tienen un estudio universitario
representan el 90% entre los dos factores con (172 encuestados). Las personas
con educacién béasica representan mayoria entre los factores de publicidad,
influenciador y stock con 77 personas de 116 entre los 3 factores.

Tabla 17: pregunta, ¢ Qué le parece el vino espafiol?

Repuesta # Encuestados Porcentaje de participacion
Buena 315 85%
No buena 19 5%
Indiferente 36 10%
TOTAL 370 96%

= Buena
= No muy buena

m |ndiferente

Figura 20. Apreciacion del vino espafiol.
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En los encuestados, al preguntarles si cambiarian el vino que consumen por uno
espafol que sea bueno en calidad, variedad y precio, el si fue del 94%, mientras

que el no tuvo un 5%

Tabla 18 pregunta si cambiaria el vino de consumo regular por uno espafiol

Repuesta # de encuestados Porcentaje de participacion
Si 348 90%
No 22 6%
TOTAL 370 96%

= Buena
= No muy buena

m |Indiferente

Figura 21 Cambio de consumo del vino usual al espafiol

Los consumidores de vino adquieren principalmente el producto el 37% en los
supermercados, Mayoristas y licorerias 36%, tiendas especializadas 13%,

hoteles y restaurantes 11% y en bares o clubes con el 3%

Tabla 19. Canales de Distribucion del Vino
Canal # de encuestados % Participacion
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Supermercados 137 35%

Mayoristas y Distribuidores 130 34%
Tiendas Especializadas 48 12%
Hoteles y Restaurantes 41 11%
Bares y Clubes 11 3%
Otros 4 1%
TOTAL 370 96%

® Supermercados

= Mayoristas y Distribuidores
= Tiendas Especializadas

m Hoteles y Restaurantes

= Bares y Clubes

= Otros

Figura 22. Canales de compra del vino

Con los consumidores de vino (370), el 78% de los encuestados consume el vino
en casa, el 12% en restaurantes, el 8% en fiestas, discotecas y otros lugares el
2%

Tabla 20 ¢Do6nde usted consume el vino preferentemente?

Lugar # de encuestados % de participacioén
Casa 289 75%
Restaurantes 44 11%



Discotecas, fiestas 30 8%
Otros Lugares 7 2%

TOTAL 370 96%

= Casa
= Restaurantes
m Discotecas, fiestas

m Otros

Figura 23. Lugares de consumo del vino

En los encuestados, de las personas que consumen vino regularmente, las
personas que acompafian en el consumo son el 73% amistades, seguido del 27%

de familia.

Tabla 21 ¢ Con quién consume regularmente el vino?

Acompafantes # encuestados % de Participacion
Amistades 255 69%
Familia 85 23%
Compafieros 30 8%
TOTAL 370 96%
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= Amistades
= Familia

= Compaferos

Figura 24. Compafiia en consumo de vinos

Y en el precio que pagan regularmente por botella vino, el 57% pagaban entre
$10 a $20, el $24 pagan menos de $10 y un 8% recibe el vino gratuitamente como

regalo o invitacion. El 9% paga méas de $20 en una botella de vino.

Tabla 22 ¢ Cuéanto paga usted paga regularmente por una botella de vino?

Rango de Precios # de encuestados % de Participacion
Mayor a $20 59 15%
Entre $10 a $20 211 55%
Menor a $10 89 23%
No paga 11 3%
TOTAL 370 96%
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Figura 25. Precio del consumo del vino
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= Mayor a $20
m Entre $10 a $20
= Menor a $10

m No paga



Conclusiones y futuras lineas de investigacion

El Ecuador, aunque no es un pais con tradicion vinera, tiene un gran mercado
potencial que con el tiempo puede cambiar sus preferencias de consumo y tener

mas protagonismo en las estadisticas.

Con los resultados cuantitativos, existe un porcentaje muy alto del 97% de la
poblacion encuestada que por lo menos consume un par de veces alcohol en el
afo, ya sea por un brindis o festejo en mayores cantidades. El vino puede ser un
aliado para ciertos aspectos relacionados a la medicina. Se pueden hacer
campafias informativas para la poblacion que no consume alcohol, adquieran el
habito del vino y acompafarlo moderadamente en comidas no procesadas o
brindis. De esa manera se llegaria a un segmento de la poblacién. Cabe recalcar
que no se puede vincular a las bebidas alcohdlicas con la salud o con comidas
procesadas segun el articulo 11 del Reglamento para la Autorizacion y Control

de la Publicidad y Promocién de Alimentos Procesados.

Hay una gran diferencia en nimero entre hombres del 63% que consumen
alcohol, versus las mujeres que representan el 37%. Se puede llegar a
publicidades del cual a la mujer se la relacione sutilmente con el vino, haciendo
de este un consumo orientado a género y ganar mercado. La publicidad del vino
se la podra hacer en una vinculacion con la mujer siempre y cuando no se denote
con fines de sexualidad segun el articulo 24 del reglamento a la publicidad ya

antes mencionado.

La cerveza seguida del whisky lidera el consumo local. Ambos son bebidas que
tienen cultura y tradicion foranea. El vino puede competir con ellas, aumentando
el consumo como resultado de campafias publicitarias orientadas a la cultura en

general, como es la gastronomia, la musica, el teatro, etc.

Los vinos chilenos son los de mayor consumo localmente seguido por los
argentinos. En una temporada de lanzamiento que incluya publicidades,
degustaciones y promociones se puede llegar a conocer el vino espafiol Iniesta

y en un mediano plazo posicionarse firmemente en el mercado local.
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Tomando en cuenta de que el 30% de los encuestados son solteros y seguido
del un 25% casados, se puede orientar las publicidades hacia imagenes de
personas jovenes de una imagen implacable, haciendo denotar la solteria con la
libertad y el vino Iniesta. Ademas como alternativa otras publicidades para
personas maduras con un vino tinto afiejo haciendo denotar el aroma, las

experiencias y los momentos.

El mayor consumo de bebidas alcohdlicas las realizan los mayores de edad
menores a 30 afios. Eso nos da la pauta de que las promociones del vino Iniesta
tiene que dirigirse mas hacia el mercado joven con publicidades fresca y de
moda. Se pueden aplicar actividades de publicidades BTL y eventos relacionado

con los jovenes.

En los encuestados, quienes se encuentran en la Poblacion Econémicamente
Activa, el 55% tiene una relacion laboral de empleo seguido de los duefios de
Pequefias y Medianas Empresas con el 30%. Estas cifras nos ayudan para
orientarnos a este segmento especial de mercado como promociones de eventos
orientado hacia las empresas. Las fechas de mayor consumo de vino en el afio
son la navidad y fin de afio. Por lo general, en la mayoria de eventos que realizan
las instituciones por estos motivos, es una oportunidad de promocionar el vino

Iniesta para su consumo.

El nivel de educacién en su gran mayoria es de tercer nivel universitario con mas
del 60% de los encuestados, esto es un indicativo de que el contenido de las
publicidades e informativos deberian llevar un lenguaje acorde a su nivel de
preparacién, como por ejemplo leyendas que brevemente describan el encanto

del vino Iniesta y su tradicion de cata.

Segun los datos analizados, podemos definir que el perfil del consumidor de vino
son personas mayores de 24 afios de edad hasta los 70 afios, con un perfil
socioecondmico clase media/alta, hombres y mujeres que han tenido un nivel de

educacioén universitario.
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Entre las variedades del vino de Iniesta, tiene una variedad de precios que van
desde los $5 hasta méas de los $30 por botella. Tranquilamente cubre la
expectativa del encuestado, cuyo principal factor de compra es el precio con el
34% de la poblacion.

El Stock es muy importante, como factor de decisibn en el 6% de los
encuestados, es la disposicion en las perchas y ademas que el principal canal
de adquisicién de los vinos en Guayaquil son los supermercados con el 35%,
seguido de las licorerias con el 34%. Se recomienda hacer negociaciones a los
distribuidores y supermercados con precios preferenciales para cubrir con los

canales que mas demandas tienen en el momento de adquirir el vino.

Asi mismo, el lugar donde mayor consume el vino con el 75% de los encuestados
es la casa, seguido de restaurantes con el 11%. Esto nos indica que el vino tiene
preferencia de consumo en la intimidad de los domicilios y acompafiados de las
amistades con un 69% de preferencia. El entorno que tiene que mostrar las
publicidades del vino Iniesta, tiene que manejarse en ambientes similares a la

casas, acorde a las preferencias.

Resumiendo los factores, el consumo del vino por determinada marca se
establece como incluenciadores de su entorno, seguido por el stock disponibles
en las tiendas. El reconocimiento de marca un factor tan determinante como el

origen del producto.

El posicionamiento del vino Iniesta como marca actualmente en el mercado local
es practicamente nulo. Si le sumamos las regulaciones para productos del
alcohol en publicidades, el nombre tiene una gran tarea por posicionarse. Sin
embargo, la publicidad boca a boca (influenciadores), junto con buenos canales
de distribucién, pueden llegar a posicionar la marca en las mentes del mercado

guayaquilefio.
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https://www.casadellibro.com/libro-el-jardinero-en-la-empresa-una-fabula-sobre-coaching-para-mejora-r-tus-habilidades/9788496998018/1257120
https://economipedia.com/definiciones/desiguladad-chebyshev-teorema.html
https://www.merca20.com/3-elementos-que-debes-cuidar-de-la-imagen-de-tu-marca/
https://www.merca20.com/3-elementos-que-debes-cuidar-de-la-imagen-de-tu-marca/

Anexos

Encuesta

Realizada el Enero del 2019 a 386 personas seleccionadas con un cuestionario
compuesto de 10 preguntas abiertas y cerradas de manera presencial (25%) vy
via internet mediante Google Form (75%) a un grupo socio economico AB y C+
de la ciudad de Guayaquil.

Cuestionario

Género

Masculino

1 0O

Femenino

Estado Civil

Soltero

Casado

Viudo

Divorciado

oO00on

Unidn Libre

Edad

Entre 18 a 30 afios

Entre 31 a 40 afos

Entre 41 a 50 afnos

00 4

Entre 51 a 65 afios
Ocupacion
Empleo Pleno

Auto Empleo

040
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Ama de Casa

Otros []
Nivel de Educacion

Cuarto Nivel

Tercer Nivel Universitario

Bachillerato

ERERERE

Educacién Primaria

1.- Pregunta ¢ Usted consume bebidas alcohdlicas por lo menos una vez al afio?

Si []
No |:]

2.- Pregunta. Dentro de las bebidas alcohdlicas, ¢ Cudl es para usted la de mayor
preferencia?

Cerveza []
Whisky []
Vino []
Otras [ ]
3.- Pregunta. ¢ Toma usted vino?
Si []
No [ ]

4.- ¢ De qué origen es el vino que usted mas consume?
Chile
Argentina

Estados Unidos

00 OO

54



Espana

Italia |:]
Francia |:]
Nacional |:]

5.- Pregunta. ¢ Cudl es la primera marca de vino que se le viene a la mente?

Casillero del diablo []
Boones []
Cinzano L]
Otras []

6.- Pregunta ¢Cual es el factor mas importante que usted toma en cuenta al
adquirir un vino?

Precio

Renocimiento de Marca
Influenciadores

Origen

Publicidad

Stock

Jooooo o

Otros

7.- Pregunta ¢ Qué apreciacion usted tiene del vino espafiol?

Buena []
No buena []
Indiferente []
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8.- Pregunta ¢ Cambiaria usted el vino que consume habitualmente por uno de
origen espariol de mejor calidad y precio?

Si []

No L]

9.- Pregunta ¢ En qué lugar usted adquiere habitualmente el vino?
Supermercados []

Mayorista y Distribuidores

Hoteles y Restaurantes

[]
Tiendas especializadas |:]
[ ]
[]

Bares y Clubes

Otros []

10.- Pregunta ¢ Donde usted consume el vino habitualmente?

Casa []
Restaurantes []
Discotecas, fiestas []
Otros []

11.- Pregunta ¢,Con quién consume regularmente el vino?

Amistades []
Familia |:]
Compaiieros []

12.- Pregunta ¢, Cuanto usted paga regularmente por una botella de vino?
Mayor a $20 []

Entre $10 a $20 []
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Menor a $10 [ ]
Guias del Grupo Focal

Se detallan las preguntas formuladas en la reunién del grupo focal.
1.- Pregunta ¢ Cudl es la frecuencia en que ustedes consumen vino al afio?
2.- Pregunta ¢ Donde ustedes regularmente consumen el vino?

3.- Pregunta ¢ Cudl es el medio publicitario que mas ha influido en la compra del
vino?

4.- Pregunta ¢ Cuales son las marcas de vino que ustedes pueden recordar?
5.- Pregunta ¢, Por qué motivo ustedes consumen en vino?

6.- Pregunta ¢Qué factores ha sido predominante en el momento de la compra
de un determinado vino?

7.- Pregunta ¢ Quiénes han sido los mayores influenciadores que han llevado a
compra del vino?

8.- Pregunta ¢, Cudl es el precio que ustedes pagan regularmente por una botella
de vino?
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