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RESUMEN

La categoria de cervezas artesanales esta creciemdel Ecuador, y
necesitamos estudios del comportamiento del comgumpara poder entender sus
necesidades, sus factores de decisién de compsaagentes influyentes al momento
de elegir una cerveza, a través de una metodoioiyi@ y un analisis deductivo e
inferencial, se levantara un estudio cuantitatieoc(iestas) y cualitativo (Focus
group), donde se analizaran consumidores de 20 afnd8, del sector norte de
Guayagquil, principalmente en el sector socioecondémiiy B, para poder diagnosticar
lo que consideran importante al elegir una cenagisssanal, entender si el precio, la
disponibilidad o la ocasion de consumo puede llegaer una barrera 0 es una

oportunidad.

Por lo tanto, el presente estudio tiene como filaairealizar una investigacion
de campo que sirva como referente bibliografica faturos temas relacionados con
las cervezas artesanales, dirigido a estudiantepresarios o emprendedores que
guieran entender el proceso de compra del consumatioal.

Palabras claves: Cervezas artesanales, Comportamiento del consumido
Investigacion de Mercados, influyentes, factoresatapra.



ABSTRACT

The craft beer category is growing in Ecuador aedd to understand the
consumption & purchase behaviours, to know therdse purchase factors and
influencers when they choose a brand or a typdcohalic beverage. We are going
to use statistical tools (like surveys) & piscologools (focus group) through
deductive and inferential conclusions, where wdyaeamen and women between 20
and 49 years olds, located in north of Guayaqudinhy in NSE A & B, with these
investigation we can diagnose the main analysisofacto choose a craft beer,
understand if the price, availability or the congdilon occasion actually are barriers
or oppotunities.

The main purpose of these field investigation isb® a bibliographic
concerning for future themes related to craft hefexsus to students, entrepreneurs,
business men & brand managers to understand ticbase process of the craft beer
consumer.

Key Words:Craft Beer, Consumption behaviour, Market investmns, , influencers,
purchase factors.



CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

Antecedentes

De acuerdo a las nuevas tendencias, en la actd#hslaeres humanos estamos
buscando alimentos que contengan menos quimicoditivos que pueden ser
perjudiciales para la salud, la cerveza es unadhehistorica, que ha vivido varias
etapas, desde su industrializacion se han perfemtio técnicas para mejorar su
calidad, sin embargo los ingredientes no son tansppor los altos costos que podrian
incurrir, entonces nace una tradicion alemana queaspropagado a través de varios
paises, que es producir su cerveza de manerarateksacerla uno mismo, con los

mejores ingredientes posibles.

El mercado de cervezas artesanales en el Ecuadanti@ado en los ultimos
afnos, aparecieron las primeras en el 2010, comaemaipientos familiares y de
amigos en comun; en el 2015 existian 15 cervecpe@sefias y 55 microcerveceras
en el pais distribuidas en Quito, Guayaquil, Cugniberra, Manta y Loja

principalmente (de acuerdo a la asociacion de Cergs del Ecuador).

En la actualidad existen 60 marcas de cervezasaadtes de acuerdo al
estudio de mercado de cervezas (Beer Market Shigredynergie, que atienden
principalmente restaurantes y bares de nivel ssmmomico medio alto y alto en las
ciudades donde se producen, y los precios oscd&3 @ $15 de acuerdo a la cantidad,
si es de barril 0 no, y de las caracteristicasipsogle cada cerveza. Adicionalmente
superan los grados de alcohol de la cerveza toaditipor ejemplo una Stella Artois
tiene 5 grados de alcohol (cerveza Premium betg@ntras que una artesanal como
“Vuelta al Mundo Negra de Abadia” tiene 7,5 gradesalcohol.

Las principales marcas conocidas hasta el monsorio Vuelta al mundo
(Quito), Red Llama Ale, Black Bird Stout, Turtle IPaAle, Iguana Ipa (Quito),
Endémica (Galapagos), Cerveza Mut Lager, Latitutb Q€uenca), Beer House, La

Compaiiia (Cuenca), El Inca (Quito).

A nivel de disponibilidad, al principio de la dé@agodiamos encontrar en

restaurantes, minimarkets y bares que estan déndalddades donde se produce cada



cerveza, hormalmente no tienen una distribuciérivaasin embargo en la actualidad,
algunas de estas marcas ya se encuentran disggosilies cadenas de supermercados,
inclusive se estan expandiendo a los pueblos absgda@ciendo alianzas estratégicas
con algunos micromercados o supermercados no cgplenajemplo en Playas). Es
uno de los retos, sobre todo econémico, para pougorar la cobertura a nivel
nacional, en los locales donde asisten consumidiEesvel socio econémico Ay B.

El mercado de cervezas Premium tiene una gran wpdad aun (en
crecimiento, +8% vs PY), y aun no existe una martesanal que pueda pelear versus
las marcas tradicionales en Ecuador, inclusive eray&quil. Recién se esta
desarrollando la cultura cervecera en el pais, haedios atras solo conocian Pilsener,

y no existian otras alternativas, conocer los tgmservezas, etc.

Por eso es un reto importante poder entender aesseimidor, que tiene un
poder adquisitivo alto y que de acuerdo a estudisconsumidor (Consumer
Closeness- Kantar) busca nuevas experiencias seqgaatirse especial y distinguido.
Sin embargo no lo conocemos a fondo, no sabemos adffair en su decision de
compra, o cudles serian los mejores puntos deatorgara poder comunicarme con
él y generar mayor interaccion. No sabemos a @ecierta si el comunicar en una
valla, en redes sociales, si alguna promocion unsevento exclusivo pueda surtir
mayor efecto para poder generar prueba, generdyuere experiencia y luego pueda

tener la afinidad para que se identifiquen con uiaa.

El potencial de este mercado es muy grande, ypedpandir la categoria de
cervezas, donde podria capturar ocasiones de consuigapitalizadas aun, y de esta

forma poder fomentar mas la industria que haceog ailbmenzo en nuestro pais.

Es un mercado relativamente nuevo, que sobre tedmasexpandido en la
ciudad de Quito, en Guayaquil recién se esta fodm&ste nuevo mercado, brindando
nuevos sabores y alternativas fuera de las tradit@s. Principalmente a nivel de

restaurantes que expenden Su propia marca.



El problema

El mercado de cervezas ha decrecido -0,8% enimlajitiio, sin embargo la categoria
de cervezas premium crece un 8%, y representéeldEb mercado (1).

Existen 60 marcas de cervezas artesanales, dedks @5 contienen registro
sanitario, y elaboran un volumen anual de 3,5 métode litros.

Sin embargo existe un potencial de poder posicionar marca de cerveza
artesanal, una que tenga un alcance nacional, ysgaesinonimo de imagen

cosmopolita, moderna y premium.

Por eso se analizara el comportamiento de un cadsufiHombres y mujeres)
de nivel socio econémico A y B, de 20 a 30 afiokséetor norte de Guayaquil, que
consume cerveza artesanal, que se considera mrtegimento premium, por su

elevado costo.

Actualmente no sabemos cudles son los lugaresrgoeehtan, como es su
estructura familiar, su nivel de estudio, los faesoque influyen en su vida, sus
hobbies, sus aspiraciones o simplemente a qué dieade Al final del andlisis
esperamos tener todas esas respuestas, y tenbertasnientas y los hallazgos
necesarios para poder realizar una campafa de fitarkeonsistente para el
lanzamiento posterior de una nueva presentaciam sualefecto puedan lanzar una

nueva marca.

Ademas el estudio nos permitira entender muchass atenuantes como
cuando comienza su sesion de consumo con ceryezadles atributos les llama la
atencion al momento de tomar una decision de carggrader evaluar si una buena

promocién en cerveza nacional pueda canibalizeosrsdumo de la artesanal.
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Figura | Market Share, estudio de Synergie.
Justificacion

El mercado de cervezas mueve millones de délaafatn Ecuador, y si observamos
actualmente existe un auge de marcas propias dezesrartesanales, el cual se esta

dando de manera desordenada y aislada, sélo eadeisigrincipales.

Si se desarrollara una marca de cervezas artesafalsuficientemente conocida,
impulsaria crecer en la categoria, y sobre todtueiwmar la cultura cervecera, la cual
es casi nula en la actualidad. Debido a que laezara nivel social solo lo ven como
un aspecto negativo, porque esta relacionado &uocom intenso y esto a su vez en

problemas de violencia intrafamiliar.

Si logramos culturizar a la ciudadania, podriamvtae el consumo excesivo de
alcohol, como por ejemplo si entendieran que puéoi®ar cervezas artesanales con
un plato en particular, y logra que ese mariddjefaga a los paladares mas exigentes.
Recordemos que la cerveza es una bebida de maitergctomo tal si realizamos
acciones para lograr conciencia, acompafnado datrd#le de una marca aspiracional
y que nos invite a conocer mas de las cervezase{pmplo con eventos como catas),
y quizas un museo dentro de sus instalaciones,edsacxplique todo el proceso y
revisar los beneficios de tomar cerveza siempreitapa de manera significativa a

evitar ese “estigma” negativo que tiene el consdmoervezas en nuestra sociedad.

Por lo tanto vamos a entender al consumidor deczasvartesanales y con esto nos
permitira entenderlo, poder fidelizarlo y crecerndanera mas estructurada, realizar
una campafa de marketing eficiente y efectiva paease posicione en la sociedad

ecuatoriana, y adicional con una estrategia deorsgbilidad social, donde podamos
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culturizar a todos nuestros consumidores y a soslif&, de esta manera poder

mejorar econdOmicamente el pais y ademas mejoran sociedad y en cultura.
Marco Referencial

Nos basaremos en el estudio del comportamientocalesumidor analizando lo
siguiente:

Conocer el Influenciadores
Pathway del de compra
consumidor

Comportamiento
del consumidor

Factores
Factores pe_rsor]a!es y
sociales psicologicos

(Habitos) (estilos de
vida/valores)

Figura Il Variables sobre el comportamiento del consumidor.

Evaluaremos el precio, las plazas donde la puedeoné&ar, donde y con quien la
consume, los momentos en los cuales la pruebagudly quiénes influyen en su
decisién de compra.
Poder entender y comprender los factores persowalesicolégicos que pueden

intervenir al momento de escoger una cerveza adésa



Objetivo General

1. Analizar el comportamiento del consumidor de cemgeartesanales de nivel

socio econdmico A y B del norte de la ciudad dey@gail.

Objetivos especificos:

1. Identificar el perfil del consumidor de cervezatesanales de nivel socio
economico A y B del norte de la ciudad de Guayaquil

2. Determinar los factores de decision de compra auahdonsumidor elige una

cerveza artesanal.

3. Determinar los influenciadores al momento de escogetipo de cerveza

artesanal.
Resultados esperados

Esperamos encontrar todos los factores influyestied momento de comprar
una cerveza artesanal, a través de un estudio cualititativo donde podremos
entender la rutina del consumidor de cervezasarddss, sus gustos y entender el

factor influyente que pueda alterar una decisionatepra.

Dentro del mercado de bebidas, tenemos una granuomad en cervezas
artesanales, y entendiendo al consumidor podreanaal una campafna de marketing
efectiva y eficiente, donde realmente podemos cdatatencion de este grupo de

consumidores y entender como migrar de cervezeiadl a la artesanal.
Preguntas de investigacion

¢Cual es el comportamiento de compra de los consuesdie cervezas artesanales y

sus diferentes variables?

¢, Cual es el perfil de los consumidores de cervarasanales del sector norte de la

ciudad de Guayaquil?
¢, Cudles factores evallan los compradores anteededer a adquirirla?

¢, Cudles son los principales influyentes en la glaate tipos de cervezas artesanales?



CAPITULO 2: FUNDAMENTACION CONCEPTUAL
Los mercadologos actuales usan la teoria de lavavddin para preparar el plan
estratégico de marketing, fijar precios, toma deisignes sobre canales de

distribucion, planificar y ejecutar campanias.

Hasta el momento el estudio del comportamientacdesumidor ha sido una
de las areas mas estudiadas y exploradas hastanednto, donde se han realizado
avances inclusive desde lo cientifico, como pomeje el neuro marketing; donde
tratamos de encontrar los procesos intrinsecogiyns&cos al momento de decidir una
compra, los factores influyentes y todo al respet#b consumo. A continuacion

revisaremos el modelo motivacional para poder elgtea nuestro consumidor.

Para Arana, Meilan, Gordillo & Carro, 2014, la mation forma junto con la
emocion la parte no cognitiva de la mente humatimdibgicamente la palabra
motivacion proviene del latin moveré o motum (esirdgue esta en constante
movimiento) y esta interesada en aprender por quéambia la conducta. Es la

necesidad o deseo que dirige y energiza la contiacia la meta.

Es decir, que el enfoque motivacional se apal@&mcana perspectiva socio
psicolégico, entendiendo la mente del consumideoatando de identificar vy
comprender profundamente, por qué, donde, cuargl@ precio, en cuales ocasiones,
con quién consume un producto o un servicio. Padgonder todo esto no es tan facil

debido a que todas estas respuestas se encuentoarcerebros de los seres humanos.

De acuerdo a Galindo (2010) el estudio de la psgialal consumir se refiere
a la forma en que compran las personas, grupoganiaaciones y el trayecto que
usan para elegir, comprar, usar y desechar losuptasl tangibles o intangibles para
satisfacer sus necesidades, adicional del impastolas procesos conllevan en el

consumidor y el resto de la sociedad.

Una de las teorias que abordaremos, y quizas lazomagida, sea la teoria de
necesidades de Maslow, donde existen cinco nideleecesidades, comenzando con
las basicas en la base de la piramide, subiendsagnplo por la seguridad, afiliacién
y reconocimiento dentro de la sociedad, y en lpidéda autorrealizacion. De acuerdo
a su teoria, solo podia acceder al siguiente rsi@hpre y cuando haya satisfecho una

necesidad primaria, antes de pasar a una mas aa¢orba de la piramide).



moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacion de hechos,
resolucién de problemas

autoreconocimiento,
confianza, respeto, éxito
/ amistad, afecto, intimidad sexual \
seguridad fisica, de empleo, de recursos,
moral, familiar, de salud, de propiedad privada

/ respiracion, alimentacion, descanso, sexo, homeostasis

Autorealizacién

Fisiologia

imagen:Psicologia Granollers
psicologiagranollers.blogspot.com

Figura Ill PirAmide de necesidades de Maslow.

A pesar de que en la actualidad se ha evaluadogimente se estan dando
excepciones, donde una necesidad de reconocinmeergatisfecha sin necesidad de
tener cubierta la de seguridad y afiliacion. Pengjlo un jugador de futbol de las
inferiores del Club Sport Emelec gana el campeodatta categoria sub 17, y logra
ser reconocido, sin embargo vive en un sector popd la ciudad, y a veces no sabe

si va a comer 0 no; entonces no tiene satisfechadesidad de seguridad.

Al aplicar este concepto, podemos definir la carapaél “reason to believe”
de nuestras marcas, donde evaluaremos hacia co@sided vamos a impactar,
entonces teniendo una marca de consumo masivordezas, N0 necesariamente
vamos a atacar la sed (necesidad fisiologica), gamos a atacar la necesidad de
sentirse parte de un grupo; donde estés compastmrehos momentos con tus amigos

en conjunto con tu marca favorita.

La segunda teoria motivacional que abordaremas |aele Herzberg, aunque
estan enfocadas mas en el ambito laboral. Losrecttie motivacion se dividen en

dos grupos, los higiénicos y los motivadores.

Entre los factores higiénicos tenemos: econdmimamsdliciones apropiadas en
la oficina, seguridad, oportunidades para relacsmeon el resto (seguridad), y las de
status. En cambio en los factores motivadores teagrar ejemplo: autorrealizacion,
reconocimiento, mayor responsabilidad o tares edintes.



Si comparamos las dos teorias que hemos revisadajmilares, sélo que se
clasifican de diferente manera, los factores hig@nequivalen a las necesidades
basicas de Maslow y los motivadores equivalen adagsidades racionales del tope

de la piramide.

La teoria de McClelland resulta diferente de lo gog mostraron los otros dos
autores, en la cual la motivacion se enfoca etaBgsi: el logro, poder y la afiliacion;
gue son 3 grandes factores que pueden ejercemtahtpoder entender su efecto

dentro de la actuacion de cada uno.

Segun Arana, Meilan Gordillo & Carro (2014) el loge define como el deseo
de una persona de alcanzar altos estandares deciéfe@n las actividades que

desarrolle, bien sea en relacién a otros individuassi mismo.

En el caso de la afiliacion ejerce influencia ytcolnsobre los motivadores de
compra. Por ejemplo una persona puede tomar unidabalzohdlica, por un tema
social y no necesariamente porque tenia planifitaabar; todo esto se da por el temor

a sentirse rechazado.

Terminando el analisis de McClelland tenemos alepoén este caso se
apalanca en el deseo de status y reputacion, cyemdgemplo compramos articulos
lujosos, o cuando queremos aparentar un statugldenas alto del que en realidad

vivimos.

Segun Kotler & Armstrong (2003) en la teoria dadipn de metas de Locke,
una meta se define como aquello que una persoesfigerza por lograr; y se afirma
que la intencidén de alcanzar la meta es una fudmtaotivacion. Pueden ser metas a

corto, mediano o largo plazo.

Las metas a las cuales nos referimos estan repmdasnmentalmente y se
estructura como cualquier constructo mental comesgquema, estereotipos o las

actitudes.

De acuerdo a Pieters & Baumgartner, Bagozzi & Dhial§2015), Kivetz &
Urminsky (2012), Chartrand, Huber Fhiv & Tanner X2 establecen que las
estructuras de las metas se organizan en base aivetes fundamentales: supra

ordenado, basico y subordinado. Las metas del siy@laordenado nos indican los



motivos por los cuales estableces los objetivosigtel basico, y a su vez las anteriores
determinan la eleccion de las metas del nivel glibado.

Por ejemplo: Nivel supraordenado: ¢ Por qué quikanaar aquello por lo cual me
estoy esforzando?, Nivel basico: ¢Para qué mereefey el nivel subordinado:

¢, Como puedo lograr aquello por lo que me estoyzsido?

De acuerdo a Tabernero & Hernandez (2013) tenemteotia de Bandura,
donde los juicios de autoeficacia influye en logtos que las personas se proponen
y sus reacciones emocionales ante los nivelesedei@pn que se consigan en los
diferentes ambientes.

Sin embargo si una persona no cree que es capealidsar la accion, asi sea una
recompensa alta, no podra realizar eso ni pessistiresforzarse por ello, no creera y

perdera credibilidad interior y exterior.

Las ultimas teorias que hemos revisado se conoegnirkps factores inherentes
de las personas, sin considerar el esfuerzo quenttac desde marketing para
conseguir que los clientes compren las marcasrguemiivamos y que impulsamos a

través de varias estrategias.

Ahora revisemos los factores externos que infligmia decision de compra,
especificamente a los estimulos del mercado. Derdgoua Callejo (1994), la
publicidad y las campafas publicitarias tienen ugran influencia en el
comportamiento de compra. En las principales iiy&siones realizadas por Jacir de
Lovo (2012) y Galindo (2010) las principales razomke compra se expresan en
términos de cercania de la tienda, precio accegfdenociones, calidad del producto,
ausencia de defectos y comodidad del establecimieas decir se basan
principalmente en las 4 Ps del marketing (predazay promocién, producto). En el
caso de bebidas alcohdlicas es mejor sabor, gtedloddico y maridaje.

Entre las principales teorias del aprendizaje,nesela del condicionamiento
clasico, condicionamiento operante y el aprendigajeobservacion de modelos.

El condicionamiento clasico se refiere cuando ueasgna asocia dos
estimulos que se presentan al mismo tiempo erpso tde tiempo de manera continua,

a esto se le atribuye la lealtad de la marca, auandin lapso de tiempo los productos
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de una marca determinada que ha comprado el cotsumasultan con una alta
calidad, y sienten que la relacion precio calidag & correcta, y esto provoca el
aprendizaje asociativo de que cualquier producteske marca sera de la misma

calidad y experimentara una buena experiencia.

En cambio el condicionamiento operante tiene mifidad para interpretar el
comportamiento del consumidor, debido a que enpmde aprendizaje asociativo
aprendes a asociar la conducta y el resultadola@idg en la vida real. De acuerdo a
Arana, Meilan, Gordillo & Carro (2014), todo estashdo en la ley del efecto de
Thorndike, que nos indica que a una conducta leegig forma contigua y contingente
una consecuencia agradable (puede ser un prengompenso o incentivo), y
probablemente se repita a futuro. Por el contracwando una conducta va
acompafada de un resultado desagradable (castigaljahto, desincentivo), dicha

conducta tiende a disminuir en el futuro.

Por ejemplo cuando cumples con los pagos periogiedsgempo de tus deudas
con las tarjetas de crédito, podras participaedempensas como millas extras, mayor
cupo o mejores financiamientos de deudas. O sinpagiaa tiempo todas las
obligaciones con los vehiculos, como matriculagjoytenemos contravenciones

podemos ganar rifas que premian a los que cumpletos pagos y las leyes.

De acuerdo a Shiffman (2005) el aprendizaje poema€ion de modelos
(vicarios, imitacion o modelado) es también otropgr dentro de las teorias de
aprendizaje que explican muchos comportamientdgsdeonsumidores imitando las
conductas de consumo que realizan sus personagentes, ya sean sus padres, el
grupo de amigos en el que desea ser aceptadorosude referencia, que pueden ser

artistas, deportistas u otros personajes famosos.

Ahora revisando las teorias cognitivas encontrdassiguientes teorias: la de

atribucion, disonancia cognitiva y la de expectaiv valor.

De acuerdo a lo estudiado por Arana, Meilan, Glar&ilCarro (2014), la teoria
de atribucién consiste en buscar una explicaciisaladel comportamiento de las
personas, haciendo la clasificacion de las caumas internas y externas, estables o

inestables.
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Por ejemplo, en la actualidad todos los medios oeunicacion estan
promoviendo el cuidado a la salud, la proteccion nadio ambiente, el
comportamiento ético, el culto a lo natural, resadlidad individual, el
cumplimiento de nuestras obligaciones a tiempoaoalalad de vida que merecemos.
Todas estas tendencias aceptadas por la mayddagdate, y esta influyendo en las

actividades que realizan nuestros consumidores.

Sin embargo también muestra otro escenario tartisiomo por ejemplo los
endeudamientos altos para conseguir lo que teandisociedad que debes tener, los
miedos de las personas a no sentirse parte daipo dge la sociedad o de amigos que
frecuenta, las dependencias y las adicciones @uesariamente a las drogas
psicotropicas, si no a alimentos y bebidas comooe® las gaseosas). Ahora tratemos
de explicar este proceso, si promueves la libegasonal, y se promueve la
autonomia personal, hace que el consumidor seardelvendiente de sus deseos mas
personales, y no colectivos; entonces al elegiomprar no siempre esta siendo
objetivo, donde estan reinando las razones suagetiy en ellas son cruciales las
dimensiones de emocién al comprar y el consumaqumya generado.

La Teoria de la disonancia cognitiva hace refeeeada tension o ausencia de
armonia interna del sistema de ideas, creenciasogienes que percibe una persona,
al tener al mismo tiempo dos ideas que estan eitictono por un comportamiento
gue entra en conflicto con sus creencias. Estefsere a la incompatibilidad de dos
cogniciones simultaneas que suceden en un individsim de acuerdo a Ovejero
(2003).

La teoria de Festinger plantea que al producirseciengruencia de manera
clara y apreciable, un individuo se ve forzadoralgar su comportamiento, generar
nuevas ideas que disminuyan la tensién o produegasucreencias para reducir la
tensidon hasta que vuelvan a encajar sus pensamignritelva a tener tranquilidad y
equilibrio emocional, constituyendo una coherengiarna. Un ejemplo de esto es
cuando una persona con diabetes descontroladeetmraa el azlcar, y puede tomar
dos caminos, el primero seria disminuir el consdealimentos y bebidas con altos
indices de glucosa, o encuentra los beneficiogal®tumo de la glucosa y atribuye
gue su diabetes esta descontrolada por otros éacton precisamente por el consumo

de glucosa.
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Segun Garcia Higuera (2013), la teoria de la eapfieat— valor nace de la
definicion de expectativa que es sindGnimo de l@esza que tenemos a un resultado
en particular. Es creer que una conducta espegfaducird un resultado particular

esperado.

Un valor es la satisfaccion anticipada que algdiene sobre un estimulo
cualquiera del ambiente. Un estimulo tiene un vplusitivo si la persona prefiere

conseguirlo 0 no; y aunque parezca simple, logmé@tantes de un valor son muchos.

Un objeto puede tener un valor intrinseco que sealdel afecto positivo, que
se deriva del hecho de realizar la actividad paareerlo, como por ejemplo los
hobbies, ir a la playa; de dificultad, debido a tpuactividad es dificil de realizar, por
ejemplo realizar el proceso para una beca en etiextpoder aprobar un proceso de

seleccion largo y dificil.

El etnocentrismo del consumidor estd vinculado sonorigen, puede ser
extranjero o local, donde creemos que no aportarada a nuestro pais por comprar,

dafia su propia economia.

Algunos investigadores creen que esto influye enfdses de decision de
compra, de acuerdo a Nijssen & Douglas (2014)viuacion y percepcion de la

calidad, la formacion de las preferencias y lanai@n de comportamiento.

El colectivismo es una variable que se relaciomad® grupo, en la manera
en que los individuos se conectan con la sociediawle depende de una tendencia

gue puedan seguir en comun un grupo de individuos.

Asi mismo siempre tenemos casos donde se distarseomnendencia, son
historias muchas veces desconocidas, donde exisfgeo de su colaboracion y
elementos que estén a la mano como por ejemplaouanhombre desea hacer sus
tareas del dia (de acuerdo a sus metas propuestalsyrupo lo apoya, estudiara con

gusto y se desarrollara con facilidad.

13



CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
En el siguiente capitulo indagaremos en la metadal@| enfoque, los tipos y

técnicas de investigacion que se desarrollarongigreesente documento.
Enfoque de la investigacion
El enfoque serd mixto: cualitativo y cuantitativo.

1. Cuantitativo: Se analizard y se podra relacion&rimacion recolectada a
través de encuestas que se realizaran a consumiidereervezas del nivel
socio econdmico A y B de la ciudad de Guayaquil.

2. Cualitativo: Se analizara y se podra comprendeiriosvadores, factores y
atributos que valoran los consumidores de nivelosgsondmico Ay B en

Guayaquil prefieren la cerveza artesanal, anteebesto de bebidas.
Tipos de investigacion
Técnicas de investigacion

Las técnicas son los procedimientos o herramientasar para poder levantar

la informacion, analizarla y ampliar el conocimmnt

Encuestas: Se realizardn 382 encuestas, con pasgdingidas a conocer el
por qué prefiere una cerveza artesanal el consunyicdmales son los principales

influenciadores al momento de tomar una decisiocotepra.

Focus Group: Se analizara de manera cualitativpdoiles de las personas
gue toman cervezas artesanales, entender sussrutirtpe les llama la atencién, sus
costumbres y sus medios de comunicacion usualeglddmodremos levantar insights
donde podamos entender su comportamiento y entpattenes en comun en el grupo

entrevistado.
Mercado Meta

El mercado a estudiar durante la presente invesigason los mayores de
edad de nivel socio econémico A y B del norte aleildad de Guayaquil donde
gueremos entender su percepcion, motivadores deraoynfactores influyentes al
momento de tomar la decision de consumir cervezasamales. Para poder tener la

muestra se realizara una macro segmentacion.
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Macro Segmentacion

El mercado meta se determinara mediante la estaygtinlacional de la ciudad
de Guayaquil, que pertenece a la provincia del @uaye tiene una poblacién de
3'645.483, y el canton Guayaquil representa el 628,una poblacion de 2’350.915
habitantes. INEC (2011).

Tabla 1 Demografia de Guayaquil por zona

Demografia de Guayaquil

Habitantes Zonas
Guayaquil Urbana 2'278691 ha.
Rural 72.224 ha.

Nota: INEC (Instituto Nacional de Estadisticas n§is)

El 97% de la poblacion en Guayaquil se encuentranenzona urbana, esto

significa que vamos a tener un total de 2'2786%ithates.

Si nos adentramos a la poblacion econdmicamerit@adebemos considerar
el 61% de la poblacion (INEC 2015), ascenderia3®@.001 habitantes. Pero para
determinar nuestro universo consideraremos el réeelo economico A y B de
acuerdo al INEC (2011), debemos considerar el 13ct¥ lo cual contariamos con
182.090 habitantes.

En base al NSE y a la PEA se determina la comgwspmblacional por rango
de edad, para poder evaluar desde los 20 has#flas$ios, que corresponderia al

44,1%, es decir 80.301 habitantes, valoracion gt&ldmos a continuacion:
Tabla 2 Poblacion del cantén Guayaquil por rango de edades

Estructura de la poblacién por rango de edades

Rango de Edades % de participacion Habitantes porango
De 40 a 49 afios 10,9% 19.847
De 35 a 39 afos 6,9% 12.564
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De 30 a 34 afios 7, 7% 14.021

De 25 a 29 afios 8,4% 15.296
De 20 a 24 afos 10,2% 18.573
44,1% 80.301

Nota: INEC (Instituto Nacional de Estadisticas yn§is)

Finalmente, de acuerdo a los datos del INEC (2GElLgxplica a continuacion
la composiciéon porcentual por cada barrio de largmaiia Tarqui (la mas
representativa en Guayaquil):

Tabla 3NUmero de habitantes del sector norte de la ciutlaGuayaquil

Estructura de la poblacién por rango de edades

# de Barrio Barrio Habitantes por %
barrio

1 Samanes 17.149 16%

2 Guayacanes 19.706 19%

3 Alborada 38.470 37%

4 La Garzota 7.208 7%

5 Kennedy 8.138 8%

6 Miraflores 2.321 2%

7 Ceibos 5.223 5%

8 Atarazana 6.520 6%

Nota: INEC (Instituto Nacional de Estadisticas yn§is)

En base a la tabla adjunta, realizaremos el estedidCeibos, Samanes,
Alboraday Kennedy, donde cubriremos el 66% dal tte la parroquia Tarqui, siendo

una muestra representativa, y seria de 68.980amaxdxst
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Determinacion del tamarfio de la muestra

Debido a que la poblacion es inferior a 100.00Gthates, usaremos la formula
de poblacién finita, la cual es la siguiente:

N Z%p (1 -p)

e’(N-1)+Z?+px* (1 -p)

Donde tenemos:

n = Tamafio de la muestra
N= Tamafio de la poblacion
Z= nivel de confianza

p = probabilidad de éxito

e= error de estimacion

Datos a usar:
N = 68.980

Z=1.96

N representa el nUmero de habitantes de nivel ssmaomico A y B, del
sector norte de la ciudad de Guayaquil que culsrdaorios representativas,es el
valor de la distribucion normal estandar asociada aivel de confianza del 95%,

es el porcentaje de desacierto o errareg el tamafo de la muestra.
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68.980 * 1,96* 0,5 * 0,5

0,05 (68.980 — 1) + 1,96 0,5* 0,5

66.248 66.248

n= = =382

172,44 + 0,96 173,40

Numero de personas para encuestar = 382.
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CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

RESULTADOS CUALITATIVOS
Focus Group

El sdbado 10 de febrero del 2017, en la provinel&diayas, en el canton
Guayaquil se realizo el trabajo cualitativo denadmgrupo de enfoque. En esta
actividad participaron 9 personas con el propasitaonocer el perfil del
consumidor de cervezas artesanales, evaluandadtsds que toman en cuenta para
la decision de compra, y los influyentes y las fasre informacién antes de

consumir este tipo de cervezas.

Tabla 4 Caracteristicas del focus group:

Género: Mixto: hombres y mujeres
Edad: De 23 a 40 afos

Ocupacion: En relacion de dependencia
Ubicacion vivienda Viven en el sector norte,

principalmente entre ceibos,
Samborondén y via a la Costa.

Nivel de educacion Tercer Nivel

Debido a que nos enfocaremos en los consumidoresrdezas artesanales, se
citaron a personas de un estrato socio econémidammgenedio alto, donde estan mas
familiarizados con los diferentes tipos de cervesssimportante mencionar que
ninguno es un “Brand lover” de las cervezas art@san ellos han consumido las

tradicionales, las marcas globales y las artessanale

A continuacion una tabla con la informacion masvahte de los

participantes en el estudio cualitativo.
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Tabla 5 Integrantes del focus group

No. Nombre Edad Profesion Estado civil

1. Nicolas Baquerizo 23 Ing. Comercial Union libre

2. Maythe Sarango 24 Ing. Comercial Union libre
(cursando universidad)

3. Kennya Mora 25 Lic. en Marketing Soltera
Guillermo Baquerizo 25 Lic. en terapia fisica Saite
Jonathan Cruz 23 Lic. en Comunicacion Soltero

Social
6. José Ordoiiez 40 Soltero
7. Allyson Avellan 25 Doctora (cursando Soltera

universidad)
8. Christian Ordofiez 40 Lic en periodismo Casado

Maria José Baquerizo 28 Ing. Comercial Casada

Informe de resultados cualitativos

Tabla 6 Informe de resultados focus group

Variables Aspectos positivos Aspectos negativos Hedgo
relevante
Frecuenciade 5 de los 9 participantes 4 de los Debemos hacer
salida con salen con su pareja al participantes salen campafasy
pareja/ ver alos menos unavez ala una vez al mes con eventos donde la
amigos semana y se ven con susu pareja y se ve concerveza artesanal

amigos minimo cada 15 sus amigos cada dossea protagonista,

dias. meses. por ejemplo cata
de cervezas, para
culturizar al
consumidor y
promover la salida
social entre

amigos.
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Medio de
comunicacion

gue utilizan

Posicionamiento

Momentos de

consumo

Factores que
influyen en la

compra

Todos concordaron en No se descubre nadalLa principal

gue usan redes sociales negativo

y los que superan los 25

anos también television

por cable.

Solo 3 participantes

6delos9

tienen entre su top tres participantes no

comunicacion en el
mercado de
cervezas deberia
ser a través de
redes sociales y
punto de venta.
Que el 33% de los
participantes

de cervezas a una marcanombraron ninguna recuerden una

artesanal (2 nombraron aerveza artesanal,

Latitud Ceroy 1 a
Republica de la

cerveza).

7 de los 9 participantes

consumen cerveza

cerveza artesanal

s6lo convencionales, es positivo, porque

donde nombraron:

si esto lo

Pilsener Light, Club traducimos a Beer

Premiumya

Corona.

2delos 9

participantes les

artesanal al momento degusta consumir la

socializar con sus

amigos/pareja.

1. Opinién de amigos

2. Prestigio de la casa

gue la elabora
Promociones
Sentirse mas

sofisticado.

cerveza artesanal

Market Share,
representaria
aumentar 6 veces
el mercado actual.
Debemos seguir
promoviendo el
consumo social y

no de intensidad

cuando estan solos ypara ser asociado

en sesiones de

intensidad (por el

grado de alcohol).
N/A

siempre al
consumo
responsable.

Los comentarios
de los amigos vy el
prestigio de la casa
gue lo elabora son
los aspectos mas
relevantes al

comprar.

21



Inversién en una 8 de los 9 participantes 1 participante esta

cerveza estan dispuestos a pagadispuesto a pagar

artesanal desde $2 hasta los $5. desde $1.50 hasta
los $3.

Influyentes 1. Amigos N/A

2. Informacion que esta
disponible en
internet y redes
sociales

3. Status (psicologico)

El precio no es una
barrera
(considerando que
una cerveza
tradicional esta en
promedio $1.30).

Como conclusion, el perfil de los entrevistadosienes tenian diferentes edades,

gustos y prioridades, tienen rutinas ajetreadasgdedos consume el horario laboral,

por eso no pueden salir tan seguido, donde dispedlerde los fines de semana, que

lo suelen dedicar a sus familias; ademas otroffaooortante es el costo que incurren

en una salida (consideran que la inversién espalta poder consumir sus cervezas

favoritas).

Siempre estan buscando informacién sobre los tipaervezas, inclusive para poder

conversar al respecto cuando estan con sus argigidges gustaria tener alguna pagina

especializada, donde podrian revisar y expandemgueriencias en cervezas. Sus

amigos son los principales referentes para ellos pader probar una nueva marca.

Ellos estan buscando nuevas experiencias, pemgula ser guiados, y para poder

vivirlas al menos una vez van a invertir, porqueue buscan es saber mas sobre las

cervezas, y sentirse en un mejor status donde bgh luz propia en cualquier evento

social.

Todos en algin momento han tomado cervezas tradiei®, sin embargo no sienten

la misma sofisticacion y estilo que sienten al coms una cerveza artesanal.
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RESULTADOS CUANTITATIVOS

La encuesta esta compuesta por 19 preguntas abyertaradas, donde la primera
parte se colocan los datos generales de cada ¢&amoiese levanto informacion de
397 personas, y se la realizé de forma mixta, % @78 encuestas) via google
docs, con grupos georreferenciados, que vivan aeetfos barrios delimitados en el
sector norte de la urbe, y el 30% (119 encuestatinte se realizo la encuesta

fisicamente en los siguientes lugares:

e Parque Urdesa
* Miraflores
* Ceibos

* Viaala Costa (Centros comerciales Blue Coaststdlioar)

La investigacion se la realizo de esta manerateaex varias fuentes de informacion

y de esa manera ser eficientes al recolectar datos.

Andlisis de la interpretacion de la investigacionwantitativa
Identificar el perfil del consumidor de cervezaesanales de nivel socio econdmico

Ay B del norte de la ciudad de Guayaquil.

De los 397 encuestados, como muestra la tablabb2elde los entrevistados son

hombres y el 35% son mujeres, todos mayores de edad

Tabla 7 Género de los encuestados

Descripcién # de encuestados % Participacion
Masculino 259 65,2%
Femenino 138 34,8%
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@ Masculino
@ Femenino

Figura IV Género

Los estados civiles que predominan en la investigason los solteros (175)
y casados (142), entre ambos estados cumplen eld@0is encuestados. Esto nos
permitird tener dos realidades distintas en el dastonsumo de cervezas artesanales,

porgue el soltero tiene mayor soltura econémica.

Tabla 8 Estado Civil

Descripcion # de encuestados % Participacion
Soltero/a 175 44,2%
Casado/a 142 35,9%
Divorciado/a 46 11,6%
Viudo/a 11 2,8%
Union Libre 22 5,5%
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@ Soltero/a
@ Casado/a
@ Divorciado/a

/ @ Viudo/a
A @ Union Libre

Figura V Estado Civil

Luego de la segregacion y del analisis de los tados de las edades de los
encuestados podemos revisar lo siguiente: La iigaesdn se concentra de 20 a 34
afos, donde esta el 78% de los encuestados, quia nwstotal de 309 encuestados.

Tabla 9 Edad
Descripcion # de encuestados % Participacion
De 40 a 49 30 7,6%
De 35a 39 57 14,4%
De 30a 34 109 27.5%
De 25 a 29 99 25,0%
De 20 a 24 101 25,5%
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@ De 40 a 49 afos
@ D= 35339 ahos
@& De 30 a 34 afos
@ De 25 a 29 afos
@ D= 20 a 24 afos

Figura VI Edad

El 44,8% estan bajo relacion de dependencia eectrsprivado, y el siguiente
grupo en orden de importancia es el de los empdends, que pesan un 30%,
podemos darnos cuenta que mas de 100 personasgienegocio propio, generando

asi nuevas plazas de trabajo.

Tabla 10 Ocupacién

Descripcién # de % Participacion
encuestados
Empleado en sector publico 61 15,5%
Empleado en sector privado 176 44,8%
Negocio propio 118 30,0%
Amo/a de casa 38 9,7%
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@ Empleado en sector publico
@ Empleado en sector privado
@ Megocio propio
@ Amalo de casa

Figura VII Ocupacion

Aproximadamente el 65% de los encuestados estéarmo o son graduados
a nivel universitario, un 23% (92) se quedo coadacacion secundaria y apenas un
10% (43) estan cursando o son graduados de unariaaBs76% de los encuestados

tienen un alto nivel de educacion.

Tabla 11 Instrucciéon

Descripcion # de % Participacion
encuestados
Primaria 0 0,0%
Secundaria 92 23,2%
Tercer grado/Universitario 261 65,7%
Cuarto grado/Maestria 43 10,8%

@ Frimaria

@ Secundaria

& Tercer Grado/Universitario
@ Cuarto Grado/Maestria
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Figura VIII Instruccion

De los 396 encuestados, 324 toman cervezas arlesanaos enfocaremos en
el resto del analisis en estos casos, que nos clid@mto estan dispuestos a pagar por
una cerveza artesanal, si prefieren cervezas ralemsi tienen alguna promocion o
algun premio (promocional), nos indicaran dondedmpran, cuando la consumen,
con quién prefieren hacerlo, nos daran una seri@fdemacion que nos ayudara a

identificar los factores influyentes al momentocdenprar.

Tabla 12 Pregunta 1Usted consume cervezas artesanales (en el casmdadaga

finaliza la encuesta)

Descripcion # de % Participacion
encuestados
Si 324 81,8%
No 72 18,2%

® s
P Mo

Figura IX Pregunta 1, Usted consume cervezas artesanales?

Alrededor del 60% prefiere marcas nacionales deezes, y solo el 40%
prefiere las internacionales. Es decir que la @nartesanal tiene fuerza la que se

produce de manera local, sobre todo frecuentardod@res que tienen la produccion
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y al mismo tiempo tienen restaurantes o minimar#tetgle expenden la cerveza, y no

existe una distribucién masiva.

Tabla 13 Pregunta 2, Cuales tipos de marca prefiere?

Descripcion # de % Participacion
encuestados
Nacionales 196 60,4%
Internacionales 128 39,6%

@ Macionales
@ Internacionales

Figura X Pregunta %, cuales tipos de marca prefiere?

El 45% prefiere consumirla fuera de casa, y noigaetente en reuniones/
fiestas, sino para conversar un momento o socialigananera mas relajada. Luego
de eso también hay un consumo importante en cad®a&ntuestados la toman en casa.
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Tabla 14 Pregunta 3, Donde la suele consumir?

Descripcién # de % Participacion
encuestados
En casa 132 40,7%
Fuera de casa 147 45,2%
Reuniones sociales 45 14,1%

@ Encasa
@ Fuerz de casa con amigos o familia
Feuniones sociales

Figura X1 Pregunta ¥ donde la suele consumir?

El 31% lo prefiere comprar en supermercados, pararssumo en casa; muy
de cerca se encuentran los restaurantes con u¥h 2i&,@referencia; a pesar que es un

canal mas caro que el supermercado, el minimarkelicorera.

Podemos darnos cuenta que el precio no es unatitejtdebido a que en
segundo lugar esta el canal mas caro; y que ldwpdad en la categoria es que no
hay disponibilidad en el canal de tiendas de badoocual puede mejorar la

accesibilidad de nuestro consumidor.

Tabla 15Pregunta 4¢ En dénde le gusta comprarla?

Descripcion # de % Participacion
encuestados
Supermercados 101 31,2%
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Tiendas de barrio 22 6,6%

Minimarkets/licoreras 72 22.,2%
Restaurantes 96 29,7%
Bares 33 10,2%

@ Supermercados

@ Tiendas de barrio
Minimarkets/licoreras

@ Restaurantes

@ Bares

Figura XlIl Pregunta 4, en donde le gusta comprarla?

El precio promedio que nuestro comprador estapudito a pagar es de $2.51
hasta $5.00 (56%), lo cual esta por encima delipne®medio de una marca de
cerveza artesanal, por ejemplo una Club Premiurstau®l,30. Esto nos permite
determinar que el precio no es una barrera ni ctofaleterminante, como lo vimos
en la respuesta del canal, prefiere ir a los restdes y a los supermercados para

adquirirla.

Esto nos permite evaluar inclusive el precio docual expenden las marcas,
porque podria ser mas inelastico de lo que podiamaginarnos previo a esta

investigacion.

Tabla 16 Pregunta 5¢,Cudl es el precio promedio que usted paga pocemaza

artesanal?
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Descripcion # de % Participacion

encuestados
De $1 a $1,25 23 6,9%
De $1,26 a $2,50 71 22,0%
De $2.51 a $5,00 180 55,7%
De $5,01 en adelante 50 15,4%

@ De$1a8125

@ De $1,26a%5250

@ De $2,51 a2 85,00

@ De 55,01 en adelante

Y

Figura XlIl Pregunta 5¢;Cual es el precio promedio que usted paga por una

cerveza artesanal?

De acuerdo a lo revisado en la encuesta, el 61#bsdgue participaron toma
con amigos, el 27% con la familia, y apenas el 16f&ta so6lo. Por lo que podemos
inferir que la cerveza artesanal es una bebiddagtioenan para socializar,

Tabla 17 Pregunta 6;,Con quién prefiere consumirla?

Descripcion # de % Participacion
encuestados
Solo 34 10,4%
Con amigos 200 61,8%
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Con familia 90 27,8%

@ Sdlp
@ Con amigos
Con Familia

Figura XIV Pregunta & Con quién prefiere consumirla?

Alrededor del 84% usualmente consumen cervezas defsemana, desde el
viernes hasta el domingo. El reto en este casaderrear nuevas ocasiones de
consumo, donde exista algo de consumo de lunes\wegu como por ejemplo
fomentando el after office.

Regularmente en Ecuador el consumo esta asocid@msensidad, por eso
vemos que el 43% consume cervezas los viernesagigaporque hay un insight detras
de esa consulta, el cual es “no tomo un lunes martes porque no quiero ir con
chuchaqui a trabajar al dia siguiente”, donde esumidor admite que se va a exceder
al comenzar a consumir, y no es una cultura ceragcemo en otros paises donde
puedes acompafiar una comida con una cerveza (Ym@ ® mMas), para poder

acompafar y maridar su comida.
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Tabla 18 Pregunta 7¢ Cuando usualmente la consume?

Descripcién # de % Participacion
encuestados
Fin de semana 136 41,5%
Entre semana luego de la 50 15,5%
oficina
Sélo viernes y sabado 138 43%

@ Fin de semana
@ Entre semana luego de la oficina
Solo viernes y sabado

Figura XV Pregunta 7, Cuando usualmente la consume?

Para poder evaluar los motivos principales por mgles nuestros
consumidores prefieren la cerveza artesanal veasasrveza tradicional, donde la
principal caracteristica es el sabor, y en seglughr se encuentran casi en un empate

técnico el empaque y la caracteristica de que@uatinas grados de alcohol.

En las mujeres y hombres que consumen las artesateinbién los motiva el
probar algo nuevo, que se podria considerar queequsalir de la rutina, y quieren

probar nuevos tipos de cervezas.

Con estos hallazgos podriamos explotar la marcaceteeza artesanal,

resaltando el empaque, su grado de alcohol, etiBpmerveza y su sabor.
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Tabla 19 Pregunta &Por qué prefiere la cerveza artesanal versus la toadit?

Descripcion # de % Participacion
encuestados

Sabor 245 74,0%

Precio 58 17,5%
Empaque 161 48,6%

Disp. Fria en los lugares 63 19,0%

Para probar algo nuevo 102 30,8%
Porque contiene un mayor 141 42,6%

grado alcohdlico

Sabor 245 (74 %)

Precio 53 (17.5 %)

Empaque 167 (48,6 %)
Disponibilidad fr_..
Fara probar alg. .. 102 (30,8 %)
Forgue contiene. ..

141 (42,6 %)

0 100 200 300

Figura XVI Pregunta 8 ¢Por qué prefiere la cervadasanal versus la
tradicional?

Para nuestros consumidores lo mas influyente abcamuna cerveza es su
circulo de amigos y de su familia, las recomendasale estos dos grupos pesa mas
que el resto de opciones, por ejemplo pasa en degolano la informacion o la

campafa que tengamos en nuestros medios de coovacttios.
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Como estrategia comunicacional seria mas efectwap en redes sociales
como Facebook, donde los amigos comentan y pueslelay experiencias con las
marcas de cerveza artesanal. Asegurar que nuesiBM®s consumidores tengan
experiencias diferenciadas, asi como por ejemmtizee una cata de cervezas o
fortalecer el evento del Wine & Beer con un staspeeializado con las diferentes

marcas de artesanales.

Ademas si revisamos a fondo la opcién que eligigpara probar algo nuevo,
y podemos darnos cuenta, que el 64% son mujeressgae probando la categoria,
por eso es importante impulsar las marcas artesgnadra que la cerveza no sea una
categoria que la consume s6lo mayoritariamentem®rg masculino, si no que las
mujeres la prueben y comiencen a consumirla de raaeatinua, y se expanda una

cultura cervecera en los hogares.

Tabla 20 Pregunta 80pcion “probar algo nuevo” por género

Descripcion # de % Participacion
encuestados
Mujeres 65 64,0%
Hombres 37 36,0%

= Mujeres

= Hombres

Figura XVII Opcion “probar algo nuevo” por género
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Tabla 21 Pregunta 9, Cual es el principal influenciador para comprax omarca/tipo

de cerveza nueva o cambiar su eleccion regular?

Descripcién # de % Participacion
encuestados
Amigos 224 67,9%
Familia 175 53,0%
Novio/a 76 23,0%
Vecinos 52 15,8%
Lideres de opinién 113 34,2%
Medios de comunicacion 40 12,1%

Amigos 224 (67,9 %)

Familia 175 (53 %)
Novio/a
\Vecinos A2 (15,8 %)
Lideres de opinidn 113 (34,2 %)
40 (12,1 %)

Medios de comu...

0 50 100 150 200 250

Figura XVIII Pregunta 9, Cual es el principal influenciador para compra u

marca/tipo de cerveza nueva o cambiar su elecegular?

Alrededor del 63,5% han visto promocionar las ceagertesanales por medio
de las redes sociales, y es el principal medio a®muaicaciéon para nuestros
consumidores, y es donde debemos tener conterlel@née, debido a que el cliente
si no tiene algo que lo enganche dejara de intesesaperderemos ese puente de

comunicacion.
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Tabla 22 Pregunta 10¢En cudles medios usted ha visto promocionar mateas

cervezas artesanales?

Descripcién # de % Participacion
encuestados
Redes Sociales 206 63,5%
Buscadores en Internet 51 15,8%
Anuncio publicitario en TV 31 9,7%
Vallas publicas 18 5,5%
Cuias radiales 18 5,5%

@ Redes Sociales

@ Buscadores en internet (como por
ejemploe; Google)
Anuncio publicitario en TV

@ ‘allas publicas

@ Cunas radiales

Figura XIXPregunta 1Q En cuéles medios usted ha visto promocionar marcas

de cervezas artesanales?

El 77% de los consumidores prefieren una promod®precio de paga 1 y
lleva 2 en cervezas tradicionales, antes que manserdecision de compra de adquirir

cerveza artesanal.

Esto nos permite visualizar que no existe unaitidel por parte de los consumidores
de artesanales, donde el posicionamiento, la afihydla recordacion la dominan las

marcas tradicionales y nacionales.
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Tabla 23Pregunta 1XCuando la cerveza de marcas convencionales eptamocion

de 2 x 1, ¢usted deja de comprar cerveza artesanal?

Descripcion # de % Participacion
encuestados
Si 250 77,1%
No 74 22,9%
® si

$ Mo

Figura XXPregunta 11Cuando la cerveza de marcas convencionales esta en

promocion de 2 x 1, ¢ usted deja de comprar ceggsanal?

Si lo vemos a nivel de género, los 250 consumidquespreferirian una promocion
de 2 x 1, alrededor del 69% son del género masgdsdecir que debemos enfocarnos
en una campafia para poder generar prueba, trabaganduenas experiencias para
gue no se cambien tan facilmente, o en todo caa@ruomocion de precio ocasional,

para poder competir con las cervezas tradicionales.

Tabla 24 Pregunta 110pcién “Cambian la cerveza artesanal por una pra@matx

1" por género

Descripcién # de % Participacion
encuestados
Mujeres 78 31,0%
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Hombres 172 69,0%

= Hombres

= Mujeres

Figura XXI Opcion “Cambian la cerveza artesanalypta promocion 2 x 1” por

género

A pesar de la respuesta anterior, que fue unaqmidm de precio, en éste caso,
donde hay un promocional de por medio, no le istetanto al consumidor de cervezas
artesanales, alrededor del 59% no compraria CkfiniBm o Stella Artois en conjunto

con el bucket (gratis).

Donde podemos observar que no deberiamos de ugbbategias en punto de venta
o0 iniciativas que traten de enganchar al consuntudorun promocional. Deberiamos
impulsar el tema cultural, de capacitacion y dotel@xplican cémo se realiza la

cerveza, ilustrando las etapas de la cerveza.

Tabla 25 Pregunta 12Si una cerveza de la marca Stella Artois o ClulmiRnen por
el costo del six pack le incluye un bucket/Hielgrasted la compra o sigue comprando

una marca artesanal?

Descripcién # de % Participacion
encuestados
Si 132 41%
No 192 59%
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® Si
@ No, sigo comprando cerveza
artesanal

Figura XXII Pregunta 12Si una cerveza de la marca Stella Artois o Club
Premium por el costo del six pack le incluye unketitlielera, ¢ usted la compra o

sigue comprando una marca artesanal?

El 58% de los encuestados prefiere comprar enagik p en botella de
vidrio no retornable, debido a que no consumen mi@ay@amente las jabas de gran
formato para compartir, esto se debe a que el sab econdémico encuestado fue
minimo del nivel medio hacia arriba (el formatojalea grande usualmente la usan en

los estratos sociales mas bajos).

Tabla 26 Pregunta 13 Cudl es el empaque que normalmente compra erzas/e

Descripcion # de % Participacion
encuestados
Six pack 190 58,3%
Cerveza retornable 54 16,8%
Latas 80 24,9%
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@ Six pack No retornable (botella de
vidrio)

@ Cerveza retornable (de vidrio)
D Latas

Figura XXIIl Pregunta 13 Cual es el empaque que normalmente compra en

cervezas?

Principalmente nuestros consumidores festejaridim eéle afio con whisky,
lideré la encuesta con un 37,5%, Sin embargo,riseza artesanal ocupa un segundo
lugar (28,8%), lo que nos puede indicar que lanestnsumiendo para ocasiones

especiales, es un momento de consumo importante.

Tabla 27 Pregunta 14Si usted esta en un festejo de fin de afio, ¢ cotipmé

de bebida alcohdlica le gusta festejar?

Descripcion # de % Participacion
encuestados

Whisky 122 37,5%
Vodka 21 6,6%
Ron 9 2,7%
Tequila 50 15,8%
Cerveza nac. convencional 16 4,8%
Cerveza artesanal 93 28,8%
Cerveza internacional 13 3,8%
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@ Whisky
@ Vodka
Fon
@ Tequila
@ Cerveza nacional convencional
@ Cerveza artesanal
@ Cerveza internacional

Figura XXIV Pregunta 14Si usted esta en un festejo de fin de afio, ¢,con qué
tipo de bebida alcohdlica le gusta festejar?

Los encuestados que prefieren tomar whisky, el 86Bkhombres y el 20%
son mujeres, en cambio en cerveza artesanal repaasel 56% son hombres y 44%
son mujeres. Se nota que existe una predileccibelmmnsumo del whisky entre los
hombres, podriamos inferir de manera breve quéepeefel whisky por ser una bebida
de mayo status y que la consumen para ocasionesi&sg. (para poder corroborar
esto podriamos hacer un siguiente estudio entaisky y la cerveza artesanal).

Tabla 28 Pregunta 14_as opciones mas votadas para festejar fin de afio.

Descripcibn  Hombres Mujeres % Part % Part
Hombres Mujeres

Whisky 98 24 80% 20%

Cerveza 52 41 56% 44%

artesanal

Tequila 30 20 60% 40%
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44% | Whisky
40%
20%

m Cerveza artesanal
I m Tequila

Hombres Mujeres

50%
40%
30%
20%
10%

Figura XXV Pregunta 14Si usted esta en un festejo de fin de afio, ¢,con qué

0%

tipo de bebida alcohdlica le gusta festejar?
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Una vez terminados los estudios cualitativos y titeivos, podemos responder los
objetivos planteados al principio de esta investiyja donde identificamos al
consumidor de cervezas artesanales de los nivetes scondmicos A y B del norte
de la ciudad de Guayaquil, y pudimos identifica flactores decisivos al realizar la

compra de la cerveza y los agentes influyentesadizar dicha accion.

En cuestion de género, el 65% de los consumida@esed/ezas artesanales fueron
hombres, mientras el 35% eran mujeres, concentedas rango de edad de 20 a 34

afos, el 78% se concentra en el rango antes mextion

A nivel del estado civil, los que lideraron fuettos solteros y casados, que representan
el 80% de la muestra encuestada. Alrededor del i@ como minimo o esta
cursando una profesion de tercer nivel, lo cualpgsite tener un resultado mas real,

por el alto nivel de educacion que se consiguitaenuestra.

En cuanto a ocupacion tenemos un 45% de empleadesaeion de dependencia del
sector privado y un 30% de emprendedores que ntasgjaropio negocio, con esto
podemos determinar que al menos el 80% tiene uahik$ad laboral, debido a que
tiene una instruccion como minima universitariastae laborando bajo relacién de

dependencia o de manera independiente.

Siguiendo los resultados presentados hasta ahdeanq@s denotar que el 82% de los
encuestados toma cerveza artesanal, y a su vem@sidiarnos cuenta que prefiere
tomar una marca nacional (60%), que estan dispuiasp@agar a partir de $2,49 hasta
$5,00 por una unidad de cerveza (56%), y que usrdadrio compra €l mismo en los
supermercados y restaurantes (61%) y que sueleacbrigpcon amigos o con los

familiares (89,6%), que lo usa en una ocasion dswoo de socializar.

Otro dato importante es que el consumo se concehtirade semana, el 84% de los
encuestados toma principalmente en esos 3 dias1¥,6% la disfruta entre semana,
esto quiere decir que las cervezas artesanales tiabajar en mejorar la frecuencia

horizontal, para poder capitalizar el consumo srdias de lunes a jueves.
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Sin embargo lo que preocupa es que al consultagldste una promocion de precio
en las marcas tradicionales de cervezas, prefes@nmarcas antes que las artesanales,
el 77% prefiere una promociéon de 2 x 1 antes qudenar la decision de compra con
la cerveza artesanal de su predileccion, entorsoas problema que no exista fidelidad

con las marcas artesanales.

En el focus group pudimos darnos cuenta que apand3% de los entrevistados
tenian entre sus marcas favoritas su cerveza aalegeedilecta, el resto nombraba

marcas tradicionales como Pilsener Light, Club Ruemy Corona.

Asi mismo pudimos encontrar en ambos analisis heeza artesanal es una bebida
para socializar, inclusive en el focus pudimos nqtee la toman para sobresalir del
grupo o del status tradicional, y esto se soparigue la encuesta el tercer lugar de los
motivos por el cual toman cervezas artesanalegpmdar algo nuevo, entonces
podemos inferir que la cerveza artesanal les brintla nueva experiencia (estan

buscando cosas nuevas) y adicional les brindasstatu

Como segundo objetivo teniamos que determinaralc®ifes de decision de compra
cuando el consumidor elige una cerveza artesampaildiynos ver en las encuestas que
ellos prefieren la cerveza artesanal versus urthciomal, por el sabor (74%), el
empaque (48%) y el mayor contenido de grado alemhd42%), éstas son las
caracteristicas que busca nuestro consumidor piomegue actualmente prefiere las
cervezas nacionales artesanales sobre las mateastionales. Podemos inferir que
prefieren vivir la experiencia donde le explicarpedceso, donde puedes recorrer la
planta y puedes ver como se hace la cerveza, pgreferen lo nacional antes que

las marcas extranjeras.

Si revisamos el focus nos indica que ellos tomaouemta la opinidn de sus amigos,
el prestigio de la casa que la elabora, evalugrtamociones (y llamese promociones
a mini tour dentro de la planta, no nos referintds a las de precio), y buscan sentirse

con un mejor status social.

Recapitulando todo lo expuesto anteriormente,dotofes relevantes son: la opinion
de los amigos, el sabor, un buen empaque (una buesantacion), evaltan el
prestigio de quien la produce, analiza y validagemmociones de experiencia, su

mayor contenido alcohdlico y como producto de tagkiss factores se sienten con un
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mayor status, debido a que por el momento no esmlsivo, si no es un producto

exclusivo, inclusive un poco elitista (porque ne@esnémico adquirirlo).

Y para poder responder el dltimo objetivo, paraedeinar los influyentes en el
momento de comprar tenemos como resultado en lestacque los amigos (67%) y
la familia (53%) son los principales influyentessomplementando esto en el estudio
cualitativo tenemos a los amigos, la informacioneaible en internet y en redes
completarian el circulo de las consultas que haoestros compradores de cervezas

artesanales.

Con esto hemos podido alcanzar nuestros 3 objefwoipales, y como dato
importante y que hay que tomar en cuenta que eafimbestigaciones (63% en las
encuestas) el principal medio de comunicacién ssnrédes sociales o el internet,
entonces podemos inferir que las campafas de rmaykéeberian ser lanzadas
primero en estas plataformas para tener mayor @@ogi
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RECOMENDACIONES

Evaluando los resultados que revisamos, deberiaeaiizar un estudio donde
podamos comparar mas con la categoria de licones poder ver hacia donde puede
robar participacion de mercado, si es a cerveaalctonales o hacia algun licor en
especifico. Con eso también podremos entenderygoc@mienzan con una categoria

y Se cruzan a otra.

Crear y planificar un buen plan de marketing, domuesdan capitalizar las
oportunidades brindando nuevas experiencias alucaidsr, realizando actividades
BTL, o activaciones donde se interactue y apreaduastoria de la cerveza artesanal,
donde se resalte el sabor Unico que cada tipo,tiglamificando un empaque
diferenciado, que llame la atencién con la histal&x cada cerveza. Adicional
resaltando el grado alcohdlico que posee, y asemgae que en cada punto de venta

se viva la campanfa.

El punto de precio que se deberia determinar pséria partir de $2,50, y llenando
primero los canales de supermercados, restauramsimarkets; donde podremos
tener un plan de incentivos para meseros, factugadasesores, para que sean los
embajadores de la nueva marca, donde les pernafarac el sell out y que el
consumidor aprenda y sepa que existe una nuevamgre la puede pedir en el lugar

de su predileccion.

Luego de esto realizar una nueva encuesta, dontgrms evaluar a los consumidores
luego de la campafa de marketing, para ver si @do o aplicado anteriormente
cambian los resultados, comunicando correctamentedes sociales, que lo usan de

manera mas usual y podran ser mas efectivos aremeénsajes a su target.

Brindar este informe a una compafia que esté sacangropia marca de cerveza
artesanal, o en el mercado de cervezas en gegeralla finalidad de seguir las

recomendaciones, para que sean mas efectivos ignédis en su estrategia de
lanzamiento. Inclusive puede servir como consudtpéara poder evaluar como esta el

sector actualmente a nivel de consumidor.
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En el caso de innovaciones que quiera atacar elesgg A y B, deberia ser un formato
no retornable 330, porque es el formato que pesfiecomprar, con un sabor

diferenciado, un nivel de alcohol mas alto queselal, y con un empaque llamativo.

Crear campafias de promociones o iniciativas, dgmuo#amos incursionar en
promociones de precio, donde podriamos colocarias ehtre semana, donde el
consumo es mas bajo y poder evaluar la reaccidmsdmnsumidores. Comunicando
correctamente en redes sociales para impulsafieldide gente.

Después de todo esto, poder usarlo como una gudaagara conocer el consumidor
de cervezas, debido a que tiene muchos similit(utasejemplo consume la cerveza
normalmente socializando con sus amigos/familiapviaamente tiene sus

particularidades, sobre todo el consumidor de staty B.
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ANEXOS
Encuesta:

Investigacion sobre el comportamiento del consuntgocervezas artesanales del

segmento A y B en el sector norte de la ciudad wkey&quil.
Cuestionario:

Género:

Masculino[T]

Femenino

Estado civil:
Soltero/a
Casado/a
Divorciado/a

Viudo/a

OO000a

Uniodn Libre

Edad:

De 40 a 49 aﬁo;I
De 35a 39 aﬁogl
De 30 a 34 aﬁo;l
De 25 a 29 afnos

De 20 a 24 aﬁogl

Ocupacion



Empleado en sector publico

Empleado en sector privadcl:l

Negocio propio ]

O

Ama/o de casa

Nivel de instruccion
Primaria
Secundaria

Tercer Grado

Oooo

Cuarto Grado/Maestria

1.- ¢Usted consume cervezas artesanales (en eljuasno lo haga finaliza la

encuesta)

Si I:I

No [

2.- ¢ Cuales tipos de marcas prefiere?
Nacionales

Internacionales [_]

3.- ¢ Dbnde la suele consumir?

O
O
O

En casa
Fuera de casa
En reuniones sociales

4.- ¢ En donde le gusta comprarla?

O



Supermercados
Tiendas de Barrio
Minimarkets & Licorera;'

Restaurantes

O O

Bares
5.- ¢ Cual es el precio promedio que usted pagarzocerveza artesanal?
De $1 a $1,25

De $1,26 a $2,50

O 00

De $2,51 a $5,00
De $5,01 en adelante

6.- ¢, Con quién prefiere consumirla?

O

Sélo
Con amigos D
Con familia D

7.- ¢ Cuando usualmente la consume?

O

Fin de semana

Entresemana luego de la oficina

O

Sodlo viernes y sabado

8.- ¢ Por qué prefiere la cerveza artesanal veasadicional?

e Sabor D
* Precio D

 Empaque D
« Disponibilidad fria en los lugares que frecuentas[_]

« Para probar algo nuevo ]

O



» Porque contiene mayor grado alcohdlico

9.- ¢Cual es el principal influenciador para campma marca/tipo de cerveza

nueva o cambiar su eleccion regular?

Amigos
Familia
Novio/novia

Vecinos

00000

Lideres de opinion

S o A

Medios de comunicacién [_]

10.- ¢ En cuales medios usted ha visto promocioaecan de cervezas artesanales?

1. Redes Sociales D
2. Buscadores en internet (ejemplo:Goog@
3. Anuncio publicitario en TV ]
4. Vallas publicas ]
5. Cuas radiales ]

11.- Cuando la cerveza de marcas convencional@seespromocion de 2 x 1,

¢usted deja de comprar cerveza artesanal?

Si |:|
NoD

12.- Si una cerveza de la marca Stella Artois d@®Etemium por el costo del six

pack le incluye un bucket/Hielera, usted la compsague comprando una marca

artesanal’tI

Si
No|:|

13.- ¢Cual es el empaque que normalmente comprareezas?
Six pack No retornable D

Cerveza retornable, en vidrio



Lata D

14.- Si usted esta en un festejo de fin de afio, con qué tipo de bebida alcohdlica le gusta

festejar:

Whisky

Vodka

Ron

Tequila

Cerveza nacional convencional

Cerveza artesanal

N oo v ok~ w N oe

Opopoodbo

Cerveza internacional

Guia del Focus Group

Se detallan las preguntas que se realizaran ab doagpl:

Preguntas Generales

1.- Me podrian indicar cudl es su nombre, edaddestivil, formacién académica
y situacion laboral actual.

2.- Cuéntenme un poco de donde vienen, de susdandidnde vivian antes.

3.- Sus padres a qué se dedicaban, donde vivemage@ ahora.

4.- Cuéntenme de sus hobbies o pasatiempos, qgédtshacer en el tiempo libre
5.- ¢Qué tan frecuentemente ven a sus amigos?dicaguerdan salir a qué
lugares suelen ir? ¢ Qué beben durante esas sididasigos?

6.- ¢Qué tanto salen con su pareja?, ¢a dondeses salir? ¢ Qué beben en esas
ocasiones?

7.- ¢, Cual medio de comunicacion normalmente usadijas digitales como redes
sociales, internet, television o algiin medio eserit

Preguntas especificas

7.- ¢ En qué momentos beben cervezas? ¢ Donde sualenmprarla? Donde la
suelen consumir?

8.- ¢ Cuantos tipos de cervezas conoce? ¢ Cuanposiado? ¢ Cuél es su favorito?
8.- Nombreme sus 3 marcas favoritas de cervezag|(la primero se le vengan a
la mente).

9.- Considera usted que la cerveza artesanal es qag la convencional ¢, Por qué?



10.- ¢Cuales son los beneficios que usted consumiegaposeen las cervezas
artesanales?

11.- ¢ En qué momentos y con quién consume ceraezssanales?

12.- ¢(Cudl marca de cerveza artesanal prefiere reonapconsumir? Usted la
compra o algun otro familiar, ¢ Quién?

13.- ¢ Cual seria el precio que esta dispuesto ar ey su marca favorita? ¢ Lo
mismo pagaria en un supermercado o en un barqyéar

14.- ; Cuando y donde suele comprar su cervezati®@ila compra directamente
usted o la realiza alguien mas?

15.- Considera usted que puede ser influyente algoomocion, si disminuye el
precio compra otra marca de cervezas, ¢,por que?

16.- ¢ Cual promocién le ha llamado mas la atenmi@mdo ha comprado cervezas
artesanales? Al menos mencione una.

17.- Si el pack de cervezas de la marca no trathtte cervezas que suele comprar
viene con algun promocional como una gorra, audgamsimilar, ¢usted cambia

su opcion de compra en ese momento? ¢ Por qué?

Preguntas de Cierre

18.- ¢ Quiénes influyen en la toma de decisionegjielina cerveza artesanal? ¢ Qué
personas de la familia o amigos pueden influirrecompra? ¢ De qué manera?
19.- Considera usted que la cerveza artesanalgamar mas adeptos en un corto
tiempo, ¢por qué?

20.- De su familia o amigos, ¢a cuantas persongside&a su marca favorita de
cervezas artesanales?

21.- Si usted va a celebrar fin de afio o algun tevanportante, ¢qué bebida
alcohdlica normalmente compra o le gusta consumir?

22.- Si usted podria invertir en una empresa deegas artesanales, ¢lo haria?
¢, Cual tipo de cerveza le gustaria hacer? ¢ Algunzanrdernacional que le gustaria
emular? ¢ Cual y por qué?

23.- Usted recomienda a sus amigos, familia y reocial el consumo de cervezas

artesanales. ¢Por qué?
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This thesis try to understand the influencers,aesspurchase factors, data analysis & insights

when someone wants to drink a craft beer.

We hope that someone could use this investigatiom tommercialization of a new craft beer

or to understand this market.
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