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RESUMEN

La cerveza artesanal es un negocio relativamente nuevo en Cuenca, que ha atraido a
un segmento muy exigente en cuanto a la cerveza, que busca variedad en sabores y con
buen conocimiento en su preparacion. Comprender los factores que influyen para que este
producto sea demandado servira para elaborar un eficiente plan de comercializacion para la
marca Surmont que busca incrementar su participacion de mercado en Cuenca, es por eso la

necesidad de un estudio al consumidor de cerveza artesanal en la ciudad.



ABSTRACT

The objective of this research work was to conduct a study on the habits of consumption of
craft beer in Cuenca to apply a marketin.’g plan for the Surmont brand. Artisanal beer has
experienced a growth in consumption, the problem is the lack of information regarding
consumer factors in the city. To achieve the objective, a market research was conducted
through qualitative and quantitative methods that allowed to determine the consumer's
purchasing behavior. With the obtained information, a marketing plan was elaborated, which
started with an internal and external analysis of the brewery. Then, the strategies for the
portfolio, segmentation, positioning, loyalty and marketing mix were prepared with their

respective controls, including a schedule for activity supervision for the 2019-2020 period.
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CAPITULO 1: MARCO HISTORICO

1.1 Origen y expansién de la cerveza

La cerveza es una bebida elaborada por la fermentacion obtenida de cereales y otros
granos que contienen almidon. La mayor parte de las cervezas se elaboran con cebada
malteada a la que se da sabor con lupulo (Suérez, 2013).

La referencia méas antigua de elaboracion de cerveza es de hace 8.000 afios,
aproximadamente. La cerveza se habria originado en la region de Mesopotamia,
precisamente al sur de Babilonia, en la cultura sumeria, donde se mezclaba harina de malta
con agua. En Babilonia, donde se adoraba a la diosa de la cerveza Nidaba, la cerveza era

utilizada para el pago en especie de los salarios (Martinez, 2006).

El origen de la cerveza, tal como la conocemos hoy, no es muy claro, debido a la
existencia de historias no contrastadas y leyendas o mitos como son las del antiguo Egipto,
donde la cerveza naci6 por capricho de Osiris, dios de la agricultura. Segln unas tablas de
arcilla escritas en sumerio de méas de 4.000 afios de antigtiedad, en el antiguo Egipto se mejoro
la receta de sumerios agregandole ingredientes como miel, jengibre y azafran, lo que mejoré
el sabor, el aroma y el color, llamandola Zhytum, siendo esta la primera asociacion de la

bebida con la religiosidad y festividad (Nelson, 2005).

La cerveza llegaria a Europa por el Mediterraneo, pasando primero por Grecia y el
Imperio Romano y posteriormente se dirigiria hacia los pueblos del norte (barbaros), donde
también se la consideraria una bebida de festividad religiosa (Suérez, 2013). En el Imperio
Romano la cerveza no era la mas consumida, si en los pueblos barbaros; los romanos
consumian en mayor volumen el vino, pero con la invasion barbara al final del Imperio
Romano, la costumbre de la cerveza como la bebida de mayor consumo se propagaria en la
region (Flores, 2015).

Con la Edad Media llegd la religion cristiana y su produccion se trasladé a los
monasterios, donde existian técnicas de fabricacion y se dominaba el comercio de plantas
aromaticas. Posteriormente, en el afio 1040 d.C, se fundd la primera cerveceria: el Monasterio

Benedicto de Weihenstephan en Alemania (Marin, 2014).



Los monjes monopolizaron la comercializacion de cerveza durante la Edad Media,
monopolio que termind cuando se vieron obligados a pagar impuestos por su produccion y
se abrid paso para que cualquier persona pueda producirla; sin embargo, fueron los monjes
quienes lograron el perfeccionamiento de la bebida. En 1516 Guillermo IV de Baviera
decretd la Ley de Pureza en Alemania, que comprendia las reglas de produccion donde se
establecia que la cerveza debia contener nada mas que tres ingredientes: agua, cebada
malteada y lupulo (la levadura no era conocida en este periodo). Esta ley se mantuvo vigente
hasta 1986, cuando se la cambid por las regulaciones de la Unién Europea (Martinez J. ,
2013).

1.2 La industrializacion

La industrializacién favorecié notablemente la produccion de cerveza, esto mediante
la maquina de vapor, la refrigeracion y el empleo de ferrocarriles que permitieron la
expansion de la distribucion a varios lugares antes distantes y, por ende, los costos se
redujeron. En esta era también surgieron fabricas de cristal, que permitieron la fabricacion
en masa de botellas de vidrio y de vasos de cristal que se convertirian en los envases
tradicionales para consumir cerveza; ademas, la industria naviera permitié la exportacion

exitosa de cerveza europea a América (Pefiaherrera, 2013).

La época también sera recordada por los aportes cientificos del quimico bacteri6logo
francés Luis Pasteur, quien inventd la pasteurizacion al estudiar las alteraciones que se
producian en las fermentaciones de vinos y cervezas. En 1864 descubri6 los secretos de la

fermentacion alcoholica por accién de las levaduras (Nelson, 2005).

Con la especializacion técnica y cientifica cada region de Europa comenzaria a producir

sus propias formulas para la elaboracion de cerveza:

e Wezenbier (Alemania): Produce cervezas con mayor cantidad de trigo y
levadura, con aromas balsamicos y resinosos.

e Ale (Inglaterra): Cervezas de alta fermentacion con tonos frutales y variedad de
tonos y sabores

e Stout (Irlanda): Cerveza negra de alta fermentacion con espuma cremosa,

reconocida por la marca Guinness.



e Porter (Inglaterra): Cerveza negra popular de Londres, tostada y muy amarga,
mas ligera que la Stout.

e Lager (Bohemia): Cerveza de baja fermentacion, de coloracién clara de sabor
refrescante y ligero (Martinez J. , 2006).

Para el siglo XIX Europa tenia tres centros de industria cervecera, cada uno con su
estilo propio de elaboracion: Burton-on-Trent (Inglaterra), Munich (Alemania) y Pilsen
(Bohemia), de los tres solo la Pilsen acapararia todos los avances tecnologicos y publicitarios

que surgieron posteriormente (Flores, 2015).

Con esta era aparecieron marcas muy importantes que persisten en la actualidad como
Heineken (Holanda), Guinness (Irlanda), Budweiser (Estados Unidos), Carlsberg
(Dinamarca), que lograrian alcanzar la popularidad, las preferencias y la lealtad de sus
consumidores, quienes por nacionalismo o tradicion llegaron a conectar emocionalmente con
la gente (Martinez J. , 2013).

La cerveza en Latinoamérica es una de las industrias mejor valoradas de la region y es
el mercado de mayor crecimiento en todo el mundo, la region crecié mas que Asia, Europa
y Estados Unidos desde el 2010 y concentra el 17% de la industria mundial de cerveza. El
repunte del consumo de cerveza en la region se podria deber a el crecimiento econémico de
las Gltimas décadas y a la nueva clase media que surgié con el resultado de esta (Burjato,
2017). Segun Brandz (2018), en el top 10 de las marcas mejor valoradas de Latinoameérica,
cuatro son de cerveza, mientras que en el primer lugar se encuentra Corona (México) y
segundo Skol (Brasil); ademas, son nimero uno en Colombia y Pert, Aguila y Cristal

respectivamente.

1.3 La cerveza en el Ecuador

Fray Jodoco Rique, fundador de la orden de Franciscanos en Quito (1532) fue la
persona que introdujo el trigo y la cebada en la Real Audiencia; en 1566 instalé la primera
fabrica de cerveza en el pais con elaboracion artesanal, en el convento San Francisco, donde
se produjo cerveza hasta 1976 cuando murié el ultimo maestro cervecero, el Padre Pascual
Lucero (Martinez J. , 2013).



Al finalizar el siglo XIX se implantarian varias plantas cerveceras en Quito y
Guayaquil. Inicialmente se catalogaba a la cerveza como una bebida de paladar refinado,
consumida por un pequefio grupo de elite en el pais. El pueblo consumia tradicionalmente
bebidas alcohdlicas como la chicha o el ayahuasca, que eran completamente diferentes a la
cerveza, es por ello que el consumo popular tardé tiempo en adaptarse a este nuevo producto

del mercado (Pefiaherrera, 2013).

En 1887 nace Guayaquil Lager Beer Brewey Association, futura Cerveceria Nacional,
funcionando como una fabrica de cerveza y hielo. Esta fabrica se encargaria de crear las dos
marcas de cerveza méas poderosas del pais: En 1913 su producto estrella, Pilsener, ingresa al
mercado y en 1966 la empresa crearia la cerveza Club; juntas alcanzan una participacion de
mercado del 90% (Cerveceria Nacional, 2018). En 2016 SAB Miller, accionista mayoritario
de Cerveceria Nacional se fusiona con su principal competidor, AB Inbev, lo que permitiria
a Cerveceria Nacional la comercializacion de nuevas marcas de cerveza, las que alcanzan el
98% del mercado (Plan V, 2016).

1.4 La cerveza artesanal

La produccion artesanal es mas manual, sin quimicos y un proceso mas lento. Su
produccién se rige totalmente bajo la Ley de Pureza de Guillermo IV de Baviera, la cual
exigia producir cerveza bajo procesos tradicionales. Ademas, la cerveza artesanal rescata
recetas tradicionales de varias partes del mundo que fueron perdiendo participacion debido
al proceso de industrializacion y la gran acogida de la cerveza de tipo Pilsen, que acapar6

casi en su totalidad el mercado cervecero.

La cerveza artesanal tuvo su primer boom en el Reino Unido en los afios 70, donde se
rescato los procesos y recetas tradicionales britanicas como las cervezas de tipo Ale o Porter.
En la dltima década la cerveza artesanal vuelve a tener un boom iniciado desde los Estados
Unidos, a la que se denomind como Craft Beer y se expandi6 hacia Espafia y Latinoamérica
(Burjato, 2017).

En la region latinoamericana la cerveza artesanal comenz0 a crecer, incluso mas que la

industria cervecera. Para el 2013 este segmento representd el 3,1% del mercado, siendo



Argentina el pais con mayor consumo de cerveza artesanal con un 4,6% y el de menos
Colombia, con un 0,3% (Burjato, 2017).

En el Ecuador esta tendencia llego alrededor del 2010 a partir de emprendimientos
entre amigos o familiares financiados con sus propios recursos. La cerveceria artesanal ha
tenido un notable crecimiento en los Gltimos afios, y cuenta con alrededor de 70 cervecerias
en Quito, Guayaquil, Cuenca, Loja, Ambato y Manta, y representa el 0,52% de la produccién

nacional de cerveza (Asocerv, 2016).

El otro obstaculo que tienen las micro cervecerias son los permisos. En el Ecuador no
existe una politica compresiva de este negocio; por ejemplo, no hay un permiso especifico
para cervecerias, por ello se busca obtener permisos como bares o restaurantes. El permiso
de bar cuenta con costos elevados del suelo y exige costos similares al de la venta de licores.
Es por ello que la mayoria de cervecerias funcionan como restaurantes; sin embargo, esto
trae complicacion sobre el limite de venta de alcohol consumible por persona, asi como un
requerimiento de acompafiamiento de plato fuerte, que no es muy practico para una

cerveceria (Jara, 2012).

Otra dificultad que se tiene en el pais es la competencia de mercado, que estd dominado
por dos grandes grupos empresariales: SAB Miller y Ambev, que tras su fusion en 2016 se
apoderaron del mercado ecuatoriano. Entre las marcas que maneja la ahora AB Inbev, se
encuentran: Pilsener, Club, Biela, Corona, Budweiser, Brahma y Miller. Heineken junto a las
cervecerias artesanales se opusieron a la fusion alegando que se crearia un monopolio en el
mercado cervecero, por ello apelaron ante la resolucion aprobada por la Superintendencia de
Poder y Control del Mercado (SPCM). En primera instancia se buscé que Ab Inbev venda la
marca Club causando gran revuelo en el pais sobre la situacion del mercado cervecero.
Finalmente la SPCM aprobd la fusion de los dos grupos empresariales en el pais dejando que
se apodere del 98% del mercado, Heineken y las cervecerias artesanales se reparten el 2%
restante (Plan V, 2016).

1.5 La cerveza artesanal en Cuenca

En Cuenca la cerveza artesanal también ha conseguido su lugar. De igual manera que

en el resto del pais, inici6 como una actividad entre amigos o familia, para despueés



convertirse en un emprendimiento como lo fue la marca Becken, donde explican que tuvieron
la inexperiencia sobre la produccion y que tomo tiempo para poder producir un producto de
calidad y adquirir conocimientos sobre la materia primay la produccion (EI Tiempo, 2017).

Similar fue la experiencia de la marca Curuchupa, entre cuyos integrantes estaba un
gastrénomo fascinado desde hace mucho tiempo por su elaboracién, lo que lo llevé a
experimentar las recetas con productos como el cacao y el capuli, posteriormente integro a

sus hermanos, quienes tenian conocimientos méas amplios sobre negocios (EI Tiempo, 2016).

En la ciudad también ingresaron grandes grupos empresariales a invertir en este
mercado, como lo hizo el Grupo Eljuri con su Cerveceria La Paz, ubicada en el parque
industrial recientemente reconocida como una de las mejores plantas de cerveceria de
Sudamérica. La Paz cuenta con la marca Latitud Cero, que es producida con altos estandares
de calidad, del reconocido maestro cervecero aleman Daniel Kadatz, contratado por el grupo
(Almacenes Juan Eljuri, 2016).

En 2017 se inaugurd Golden Prague, una micro-cerveceria de empresarios checos. A
través de negociaciones entre Pro Ecuador de Cuenca y el grupo empresarial checo en
Hamburgo, se llegdé a un acuerdo para que estos instalen su fabrica en la ciudad, con una
inversion de $650.000 que generarian 30 puestos de trabajo, aproximadamente,
convirtiéendose en el segundo grupo empresarial en invertir en cerveza artesanal en Cuenca
(Revista Ekos, 2017).

La cerveza artesanal ha crecido en los ultimos afios con el ingreso, tanto de grandes
empresarios como de pequefios emprendedores caseros; este ingreso ha sido tardio en
comparacién con Quito. Cuenca todavia tiene mucho potencial para este negocio, ya que

recién ha comenzado el boom para el consumidor cuencano.



CAPITULO 2. INVESTIGACION DE MERCADO

2.1. Definicion del problema

La cerveza artesanal es un producto nuevo, hace diez afios aproximadamente llego al
pais y el consumo fue aumentando gradualmente en todas las ciudades. Cuenca es una ciudad
que esté incorporando el producto al mercado, por lo que es necesario obtener informacion

numerica y descriptiva del mercado.

El problema de la investigacion es la inexistencia de informacidn sobre los factores de
compra de cerveza artesanal en Cuenca. Identificar esos atributos permitird el disefio de
estrategias para mejorar su comercializacién y, posiblemente, descubrir nuevas

oportunidades en un mercado tan complejo y en crecimiento como es el cuencano.

2.2. Objetivo de la investigacion

Los objetivos buscan solucionar un problema, sefiala lo que se aspira en la
investigacion, y deben expresarse con claridad, pues son las guias del estudio (Hernandez
Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014).

El objetivo de la investigacién es identificar los factores que influyen en el consumo
de cerveza artesanal en la ciudad de Cuenca, que permitan desarrollar estrategias de mercado

para la marca Surmont.

2.3. Metodologia

Para la investigacion de consumo de cerveza artesanal en Cuenca, se utilizaron dos
métodos: el cualitativo y cuantitativo. Estos dos métodos proporcionaron informacién exacta,
asi como informacion descriptiva o interpretativa; con ello se pudo realizar un analisis mas

amplio en base a los resultados obtenidos.

2.3.1 Método Cualitativo

La investigacion cualitativa como la recoleccion de datos en forma de texto o iméagenes
con preguntas abiertas, observacion o datos hallados. Este tipo de investigacion trata de

entender a los participantes, mas que acomodar sus respuestas en categorias determinadas
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con poco margen para matizar o explicar sus respuestas. Asi la investigacion cualitativa
descubre reacciones y resultados imprevistos, por tanto, un objetivo comin de esta
investigacion es alcanzar conocimientos preliminares de los problemas de investigacion.
Otro objetivo de la investigacion cualitativa es sondear mas profundamente en aspectos para
las cuales la investigacion cuantitativa seria demasiado somera, como los motivos

subconscientes de los consumidores (Hair, Bush, & Ortinau, 2010).

El método cualitativo aport6 no solo como investigacion exploratoria, adicionalmente
ayudo a conocer las decisiones mas emocionales de los consumidores que no reflejan en las
respuestas de los cuestionarios, el enfoque cualitativo buscé describir una situacion con mas

detalle, como la descripcion de los sabores o0 experiencias previas con el producto.

2.3.2 Método Cuantitativo
Es un enfoque que utiliza la recoleccién de datos para probar hipoétesis, con base en la
enumeracion numeérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento

y probar teorias (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010).

El enfoque cuantitativo es secuencial y probatorio. Cada etapa procede a la siguiente y
no podemos eludir pasos, el orden es riguroso, aunque desde luego, podemos redefinir alguna
fase. Parte de una idea que va acotandose y, una vez delimitada, se derivan objetivos y
preguntas de investigacion, se revisa literatura y se construye un marco tedrico o una
perspectiva tedrica. De las preguntas se establecen hipdtesis y se determinan variables, se
desarrolla un plan para probarlas, se miden las variables en un determinado contexto, se
analizan las mediciones obtenidas y se establecen una serie de conclusiones respecto a las

hipotesis (Herndndez, Fernandez, & Baptista, 2010).

La investigacion se realizd6 mediante encuestas para obtener informacion numérica y
poder conocer la cantidad de consumidores de cerveza artesanal. Las encuestas fueron
realizadas a personas en las universidades, centros comerciales, parques y oficinas. La

encuesta tiene una duracion aproximada de tres minutos.

La tabulacion se la realiz6 mediante el programa informatico, SPSS Stadistics y los

graficos de la investigacion fueron realizados en el programa Microsoft Excel.



2.4. Definicion de la muestra

Poblacion objetivo

Para la presente investigacion se determind que los encuestados tengan las siguientes

caracteristicas:

e Personas de ambos géneros de 18 afios en adelante.

e Residencia en la Cuenca urbana.
Obtencion de datos

La obtencion de datos se realizé por recoleccion propia, en areas de concentracion de
personas donde hubo alta probabilidad de encontrar a personas de las caracteristicas
anteriormente sefialadas que consuman cerveza artesanal como centros comerciales,

universidades, parques, etc.

2.4.1 Método de muestreo

Muestreo no probabilistico

Proceso de muestro en el que se desconoce la probabilidad de seleccionar cada unidad
de muestreo. La seleccion de unidades de muestreo se basa en algun tipo de juicio intuitivo
o conocimiento del investigador. El grado en que la muestra sea 0 no representativa de la
poblacion definida depende del planteamiento del muestreo o de lo bien que el investigador

ejecute y controle las actividades de seleccion (Hair, Bush, & Ortinau, 2010).
Muestreo por cuotas

El método de muestro por cuotas es de tipo no probabilistico, que consiste en la
seleccion de los participantes en perspectiva conforme a cuotas pre-especificadas de
caracteristicas demogréaficas (edad, raza, genero, ingresos), actitudes especificas
(satisfaccidn/insatisfaccion, agrado/desagrado, de calidad excelente/marginal/inexistente) o
de comportamientos especificos (cliente regular/ocasional/raro). El proposito del muestreo
por cuota es asegurar que los subgrupos pre-especificados de la poblacion objetivo queden
representados en los factores de muestreo relevantes (Hair, Bush, & Ortinau, 2010).



La mayor ventaja del muestreo por cuotas es que la muestra generada contiene
subgrupos especificos en las proporciones deseadas por los investigadores. En los proyectos
de investigacion se requieren encuestas, el uso de cuotas asegura que se identifiquen e

incluyan en la muestra los subgrupos apropiados (Hair, Bush, & Ortinau, 2010).

La edad del consumidor fue escogida como la caracteristica demografica mas
importante debido a que la cerveza artesanal es un producto nuevo. Es importante para
conocer como este producto ha afectado a las diferentes generaciones, la mayoria
acostumbrada a la tradicional cerveza industrial. Ademas se busco definir el perfil del
consumidor de cerveza artesanal, por lo que se decidid identificar las caracteristicas
adicionales del comportamiento del consumidor como el género, el estado civil y el nivel de

ingresos.

2.4.2 Tamano de la muestra

Se denomina muestra a una parte de las unidades que forma la poblacién y el marco. A
partir de la muestra se pueden inferir o estimar las caracteristicas de la poblacion, como la
medida de consumo por unidad, el porcentaje de las unidades que poseen determinadas
caracteristicas, etc. Generalmente se trata de estimar medias, proporciones y totales (Grande
& Abascal, 2014).

El tamafio de la muestra fue determinado por grupos de edades como variable mas
determinante en la compra de cerveza artesanal; la edad minima permitida es desde los 18
afios y la méxima se ha determinado que pueden ser mayores a 60, con algunas excepciones

por el consumo de extranjeros jubilados en la ciudad.
Determinacién de la muestra:

e Poblacién: 240.200 personas
¢ Nivel de confianza: 95%

e Margen de error: 5%

B N x z%pq
_(N—l)* ez-l-zz*pq

n
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Donde:

n = Tamafo de la muestra

N = Poblacion.

z = Nivel de confianza.

e = Error en términos de proporcion.

1,962 * 240200

= 0,052 (240200 — 1) + 1,962

n = 384

(Hernéndez, Fernandez, & Baptista, 2010).

Distribucion de la muestra

La muestra se distribuyd por la variable mas importante: Grupos de edad

Tabla 1

Poblacién urbana de Cuenca de 18 a 67 afos

Grupos de

edad Cantidad % Encuestas
18-27 62.936 26,2% 101
28-37 65.510 27,3% 105
38-47 47.924 20,0% 77
48-57 36.923 15,4% 59
58-67 26.907 11,2% 43
Total 240.200 100% 384

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC).

2.5. Investigacion cualitativa

La herramienta que se utiliz6 fue el método de entrevista a profundidad, con esto se

buscé estar en contacto con el consumidor, escuchar sus opiniones acerca del tema, lo que

ayudo a verlo desde un angulo més descriptivo.
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2.5.1 Entrevista a profundidad

Es una técnica cualitativa, primaria, estatica, personal y directa que suele aplicarse a
investigaciones de naturaleza exploratoria. La entrevista como técnica cualitativa de
informacidn, persigue unos propoésitos bien definidos; es mas que una simple conversacion.
Puede ser de varias clases, en funcion de la rigidez con que se siga el guion gue la conduce
(Grande & Abascal, 2014).

En la entrevista a profundidad se perfila un guion general que no se cifie a preguntas
concretas. Una entrevista no se improvisa. El entrevistador debe prepara un guion y planificar

cémo hara las preguntas. La forma de preguntar depende de tres factores:

e Longitud de la entrevista: Obviamente si la entrevista fuera corta no se pueden hacer
preguntas largas. En entrevistas cortas se piden respuestas concretas, no
divagaciones.

e Naturaleza de la pregunta: Si la informacion que se desea obtener es compleja, las
preguntas deben formularse con mucha precision y riqueza de matices, para que se
comprendan bien y no den lugar a equivocos.

e La naturaleza de la investigacion: Si fuera exploratoria la entrevista sigue un guion
poco estructurado. Por lo contrario, en un investigacion concluyente el guion debe
apoyarse en preguntas muy meditadas y estructuradas; si bien es cierto que la
entrevista no suele emplearse en investigaciones de esta naturaleza, en beneficio del
uso de cuestionarios aungue guardan alguna relacion con las entrevistas no son

propiamente lo mismo (Grande & Abascal, 2014).

Las entrevistas se realizaron con preguntas premeditadas, para lograr obtener
respuestas sobre temas que son parte del problema de investigacién, como los atributos que
se busca en las cervezas, habitos de compra, experiencia y opinidn sobre el producto. Ademas
se buscd contactar con personas dedicadas a la cerveza artesanal para poder conocer la
situacion del negocio a nivel nacional, lo que permitié obtener informacion valiosa para

elaborar un plan de comercializacion mas eficaz.

Las preguntas fueron estructuradas para que la entrevista entregue resultados

determinados y precisos. Las entrevistas fueron realizadas a consumidores que conocen o
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consumen de manera frecuente cerveza artesanal; ademas se realizd una entrevista al
propietario de un bar de cerveza artesanal para conocer su perspectiva sobre los consumidores

y el negocio.

2.6. Investigacion cuantitativa

La herramienta que se utilizo fue el método de investigacion por encuestas, que
permitio cuantificar las respuestas del consumidor. Para su buen funcionamiento se

realizaron pruebas piloto antes de la ejecucién del trabajo de campo.

2.6.1 Metodo de investigacion por encuestas

Es una técnica de investigacion para recolectar grandes cantidades de datos. Este
método de investigacion es la principal técnica de investigacion de mercados y, en general,
se asocia con las investigaciones descriptivas y causales. Una caracteristica distintiva de los
métodos de investigacion por encuestas es la necesidad de recolectar encuestas de muestras
grandes (méas de 200). Estas muestras grandes requieren que los individuos respondan el
mismo conjunto predeterminado de preguntas y que las respuestas escogidas entre un grupo
de respuestas posibles se registren de manera estructurada y precisa (Hair, Bush, & Ortinau,
2010).

La meta principal de los métodos de investigacion cuantitativa por encuestas es
suministrar datos y estimaciones de una muestra grande y representativa de entrevistados.
Los resultados se toman para hacer pronosticos atinados sobre las relaciones entre factores
del mercado y el comportamiento de los consumidores, entender las relaciones y diferencias

y validar las relaciones que se encuentren (Hair, Bush, & Ortinau, 2010).

Al ser una investigacion realizada con un muestreo por cuotas, el método por encuestas,
permitié registrar las respuestas de manera ordenada y estructurada, lo cual facilité la
tabulacion de la informacion. Ademas, permitio conocer las relaciones que pueden tener los
diferentes tipos de encuestados con cada respuesta, es decir, los encuestados de determinado
perfil tienen preferencias hacia unos especificos punto de venta o tipo de cerveza, esto ayudd

a la elaboracion de las estrategias del plan de comercializacion.
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2.6.2. Disefio de encuesta

El disefio de encuesta o cuestionario es una técnica estructurada para la recoleccion de
datos que consiste en una serie de preguntas, orales o escritas, que responden los encuestados.
(Malhotra, 2014).

El disefio de la encuesta en esta investigacion pasé por varias pruebas piloto antes de
ser aprobado. Busco captar la mayor cantidad de respuestas posibles para poder encasillarlas.

La encuesta se divide en tres partes, cada una con un objetivo especifico:

e Primera parte: Conocer la respuesta del cuencano con la llegada de la cerveza
artesanal.

e Segunda parte: Conocer los gustos y preferencias del consumidor de cerveza
artesanal.

e Tercera parte: Verificar la posibilidad de éxito de utilizar canales alternativos

como el internet para la venta de cerveza artesanal.

Existen dos preguntas filtro, que eliminaran, en primer lugar, a las personas que no les
gusta la cerveza. A quienes si les gusta procederan con las preguntas de la primera parte con
el fin de conocer su reaccion hacia la cerveza artesanal. La segunda pregunta filtro eliminara
a quienes no les gusta la cerveza artesanal, para asi poder conocer a los consumidores de

cerveza artesanal a profundidad.
Medicion y escalamiento

Medicion significa asignar nimeros u otros simbolos a caracteristicas de objetos, de
acuerdo con determinadas reglas preestablecidas. Por lo tanto, no se mide a los consumidores
sino a sus actitudes, percepciones, preferencias u otras caracteristicas. En la investigacion de
mercados los numeros suelen asignarse por dos razones. Primero, los nimeros permiten
realizar un analisis estadistico de los datos obtenidos. Segundo, los nimeros facilitan la

comunicacion de las reglas y los resultados de la medicion (Malhotra, 2014).

El escalamiento es considerado con una extension de la mediacion. El escalamiento
implica la creacion de un continuo en el cual se localizan los objetos medidos (Malhotra,
2014).
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Escala Nominal

Es una escala cuyos numeros sirven solo como etiquetas o rétulos para identificar y
clasificar objetos con una estricta correspondencia de uno a otro entre los nimeros y los
objetos (Malhotra, 2014).

En la mayoria de preguntas se utilizo la escala nominal, debido a la gran cantidad de
preguntas y al poco conocimiento en general sobre el tema. Al ser un producto nuevo, el
cuestionario pudo haberse vuelto muy complicado para los encuestados. Cada respuesta fue
codificada con un nimero para realizar la tabulacidn de las respuestas, con ello se facilité la

realizacion de tablas cruzadas y frecuencias.
Escala de Likert

Es una escala que consiste en formular proposiciones relativas a una serie de atributos
de un objeto y que el entrevistado exprese su agrado de acuerdo o desacuerdo en una escala
de varias categorias que pueden ser de 3, 4, 5, 7, 9 u 11. Cada categoria se puntia con un
namero que se le asigna (Grande & Abascal, 2014).

Categorias equilibradas o0 no: Un escala se encuentra equilibrada cuando el nimero de
categorias favorables y desfavorables coinciden; sin embargo, si tras la primera prueba se
observara que existen muchas mas respuestas favorables o desfavorables, pueden afadirse
mas respuestas favorables o reducirlas en donde menos respuestas se hayan encontrado. La
decision del nimero de categorias par o impar debe tomarse después de haber hecho alguna
prueba con el cuestionario. Si algunas personas manifiestan la conveniencia de incluir la

categoria indiferente, asi se hara (Grande & Abascal, 2014).

Se utilizo la escala de Likert para que el encuestado pueda evaluar su reaccién ante la
aparicion de la cerveza artesanal en el mercado, los tipos de cerveza, evaluar el precio de la
cerveza artesanal Surmont y realizar el reconocimiento de las marcas. Esta herramienta
permitio una clara evaluacién de la pregunta. Ademas, una pregunta de la prueba piloto tuvo
inconvenientes al utilizar una escala de Likert impar en la pregunta nimero 10, debido a que
el encuestado sefialaba por conveniencia la opcion indiferente, por lo que esa opcién fue

eliminada del cuestionario final.
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2.6.2. Recopilacion y procesamiento de datos

Codificacion, clasificacion y recopilacion de datos

La codificacion consiste en asignar un nimero a cada una de las posibles respuestas.
La codificacion traduce la informacion proporcionada por el encuestado de lenguaje normal
a lenguaje estadistico e informético. Transforma cada pregunta en una o més variables y cada

respuesta en un valor variable.

e Los datos codificados se recopilan en forma sistematica en un fichero de
ordenador o matriz de datos, que permita el tratamiento estadistico superior.

e Cada fila del fichero recoge las respuestas o la informacién sobre un individuo. A
cada pregunta o variable codificada se le asigna una columna del fichero. La
interseccion de la fila i con la columna j recogeré una respuesta, codificada, del
individuo i a la pregunta asignada a la columna j (Grande & Abascal, 2014).

La recopilacién de datos se dio en varios lugares del espacio publico y privado, entre
ellos: el estadio Alejandro Serrano Aguilar, la Universidad del Azuay, la Universidad de
Cuenca, el Milenium Plaza y el Mall del Rio; ademas se distribuyd entre personas

particulares.

Al procesar las respuestas de los encuestados, se codificé cada respuesta con un
namero, tal como dice la teoria. La matriz de datos se la realizd con las columnas
representando a las preguntas del cuestionario, y las filas representaron a cada uno de los
encuestados, el programa informético en la que se realizd la matriz de datos es SPSS Statistics

de IBM, programa informético de procesamiento y analisis estadistico.
Distribucion de frecuencias

Distribucion matematica cuyo objetivo es mantener un conteo del nimero de respuestas
asociadas con distintos valores de una variable, y expresar esos conteos en términos de
porcentajes. Una distribucion de frecuencias de una variable produce una tabla de conteo de
frecuencias, porcentajes y porcentajes acumulativos de todos los valores asociados con esa
variable (Malhotra, 2014).
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Los resultados de investigacion se presentaron mediante tablas o graficos que
representan la distribucion de frecuencias, y que permiten una clara observacion de las

respuestas de los encuestados.
Tablas cruzadas

Técnicas estadisticas que describen dos o mas variables de manera simultanea, y que
producen tablas que reflejan la distribucion conjunta de dos o mas variables con un nimero
limitado de categorias o valores distintivos. La tabulacion cruzada ayuda a entender la
manera en que una variable se relaciona con otra como el sexo o la lealtad hacia una marca
(Malhotra, 2014).

La tabulacion cruzada le ofrece al investigador de mercado una poderosa herramienta
para resumir datos de encuestas. Es facil de entender e interpretar y puede proveer una
descripcion de datos, tanto totales, como de subgrupo, pero la sencillez puede atraer
problemas. El analisis puede resultar en una interminable variedad de tablas de tabulacion
cruzada. Al desarrollar estas tablas el analista debe tener en cuenta los objetivos del proyecto
y las preguntas de investigacion especificas que el estudio estd disefiado para responder
(Hair, Bush, & Ortinau, 2010).

La técnica de las tablas cruzadas se utilizd en la investigacion, debido a su vital
importancia para cumplir con el objetivo final del trabajo. Se analizé la variable edad, que
fue escogida como la mas importante, y las variables menos importantes como: género,
estado civil y ocupacion de los encuestados. Estas variables seran relacionadas con las
preguntas, por lo que se han dividido los resultados para cada una de estas variables; ademas,
se relacionaran las respuestas entre las mismas preguntas que generen interés para los

resultados finales de la investigacion.
Andlisis de chi-cuadrado

Se trata de una prueba estadistica multivariable que permite probar la significancia
estadistica entre las distribuciones de frecuencias de dos o mas variables-medida con escala
nominal, en una tabla de tabulacion cruzada para determinar si hay una asociacion. Con
estadistica se pueden examinar los datos categdricos de reactivos acerca del género, la

educacion y otras variables nominales. El analisis Chi-cuadrado prueba si los datos
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observados de las frecuencias esperadas se distribuyen o no en la forma que esperabamos
que lo hagan, dando por supuesto que las variables no estan relacionadas (Hair, Bush, &
Ortinau, 2010).

Cuando las diferencias entre las frecuencias observadas y esperadas es grande, se tiene
un mal ajuste, la hipotesis nula se rechaza, mientras que cuando son pequefias tienen un buen
ajuste. Saber si las frecuencias son significativas, depende del nivel de confianza de la

investigacion, es decir, del nivel de error del estudio (Hair, Bush, & Ortinau, 2010).

Los resultados de Chi-cuadrado se distorsionardn mas del 20% de las celdas. Tienen
un conteo esperado de menos de 5, o si alguna celda tiene un conteo menos de 5, o si cualquier
celda tiene un conteo esperado de menos de 1. En estos casos no se debe usar esta prueba.
Una solucidn para los conteos pequefios en celdas individuales es contraerlos a un menor

namero de celdas para obtener conteos mas grandes (Hair, Bush, & Ortinau, 2010).

En la investigacion se realizd la prueba de Chi-cuadrado para poder medir la
significancia de las tablas cruzadas resultantes de la investigacion cuantitativa. Existieron
algunas tablas en las que no se pudo utilizar esta prueba, debido a celdas sin las frecuencias

necesarias.
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2.7 Resultados de la investigacion

El andlisis de los resultados esta dividido en dos partes: la primera, donde se visualizan
los resultados del comportamiento del consumidor y la segunda, con la propuesta de la venta

via internet de cerveza artesanal.

2.7.1 Resultados de comportamiento y preferencias del consumidor

A continuacion se presentan todos los resultados arrojados de la investigacion sobre la
primera y segunda parte de la encuesta, donde se refleja la actitud tomada por el consumidor
ante la aparicion de la cerveza artesanal y los gustos, actitudes y preferencia del consumidor
de este producto. Los resultados estan divididos por disposicion de compra, puntos de venta,
reconocimiento de marca, ocasion de compra, frecuencia de compra, aceptacion del producto

y atributos positivos.
Disposicion de compra

La disposicion de compra se refiere a la voluntad del consumidor de adquirir un
producto a un precio o condiciones especificas. Los resultados méas importantes que

representaron la disposicion de compra del consumidor fueron los siguientes:

En la encuesta se propuso un precio de $2,34 para una cerveza artesanal rubia, el 21,3%

de los encuestados respondié estar muy dispuesto a la compra (ver pregunta 10, figura 16).

El 45% de los encuestados casados no supo responder si es justificable que el precio
de la cerveza artesanal sea mayor que la industrial (ver pregunta 4, figura 87).

El 27,6% de los estudiantes respondio estar dispuesto a comprar una cerveza artesanal
rubia a un precio de $2,34; mientras el 24,0% de los trabajadores con sueldo mensual mayor
a $800,00 también estuvo dispuesto a la compra de la cerveza artesanal rubia al precio en

mencion (ver pregunta 10, figura 120).

El 37,2% de los encuestados que respondio ser consumidores frecuentes de cerveza
artesanal indica estar dispuesto a comprar una cerveza artesanal rubia a un precio de $2,34

(ver pregunta 10, figura 138).

19



El 16,9% de los encuestados que no consumen cerveza artesanal, sefiald no estar
acostumbrado al precio del producto; mientras el 33,0% de quienes si la consumen, justifico
el precio debido a que considera que es una cerveza mas pura o sin quimicos (ver pregunta
4, figura 140).

El 80,6% de los estudiantes, seguido por el 68,7% de los trabajadores con ingresos
mensuales mayores a $800,00 fueron los que mas justificaron un precio més alto de la cerveza

artesanal en comparacion de la cerveza industrial (ver pregunta 4, figura 112).
Puntos de venta

Los puntos de venta refieren a las plazas donde el consumidor adquiere el producto. La
cerveza artesanal se la comercializa en bares especializados en el producto, como
supermercados o restaurantes. Los resultados mas importantes que representaron el punto de

venta donde el consumidor compra cerveza artesanal fueron los siguientes:

El 55,4% de los encuestados compro cerveza artesanal en los bares especializados de
este producto; mientras el 22,3% lo ha comprado en restaurantes, seguido por el 18,9% en

supermercados (ver pregunta 8, figura 14).

Los consumidores con edades entre 48-67 afios fueron los que menos compran en los
bares de cerveza artesanal y tienen mayor compra de cerveza artesanal en supermercados y

restaurantes (ver pregunta 8, figura 39).

El consumidor de cerveza artesanal entrevistado, sefial6 que “la cerveza artesanal va

con el ambiente, la musica en vivo y la comida” (ver anexos, entrevista ).
Reconocimiento de marcas

El reconocimiento de marcas se refiere a la capacidad de recordacion del consumidor
hacia las diferentes marcas de cerveza artesanal en Cuenca, con esto se puede conocer cuales
son las marcas que mas impactan al consumidor. Los resultados mas importantes que

representaron el reconocimiento de marca por parte del consumidor fueron los siguientes:

Latitud Cero fue la marca mas reconocida de Cuenca, el 92,8% de los encuestados
indico conocer la marca, mientras Golden Prague fue reconocida por el 85,6% de los

encuestados. Las dos marcas fueron las mas reconocidas de acuerdo a la investigacion. Las
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marcas que las siguen fueron Lacraft y Jodoco, y la menos reconocida de la investigacion fue

Surmont (ver pregunta 11, figuras 17-24).

La marca Surmont fue reconocida por el 13% de los encuestados entre los 18-27 afios

de edad y el 14,4% aseguro haber escuchado de la marca (ver pregunta 11, figura 47).

Las marcas Becken, Beer House y Lacraft resultaron ser muy reconocidas entre los
estudiantes; mientras que Jodoco obtuvo un alto reconocimiento entre las personas de

ingresos mensuales mayores a $800,00 (ver pregunta 11, figuras 123, 124, 125y 127).

La marca de cerveza artesanal Jodoco fue calificada como la cerveza artesanal con
mejor sabor en Cuenca, segun los consumidores entrevistados, el calificativo se repitié en las

entrevistas Il, 111 'y IV (ver anexos).
Ocasion de compra

La ocasion de compra es el momento en el cual el consumidor siente la necesidad de
adquirir cerveza artesanal. Los resultados méas importantes que representaron la ocasion de

compra del consumidor fueron los siguientes:

El consumidor de cerveza artesanal entrevistado sefiald: “Yo creo que la cerveza
artesanal se disfruta con el ambiente, el ambiente va con la cerveza. La musica en vivo, la

comida. Me gusta la cerveza con la comida para picar o parrilladas” (ver anexos, entrevista

).
El consumidor de cerveza artesanal entrevistado sefiald: “Por lo general consumo en la
noche porque salgo a los bares de cerveza artesanal” (ver anexos, entrevista I1).

Frecuencia de compra

La frecuencia de compra es la cantidad de veces en un tiempo determinado que el
consumidor adquiere cerveza artesanal. Los resultados mas importantes que representaron la

frecuencia en la que el consumidor compra cerveza artesanal fueron los siguientes:

Ante la aparicion de la cerveza artesanal, el 21,9% de los encuestados aseguro
comenzar a consumirla de manera frecuente; mientras el 1,4% de encuestados comenz0 a

consumir Unicamente cerveza artesanal (ver pregunta 2, figura 6).
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El 28,8% de los encuestados de las edades entre 38-47 afios indico ser consumidores
frecuentes desde la aparicion de la cerveza artesanal, seguido por el 24,5% de los encuestados
entre los 28-37 afios (ver pregunta 2, figura 31).

El 36% de los encuestados en edades entre 18-27 consumid cerveza artesanal mas de
tres veces en los ultimos tres meses (ver pregunta 7, figura 38).

El 25,6% de los consumidores del género masculino indicé ser consumidores
frecuentes desde la aparicion de la cerveza artesanal, superando al femenino, el cual, el 15,8%
indicd ser consumidor frecuente (ver pregunta 7, figura 60).

Existe mayor frecuencia de compra de cerveza artesanal por parte del género
masculino. El 20,4% asegurd haber consumido mas de tres veces en los ultimos tres meses

(ver pregunta 7, figura 67).

El 34% de los solteros encuestados consumid mas de tres veces cerveza artesanal en

los ultimos tres meses, los siguen el 22,9% de los divorciados (ver pregunta 7, figura 92).

Desde la aparicion de la cerveza artesanal en Cuenca, el 33,6% de los encuestados con
ingresos mayores a $800,00, indico haber comenzado a consumirlo frecuentemente (Ver
pregunta 2, figura 110).

El 73% de los encuestados que respondié ser consumidores frecuentes desde la
aparicion de la cerveza artesanal en la ciudad, fueron personas del género masculino segin

la investigacion (ver pregunta 2, figura 144).

La mayor cantidad de encuestados que comenzaron a consumir cerveza artesanal de
manera frecuente desde su ingreso al mercado fueron personas con ingresos mensuales

mayores a $800 (ver pregunta 2, figura 145).
Aceptacion del producto

La aceptacién del producto es la apertura que un conjunto de personas da a un nuevo
producto. Al ser aceptado, el consumidor puede evaluar y generar gustos especificos hacia la
cerveza artesanal como el gusto a los tipos y estilos de cerveza. Los resultados mas
importantes que representaron la aceptacion que tiene el consumidor hacia el producto fueron

los siguientes:
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El 81,7% de personas consumidoras de cerveza industrial, afirmé que también

consumen cerveza artesanal (ver pregunta 5, figura 9).

El 66% de los encuestados afirmo tener un mayor gusto hacia la cerveza rubia; mientras
el 16,8% prefirio la cerveza roja, el 35,4% tuvo mayor preferencia hacia la cerveza negra
(ver pregunta 6, figuras 10-12).

Los estilos de cerveza fueron reconocidos por el 21% de los encuestados en la
investigacion, los estilos de cerveza méas reconocidos fueron el estilo Pale Ale e IPA (ver
pregunta 12, figura 25).

El 55% de los encuestados de edades entre 18-27 afios reconocio algun estilo de cerveza

(ver pregunta 12, figura 50).

El 71% de los encuestados del género femenino mostré6 mayor preferencia hacia la

cerveza rubia (ver pregunta 6, figura 64).

El 43,6% de los encuestados del género masculino indicé tener mayor gusto hacia las
cervezas negras; mientras el género femenino mostré menos gusto hacia este tipo de cerveza

(ver pregunta 6, figura 66).

Los estudiantes y las personas con ingresos mayores a $800,00 fueron los que mas

reconocieron los estilos de cerveza (ver pregunta 12, figura 129).

Los encuestados que comenzaron a consumir de manera frecuente con el arribo de la
cerveza artesanal en la ciudad, indicaron tener mayor gusto hacia las cervezas negras (ver

pregunta 6, figura 135).

El 30% de los consumidores, que frente al ingreso de la cerveza artesanal al mercado
en Cuenca comenzaron a consumirla de manera frecuente, afirmé conocer al menos un estilo

de cerveza (ver pregunta 12, figura 137).

El propietario del bar de cerveza artesanal, Lacraft, sefialé que: “El cuencano como el
ecuatoriano ha cambiado mucho, ahora hay gente viene y pregunta por estilo, no es solo
cervezarubia, roja o negra, sino una IPA, Stout, Dunkel o ¢qué estilos de roja tiene? Entonces
la gente ya esté ubicada, cuando vienen a Lacraft la gente viene a buscar estilos” (ver anexos,

entrevista I).
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Atributos positivos

Los atributos positivos consisten en la opinion positiva y especifica del consumidor
hacia las caracteristicas el producto. Los resultados mas importantes que representaron los

atributos positivos de la cerveza artesanal sefialados por el consumidor fueron los siguientes:

Para el 38,8% de los encuestados el atributo que se busca a la hora de comprar cerveza
artesanal fueron los tipos o ingredientes; mientras que el 25,1% indicé que el atributo mas
importante son las recomendaciones que recibe de una cerveza artesanal en especifico, y el
16,7% sefialé que la marca es un atributo importante a la hora de elegir qué cerveza comprar

(ver pregunta 9, figura 15).

Para el 25,4% de los encuestados, las cervezas artesanales son productos con mayores
ingredientes que las cervezas industriales; mientras el 32,5% de los encuestados no tuvo una

opinidn definida con respecto a la cerveza artesanal (ver pregunta 3, figura 7).

Los encuestados entre las edades de 18-27 afios opinaron que la cerveza artesanal es
un producto més exclusivo (ver pregunta 3, figura 32).

Las personas con ingresos mayores a $800,00 fueron los que mas opinaron que la
cerveza artesanal tiene mas ingredientes y es mas exclusiva. El desempleado opind que es un

producto muy costoso (ver pregunta 3, figura 111).

En la entrevista I, un consumidor de cerveza artesanal considerd que “Las cervezas

industriales tienen un sabor aguado e insipidas, las cervezas artesanales tienen mejor sabor”.

El propietario del bar de cerveza artesanal, Lacraft, cuando se le pregunto sobre la
diferencia entre cerveza industrial y artesanal sefialé que: “Primero por los quimicos, las
cervezas industriales tienen gas inyectado, te hincha el estomago y te da dolor de cabeza, y
tiene derivados como el arroz molido que las hace mas baratas, y es por eso que pueden
vender una botella de litro a un délar. Las artesanales traen contenedores de materia prima y
mejores ingredientes. Segundo, tienen mas variedad en sabores, colores, olores, etc.” (ver

anexos, entrevista I).
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2.7.2. Resultados de los canales alternativos

El proposito del analisis de los canales alternativos para la venta de cerveza artesanal
es el dificil o costoso ingreso a canales tradicionales, por lo que se explora las plataformas
digitales para obtener menores costos y mayor alcance. Los hallazgos mas importantes de la
investigacion sobre los canales alternativos para la venta de cerveza artesanal fueron los

siguientes:

El 1,4% de los encuestados ha comprado cerveza por internet (ver pregunta 13, figura
26).

Al proponer la compra de cerveza artesanal por internet, el 24,1% de los encuestados

afirmé estar dispuesto a realizar la compra por dicho canal (ver pregunta 14, figura 27).

El 45% de los encuestados afirma haber utilizado Megabite (hoy adquirida por
Domicilios.com) para la compra de comidas y bebidas a domicilio, siendo la aplicacion movil
mas utilizada entre las propuestas en el formulario de la investigacion (ver pregunta 15, figura
28).

La propuesta de la compra de cerveza artesanal a través de una de las aplicaciones
moviles propuestas en el formulario, fue aceptada por el 63,3% de los encuestados (ver

pregunta 16, figura 29).

El 37,7% de los encuestados con edades entre los 18-27 afios, respondid tener

disposicion de comprar cerveza artesanal por internet (ver pregunta 14, figura 56).

El 73,9% de los encuestados de 18 a 27 afios afirmé estar dispuesto a adquirir cerveza
artesanal a través de una de las aplicaciones moviles de servicio de comidas a domicilio

propuestas en el formulario de la investigacion (ver pregunta 16, figura 58).

El 27,1% de los encuestados del género masculino, estuvo mas dispuesto a comprar

cerveza artesanal por internet (ver pregunta 14, figura 81).

Con respecto a la propuesta de comprar cerveza artesanal por medio de una de las
aplicaciones mdviles ofertadas en el formulario de la investigacion, el 67% de los solteros

indico estar dispuesto a la compra por dicho canal (ver pregunta 16, figura 108).
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Los divorciados y casados con hijos, fueron quienes menos utilizan las aplicaciones

moviles de comidas de servicio a domicilio (ver pregunta 15, figura 107).

El 75,9% de los estudiantes indico estar dispuesto a la compra de cerveza artesanal por
medio de las aplicaciones de comida a domicilio, siendo el segmento de encuestados mas
dispuestos de la investigacion (ver pregunta 16, figura 133).

El 70,5% de los encuestados que consumen frecuentemente cerveza artesanal desde su
aparicion en el mercado, fueron los més dispuestos a adquirir este producto por medio de una
de las aplicaciones moviles de comidas a servicio a domicilio propuestas en la investigacion

(ver pregunta 16, figura 134).

Quienes consumieron tres 0 mas veces cerveza artesanal en los Gltimos tres meses
fueron los mas dispuestos a comprar cerveza artesanal por medio de una de las aplicaciones
moviles de comidas a domicilio indicadas en el formulario de la investigacion (ver pregunta
16, figura 141).
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CAPITULO 3. PLAN DE COMERCIALIZACION

3.1 Metas y objetivos

Metas

Las metas son declaraciones amplias y simples de lo que se logrard por medio de la
estrategia de marketing. Su principal funciéon es guiar el desarrollo de los objetivos y
proporcionar direccién para las decisiones de asignacion de recursos (Ferrell & Hartline,
2011).

La meta del plan de comercializacién es el aumento de la participacion de la marca
Surmont en Cuenca, llegar a ser un de las marcas méas comercializadas, con una imagen y un
mensaje claro hacia el consumidor. Ser una marca que trasmita exclusividad y novedad en

sus ingredientes y sabores, contar con gran disponibilidad del producto para el consumidor.
Objetivo

Los objetivos de marketing son especificos y esenciales para la planeacion y deben
expresarse en términos cuantitativos para permitir una medicion razonablemente precisa. La
naturaleza cuantitativa de estos objetivos facilita su implementacion después del desarrollo
de la estrategia (Ferrell & Hartline, 2011).

El objetivo de la estrategia de marketing en la presente investigacion es aumentar el

reconocimiento de la marca Surmont del 4,8% al 20% para febrero de 2020.

Para el incremento del reconocimiento de marca se deberd identificar al mercado meta,
posicionarse de manera eficaz en la mente del consumidor, contar con una clara estrategia
como producto para identificar en qué producto invertir mayores recursos o eliminarlo y

fidelizar al consumidor.

3.2 Entorno de marketing

Son los participantes y fuerzas externas al marketing que afectan la capacidad de

direccién de marketing para establecer y mantener relaciones exitosas con sus clientes meta.
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El entorno de marketing estd formado por el microentorno y macroentorno (Kotler &
Armstrong, 2016).

El analisis consistié en identificar los fendmenos y circunstancias que pueden afectar
tanto dentro como fuera de la cerveceria. Existen factores que pueden condicionar el accionar
0 la toma de decisiones de una empresa, para ello se analizaron los sucesos y situaciones

externas e internas.

3.2.1 Microentorno

Son los participantes cercanos a la empresa que afectan a la capacidad de ésta para
atraer y servir a sus clientes y consumidores; incluye la propia empresa, los proveedores, 10s
intermediarios de marketing, mercados de clientes, competidores y publicos (Kotler &
Armstrong, 2016).

El andlisis se realizdO de manera interna, se evalu6 a todas las acciones realizadas
durante el afio 2018; ademas se analiz6 a los competidores mediante la investigacion de
mercados del presente trabajo de investigacion, y mediante la observacion de sus canales de
distribucion. También se analizo6 a los proveedores de la cerveceria; su relacion, formas de

pago y disponibilidad del producto.
La empresa

Cerveceria del Austro funciona como nombre comercial por RUC de persona natural e
inicia sus actividades el 19 de diciembre de 2017 en Cuenca, como una empresa dedicada a
la produccion y comercializacion de cerveza artesanal. La empresa comercializa la marca de
cerveza artesanal Surmont, que es una cerveza rubia de estilo Pale Ale, comercializada de
manera directa con servicio a domicilio. Surmont hace alusién a los montes del sur, por ello
su simbolo es un ledn coronado que representa el poder y la excelencia, ademas de ser un

icono del escudo de la ciudad.
Administracion

La parte administrativa de Cerveceria del Austro se encargo del manejo de inventarios,
registros de marcas y productos, planeacién, organizacion y control. Entre las acciones

tomadas por parte del area administrativa se encuentran:
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e Evaluacion de la inversion.

e Control de inventarios.

e Compra de materia prima e insumos.
e Registro de marca Surmont en el IEPI.

e Registro Sanitario cerveza Surmont rubia.

Los objetivos de la cerveceria para el siguiente periodo son claros: Obtencion de un
distribuidor, inversion en equipos de produccién de mayor capacidad, lanzamiento oficial de
la cerveza rubia y negra, aperturar cuentas bancarias y lanzamiento de cuentas en redes

sociales.
Finanzas

El &rea financiera es la encargada de controlar los movimientos econdémicos de la
empresa para poder abastecer a un contador externo para las declaraciones tributarias. Las

acciones que ha tomado el area financiera son:

e Definicién del precio del producto.
e Informe de ingresos y egresos mensuales.

e Balance interno.

El capital de la cerveceria es bajo, mayormente resultado del aporte personal de ambos
socios, pero en el afio 2018, a partir de mayo Unicamente se utilizaron los ingresos generados

por las ventas del producto para poder cubrir los gastos de materia prima y registros.

Debido al buen rendimiento de las ventas, se piensa realizar una nueva inversion para
la adquisicion de equipos de mayor capacidad para poder proveer a distribuidores y ventas

masivas.
Marketing

El area de marketing es la encargada de la promocion y las ventas de los productos de

la empresa. Las acciones tomadas en el periodo son:

e Participacién en paseo de la empresa Mirasol.

e Participacion jornadas deportivas ARQ-UDA.
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e Participacion en “Paseo Tarqui Esteban Arizaga - Mateo Vasquez”.
e (Campafia “Promo Mundialista”.

e Encuesta de evaluacion de producto (Junio-Julio 2018).

e Participacion en “Fiesta Familia Torres”.

e Base de datos de clientes.

La distribucion del producto se realizé de manera directa con el cliente o por medio del
servicio a domicilio, la cerveceria esta en busca de distribuidores a partir de la aprobacién
del Registro Sanitario. Una de las alternativas que se planteo es la venta por internet, debido
a los bajos costos de mantenimiento y baja comision de ganancia por la venta del producto.
Ademas, se encuentra pendiente la creacion de paginas en redes sociales para aumentar la

promocion de los productos.

La cerveceria organizd eventos para realizar ventas a mayor cantidad de publico, y que
representaron aproximadamente el 70% de los ingresos anuales. Estos eventos fueron paseos
o campanas con descuentos como la “Promo Mundialista” lanzada para el Mundial Rusia
2018 de futbol, los cuales solo se promocionaron a través de la aplicacion movil de

mensajeria Whatsapp.
Produccion

El &rea de produccion de la empresa esta encargada de la recepcion, inspeccion y
procesamiento de la materia prima para la elaboracion del producto final. Entre las acciones

tomadas por el sector productivo se encuentran:

e C(Creacion de la receta “Tomebamba Ale” de la cerveza Surmont rubia.
e Pruebas de receta para la cerveza negra.
e Traslado a la nueva “Mirasol”.

e Reporte mensual de produccion.

La capacidad productiva de la cerveceria es de 156 litros mensuales, es decir, 475
botellas y 8 barriles de 20 Its al mes. Al ser una capacidad relativamente por debajo de la

media de cervecerias artesanales, los costos de produccién son mayores.
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Proveedores

Los proveedores constituyen una pieza fundamental para el funcionamiento de la
cerveceria, los proveedores de materia prima han crecido en los Gltimos afios, son negocios
que importan desde Europa o Estados Unidos. En el Ecuador no existe la produccion a gran
escala de cebada, y debido a las condiciones climaticas, la cebada producida en el pais no

cuenta con la calidad que tienen las producciones europeas 0 norteamericanas.

La cerveceria cuenta con dos proveedores de materia prima en el Ecuador, uno en
Guayaquil y el otro en Cuenca; por lo general, los importadores de materia prima realizan
acuerdos con productoras extranjeras para vender Gnicamente sus productos en el pais, por
lo que cada proveedor tendrd productos originarios de diferentes paises, seglin la
nacionalidad de donde se importe. La cerveceria utiliza maltas o lapulos ingleses y belgas,
por lo que tiene que negociar con dos proveedores diferentes.

La relacion con los proveedores es buena, existe un gran servicio por parte de ambos,
asi como facilidades y servicios de entrega inmediata. Los pagos se los realiza con depdsitos
o transferencias bancarias, los plazos de pago son negociables y flexibles.

En cuanto al equipo para la produccidn, éste existe en menor cantidad en el pais; la
mayoria de equipos son importados. Existen varios proveedores en el extranjero, pero a nivel
nacional ha comenzado un crecimiento debido a la gran cantidad de cervecerias artesanales

surgidas en los ultimos afios.
Competencia

La cerveza artesanal tuvo su ingreso alrededor del afio 2010 en Quito, donde tuvo gran
éxito y permitié que este producto se expandiera en el pais. En 2015 ya existian 70
microcervecerias en el pais, atraidas por el éxito tan repentino (Asocerv, 2016).

En Cuenca las cervecerias artesanales comenzaron a aperturar posteriormente al éxito
que tuvieron en Quito. En la actualidad existen mas de 10 marcas cuencanas. En la
investigacion de mercados se analizo el conocimiento del consumidor de las marcas mas

grandes que tiene la ciudad, cuyo resultado se visualiza en la tabla 2.
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Tabla 2

Porcentaje de reconocimiento de marcas de cervezas artesanales cuencanas.

MARCA % CONOCIMIENTO DISTRIBUCION

Latitud Cero 92,80% Distribucién masiva

Golden Prague 85,50% Local propio

Lacraft 52,40% Distribuidora de marcas
Jodoco 44,80% Local propio

Beer House 36,20% Local propio

Nordica 32,40% Restaurantes y supermercados
Becken 23,40% Supermercados

Surmont 4,80% Servicio a domicilio

Fuente: Elaboracidn propia con datos de la investigacion de consumo de cerveza artesanal en Cuenca.

En la tabla 2 se ve el porcentaje de reconocimiento de marca obtenidos de la
investigacion de mercados y se incorpora el tipo de distribucion que se realizé6 mediante la
observacion en varios puntos de venta. Latitud Cero es una marca que pertenece a un grupo
empresarial que cuenta con una distribucién similar a una cerveza industrial, las marcas
artesanales de mayor conocimiento muestran ser 6ptimas al aperturar un local propio, con la
excepcion de Lacraft, que en su local distribuye marcas de terceros, pero que, recientemente,
ha puesto a la venta cerveza de elaboracion propia. En la investigacion, el 75% de los
consumidores indicé consumir cerveza artesanal en los bares exclusivos de cada marca (ver
figura 14).

3.2.2. Macroentorno

Son las fuerzas sociales mas grandes que afectan al microentorno: fuerzas
demogréaficas, econdémicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales (Kotler &
Armstrong, 2016).

Para el analisis del macroentorno se realizd una recopilacion de la informacion
demogréafica y econdmica de la ciudad de Cuenca, lo que permitié analizar el futuro de la
ciudad, asi como su crecimiento poblacional y capacidad econémica. El analisis politico se
lo hizo a nivel pais, debido a que la importacion de materias primas es gravada por parte del
gobierno, lo que hace importante su estabilidad politica y financiera. La tecnologia se analizo
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desde la perspectiva de la venta de cerveza artesanal por internet, a través de informacion

secundaria como el uso de teléfonos inteligentes en el pais.
Demograéfico

La demografia es el estudio de las poblaciones humanas en términos de tamafio,
densidad, ubicacion, edad, género, raza, ocupacion y otros datos estadisticos. Los cambios
en el entorno demogréfico tienen implicaciones importantes en los negocios; por esta razon,
los especialistas en marketing observan de cerca las tendencias y los sucesos demograficos,
analizan los cambios poblacionales relacionados con los grupos de edad y estructuras
familiares, los desplazamientos geograficos de la poblacion, la escolaridad y la diversidad de
la poblacion (Kotler & Armstrong, 2016).

Tabla 3

Proyeccion de crecimiento poblacional de las principales ciudades del Ecuador

Canton 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
CUENCA ‘ 5?4.563 535.624 546.864 558.127 569.416 580.706 591.996 603.269 614.539 625.775 636.996
% Crecimiento 211% 2,10% 2,06% 2,02% 1,98% 194% 1,90% 1,87% 1,83% 1,79%
GUAYAQUIL 2.440.553 2471180 2.501.423 2.531.223  2.560.505 2.589.229 2.617.349 2.644.891 2671801 2.698.077  2.723.665
% Crecimiento 125% 1,22% 1,19% 1,16% 112% 1,09% 1,05% 1,02% 0,98% 0,95%
QuITO 2319671 2365973 2412427 2458900 2.505.344 2551721 2.507.980 2.644.145 2.690.150 2.735.987 2.781.641
% Crecimiento 2,00% 1,96% 1,93% 189% 1,85% 181% 1,78% 1,74% 1,70% 1,67%
MACHALA _ 2_56.022 259.620 263.161 266.638 270.047 273.390 276.669 279.887 283.037 286.120 289.141
% Crecimiento 141% 136% 132% 1,28% 124% 1,20% 1,16% 1,13% 1,09% 1,06%
LOJA 222.830 227.913 233.039 238.171 243.321 248.473 253.625 258.767 263.900 269.017 274112
% Crecimiento 2,28% 2.25% 2,20% 2,16% 2,12% 207% 2,03% 1,98% 1,94% 1,89%
MANTA 234.547 237.878 241.151 244.348 247.463 250.495 253.441 256.293 259.052 261.713 264.281
% Crecimiento 142% 1,38% 133% 121% 123% 118% 113% 1,08% 1,03% 0,98%
AMBATO 342.529 346.973 351477 356.009 360.544 365.072 369.578 374.068 378.523 382.941 387.309
% Crecimiento 130% 130% 129% 121% 126% 123% 121% 1,19% 1,17% 1,14%
SANTO 379.378 387.229 395.133 403.063 411.009 418.957 426.910 434.849 442,788 450.694 458580
DOMINGO 9% Crecimiento 207% 2,04% 2,01% 197% 193% 1,90% 1,86% 1,83% 1,79% 1,75%
PORTOVIEJO 290.199 293.850 297.417 300.878 304.227 307.463 310.582 313.576 316.444 319.185 321.800
% Crecimiento 126% 121% 1,16% 111% 1,06% 101% 0,96% 0,91% 0,87% 0,82%

Fuente: Elaboracion propia con datos del Instituto nacional de estadisticas y censos (INEC).

La ciudad de Cuenca fue de las ciudades con mayor crecimiento en el pais, segln la
tabla 3, y una de las de mayor proyeccion, solo superada por la ciudad de Loja. El crecimiento
poblacional en Cuenca se lo puede observar en la Tabla 4 donde los futuros consumidores
representan alrededor del 27% de la poblacion actual de la ciudad, si lo proyectamos a 10

anos.
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Al ser una ciudad en crecimiento, especialmente en el segmento joven, la cerveza
artesanal cuenta con la oportunidad de un aumento relativo en sus consumidores, por lo que

Cuenca se volveria un mercado atractivo para los productores de cerveza artesanal del pais.

Tabla 4
Poblacion urbana de Cuenca divida en segmentos.

GRUPOS DE EDAD POBLACION % SEGMENTO

10-14 78.676 9,22%

15-19 78.490 9,20% 27,71%
20-24 79.208 9,29%

25-29 76.096 8,92%

30-34 67.934 7,96% 23,68%
35-39 57.941 6,79%

40- 44 48.667 5,70%

45-49 41.674 4,89% 14,89%
50 - 54 36.673 4,30%

55-59 31.955 3,75%

60 - 64 26.858 3,15% 9,47%
65 - 69 22.004 2,58%

Fuente: Elaboracidon propia con datos del Instituto nacional de estadisticas y censos (INEC).

Econdmico

El entorno econémico consiste en los factores que influyen en el poder de compray los
patrones de gasto de los consumidores. Los factores econémicos pueden tener un efecto
drastico en el gasto y el comportamiento de compra de los consumidores (Kotler &
Armstrong, 2016).

En el 2018 la ciudad de Cuenca obtuvo un gran rendimiento econémico, segun lo indica

el INEC. A continuacion los resultados:

Cuenca es una de la ciudades mas prdsperas del pais, donde existié una reduccion de
la pobreza del 7,8% al 2,8%, siendo el porcentaje méas bajo entre las ciudades mas grandes

del Ecuador y la Gnica en reducir pobreza de manera significativa (INEC, 2018a).

En el 2018 resulto6 ser la ciudad con el mayor porcentaje de empleo adecuado del pais

con el 61,4%, y la segunda con mayor tasa de empleo con el 94,6% (INEC, 2018b).

34



En el 2017 se anuncid la canasta basica oficial a nivel nacional: $708,01. Cuenca
resulto tener una canasta por encima de la media nacional y ser la ciudad con la mayor canasta
béasica del pais con un valor de $736,23 (INEC, 2017).

En junio de 2018, el gobierno nacional anuncié un acuerdo comercial con la Unién
Europea, que beneficiaria al sector cervecero, debido a la reduccion de aranceles cargados a
la materia prima y equipos para su produccion; ademas se informo la reduccién del ICE en
las cervezas artesanales. El acuerdo también trajo consigo amenazas para las micro-
cerveceras nacionales, debido al ingreso de cervezas artesanales importadas sin ningin cargo
adicional, generando mayor competencia y mayor saturacion de marcas en el pais (El
Telegrafo, 2018).

El 26 de diciembre de 2018, el precio de la gasolina se increment6 de $1,48 a $1,85
por decreto ejecutivo del presidente del Ecuador, Lenin Moreno, que establecid el incremento
para las gasolinas de tipo Extra y Ecopais, y se establecié un cupo de subsidio para los

transportistas publicos y taxis (EI Comercio, 2018).

Cuenca resulta ser una ciudad atractiva en términos econémicos para la venta de
cerveza artesanal. Al ser éste un producto con mayor precio, la ciudad demuestra tener
bienestar y capacidad economica para un consumo frecuente de dicho producto, a pesar de
ser una urbe por debajo del millén de habitantes. En las ciudades de mas de un millén de
habitantes se podria tener una mayor cantidad de consumidores.

El aumento del precio de la gasolina Extra y Ecopais, puede influir en la capacidad y
disposicion de compra del consumidor hacia la cerveza artesanal. Ademas de ser un producto
que puede llegar a incrementar de manera indirecta los costos de otros servicios o productos,
puede afectar al precio de las cervezas artesanales. La reduccion del ICE resulta un cambio
positivo para la cerveza artesanal, el ICE grava el nivel alcohdélico de la cerveza y una de las
caracteristicas de este producto es experimentar, inclusive, con cervezas de mayor grado
alcohdlico, por lo que este impuesto impedia a las artesanales producir cervezas de alto grado

alcohdlico.
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Tecnoldgico

El entorno tecnoldgico se compone de fuerzas que desarrollan nuevas tecnologias que
permiten la creacion de nuevos productos y oportunidades de mercado. La tecnologia ha
producido antibioticos, procesos robéticos, teléfonos inteligentes e internet, por lo que es
importante el anlisis del entorno para una estrategia de marketing (Kotler & Armstrong,
2016).

En el Ecuador existe un gran crecimiento en el uso de celulares e internet,
aproximadamente el 68,9% de personas tiene un teléfono celular Smartphone en 2016 frente
al 47,5% registrado en el 2015 (INEC, 2016).

La provincia del Azuay es la tercera en registrar un mayor uso de internet en el afio
2016. El 61,1% de los casos asegura haberlo utilizado. En el pais no existen datos sobre las

compras por internet que permitan realizar una comparacion (INEC, 2016).

A pesar de existir en el pais un aumento notorio en el uso de teléfonos Smartphones e
internet, la opinion hacia la compra de cerveza artesanal por esta via no es la mas optima,
aunque existe mayor interés por parte del segmento mas joven de los encuestados (ver figura
56).

Politico y social

El entorno politico y social consiste en todas las leyes, dependencias gubernamentales
y grupos de presion que influyen en diversas organizaciones e individuos de una determinada
sociedad o que los limitan. La reglamentacion bien concebida alienta la competencia y
asegura mercados justos para bienes y servicios. Por lo tanto, los gobiernos formulan la
politica publica para guiar el comercio; es decir, establecer leyes y regulaciones que limitan
los negocios en aras del bienestar de la sociedad en su conjunto (Kotler & Armstrong, 2016).

El gobierno del presidente Lenin Moreno se ha mostrado con mayor apertura hacia una
economia libre de mercado, no en su totalidad, pero mayor a su antecesor Rafael Correa. El
gobierno ha buscado reducir algunos impuestos para impulsar la economia y los negocios
locales, debido al déficit actual del Estado. EIl gobierno ecuatoriano vive un periodo de
incertidumbre politica, se destituyeron a los dos ultimos vice presidentes envueltos en casos

de corrupcion, Jorge Glas y Maria Alejandra Vicufia, en menos de un afio. Ante el dificil
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momento adentro del gobierno ecuatoriano, se asignoé a Otto Sonnenholzner como nuevo
Vicepresidente del Ecuador, un empresario guayaquilefio a través del cual se busca aliviar de
una vez la crisis politica en el pais (Espafa, 2018).

La situacion macroeconémica no se presenta de la mejor manera, las renuncias de los
ultimos ministros de economia y finanzas han provocado incertidumbre econémica, un plan
poco definido para la economia del pais. El riesgo pais se encuentra con un puntaje alto, 731
puntos, un aumento significativo en el ultimo afio, esto impide el acceso a créditos con bajo

interés para el pais, lo que perjudica al presupuesto del Estado (Revista Ekos, 2018).

En el Ecuador, las restricciones para el consumo como para la produccion son por
dictamen gubernamental. La materia prima para la produccion de cerveza es inexistente a
nivel nacional, tanto la malta de cebada, lGpulos y levadura son importadas por todas las
micro cervecerias del pais. En 2018 se llegd a un acuerdo comercial con la Union Europea
para su importacion sin aranceles, que permite a las micro cervecerias obtener su materia

prima a menor costo.

El Impuesto a los Consumos Especiales (ICE) también perjudicd la rentabilidad de la
cerveceria por afios, algo que cambi6 con las medidas econdémicas del gobierno en 2018, al
reducirlo de $7,24 por litro puro de alcohol a $2,00. Esto permitira que los productores de

cerveza artesanal obtengan un mayor margen de ganancia para poder crecer como empresas.

En 2016 las multinacionales SAB Miller y Ambev se fusionaron, abarcando casi un
tercio de las marcas de cerveza a nivel mundial. En el Ecuador, la ahora conocida AB Inbev
abarca aproximadamente el 98% del mercado, el restante 2% lo posee Heineken y las marcas
de cervezas artesanales. Esta fusion perjudica al resto de marcas de cervezas, ya que resta
competitividad a estas marcas contra una multinacional que practicamente puede ocupar
todas las plazas de venta y obstaculizar el ingreso de nuevos productos, ya que cuenta con
mayor poder de negociacion, tanto en precios como en capacidad productiva y cartera de

productos.

3.3 Analisis PEST

El analisis PEST es un instrumento que facilita la investigacion y ayuda a las compaiiias

a definir su entorno, analizando una serie de factores cuyas iniciales son las que le dan el
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nombre. Se trata de los factores politicos, economicos, sociales y tecnoldgicos. Esta
herramienta se puede aplicar a numerosos casos, facilita la descripcion en detalle del contexto
en el que operard la empresa. Y ayuda a comprender el destino o el declive de un mercado,
las dificultades y los retos que puede presentar, asi como orientar la direccion y la posicion

del negocio de forma sencilla, sistematica y pautada (Martin, 2017).

La Matriz PEST permitié a la cerveceria analizar con mayor amplitud los factores
externos que afectan al pais, los que, por ende, podrian afectar a las ventas o a la gestion del

negocio. A continuacion la matriz de analisis PEST:

Tabla 5

Matriz PEST marca Surmont

Politico Econdmico
-Eliminacion de las salvaguardas y 14% del IVA. -El sector de servicios de alimentos y diversion nocturna
-ICE afecta al precio con $2,00 por litro de alcohol puro. sigue en auge en Cuenca.
-Inestabilidad politica en el pais, nuevo vicepresidente -Cuencaes la ciudad con la canasta basica més alta del pais
asumio6 en diciembre de 2018. con $736,23.
-El Ecuador es sacudido por varios casos de corrupcion. -Aumento del precio de la gasolina regird desde el 26 de
-El Ecuador cuenta con riegos pais alto, con 731 puntos, lo  diciembre de 2018.
cual lo perjudica al gobierno el acceso a créditos de bajo -Cuenca es la ciudad con menor pobreza en el pais, con un
interés. 2,8% de personas viviendo en pobreza.
- Tras la fusién de AB Inbev y SAB Miller nacen
negociacion entre la multinacional y la asociacion de
cerveceros artesanales para disminuir los efectos

oligopdlicos.
Social Tecnoldgico
-En Quito existe mayor costumbre cervecera. -Los equipos de marca se venden Unicamente en el
-Bajos conocimientos cerveceros de la sociedad. exterior, pero existe la oportunidad con el Acuerdo con la
-Alto consumo de cerveza industrial. Union Europea.
-Aumento del uso de teléfonos inteligentes e internet en el
pais.

Fuente: Elaboracién propia.

3.4 Matriz FODA

La matriz FODA es un cuadro de analisis, el cual abarca los entornos internos y
externos de la empresa. De manera interna, el marco de referencia aborda sus fortalezas y
debilidades, en dimensiones clave como su desempefio financiero, recursos humanos,
capacidad productiva, comunicacion, participacion de mercado, etc. La evaluaciéon del
entorno externo organiza la informacion del mercado, las condiciones economicas, las
tendencias sociales, la tecnologia y las regulaciones gubernamentales (Ferrell & Hartline,
2011).
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El analisis permitio visualizar de una manera mas clara y analitica el analisis interno y

externo que enfrenta la cerveceria. Todas las fortalezas ganadas en su primer afio de

funcionamiento permiten contrarrestar las debilidades y aprovechar las oportunidades que se

presentan en el &ambito externo. La Matriz FODA de la marca Surmont se visualiza en la tabla

6 donde estan dividas en fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

Tabla 6

Matriz FODA marca Surmont

Fortalezas Oportunidades

1. El producto posee informe positivo en cuanto a la prueba 1. Acuerdo con la Unién Europea elimina
de la cerveza rubia. aranceles para la importacion de equipos y
2. La cerveceria dispone de un servicio de entrega a domicilio  materia prima.

el mismo dia del pedido. 2. Reduccion del impuesto ICE de $7,24
3. Excelente relacion con los proveedores. a $2,00 por litro de alcohol puro.

4. La cerveceria posee capital para una reinversion en 3. Crecimiento demogréfico de personas
equipos de produccion. menores a 20 afios es mayor a sus predecesoras.
5. Surmont todavia no ha sido lanzada oficialmente al 4. Cuenca es una ciudad con un buen
mercado pero ha tenido una efectiva campafia promocional mediante  nivel de bienestar econémico y social.

contactos personales de los duefios de la marca. El 13% de los 5. Promocién por redes sociales.
encuestados de 18 a 27 afios dice conocer la marca Surmont, 6. Incremento en el consumo de cerveza
mientras un 14,5% dice haber escuchado de la marca. artesanal en los Ultimos afos.

6. Eventos realizados por la cerveceria para la promocién del 7. El 21,4% de personas consume
producto han generado grandes beneficios a la empresa (70% aprox.  frecuentemente cerveza artesanal.

del ingreso anual). 8. Ninguna marca de cerveza artesanal

vende sus productos por internet. Las personas
entre 18 a 27 afios de edad estarian dispuestas a
adquirir cerveza artesanal por internet.

Debilidades Amenazas
1. Baja capacidad de produccion debido a los equipos que 1. Saturacion de marcas artesanales
cuenta la cerveceria, que permiten una capacidad de 156 Its nacionales
mensuales. 2. Ingreso de marcas extranjeras por
2. Mayores costos de produccién, debido a una capacidad de  acuerdo con la Unién Europea.
produccién limitada. 3. Dificultad en ingresar a cadenas de
3. La cerveceria no cuenta con un punto de venta exclusiva distribucion
de la marca, que es el punto de venta mas concurrido para lacompra 4. Incremento del precio de la gasolina
de cerveza artesanal. Extra y Ecopais puede afectar a la economia del
4. La cerveceria todavia no cuenta con un registro sanitario.  pais.

5. A pesar de que existe una ligera

aprobacion a la compra por internet, el
consumidor no acostumbra a comprar cerveza
por esa via, el 1,4% ha realizado este tipo de
compra.

Fuente: Elaboracion propia.

3.4.1 FODA Cruzado

La finalidad del FODA cruzado es la identificacion de acciones estratégicas, las cuales

junto a grandes estrategias empresariales, seran el marco para definir el plan estratégico

(Paredes, 2013).
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La Matriz de FODA Cruzado permitio elaborar acciones para disminuir los riesgos y
obtener beneficio de las oportunidades que se presentan en el mercado. Al ser una empresa
nueva, la cerveceria debe realizar acciones para disminuir las dificultades en su insercién al
mercado. Como se visualiza en la tabla 7, cada fortaleza cruza con una oportunidad o
debilidad, de esa manera con las demas variables, los cuales permitieron elaborar acciones

ante las amenazas, oportunidades y debilidades.

Tabla 7

Matriz FODA cruzado marca Surmont

Fortalezas Debilidades

Con la importacion de productos europeos, libre de
aranceles, se importard equipos para aumentar la
capacidad productiva.

La marca es mayormente reconocida por personas de
entre 18 a 27 afios, por lo que se debe utilizar las
redes sociales para promocion de la marca.

Con el Acuerdo comercial con la Unidn
Europea se puede importar equipos para
aumentar la capacidad productiva de la
planta.

La reduccion del ICE ayudara a reducir los
costos y aumentar el margen de ganancia de

la cerveza artesanal.
Aumentar los eventos realizados por la cerveceria
para aprovechar el aumento del consumo en la
ciudad.

Oportunidades

La falta de local propio puede ser
reemplazado por la venta por internet, que los
consumidores mas jOvenes tienen mayor
disposicion de compra por ese canal.

Los eventos realizados por la cerveceria pueden
generar un valor agregado contra la saturacion de
marcas de cerveza artesanal en el mercado.

El servicio de entrega a domicilio puede reemplazar
a los canales de distribucion, generando un trato mas
personalizado con el consumidor.
Amenazas Promocionar la compra de cerveza artesanal por
internet a través de descuentos o sin costo por entrega
a domicilio. El objetivo es que el consumidor
encuentre beneficios al hacerlo por internet.

Fuente: Elaboracién propia.

3.5 Estrategias de marketing

La estrategia de marketing es un tipo de estrategia con el que cada unidad de negocio
espera lograr sus objetivos de marketing mediante la seleccidon del mercado meta a la que se
desea llegar, la definicién de posicionamiento que intentard conseguir en la mente de los
clientes meta, la eleccion de la mezcla de marketing con el que pretendera satisfacer las
necesidades o deseos del mercado meta, la determinacion de los gastos de marketing (Ferrell
& Hartline, 2011).
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Las estrategias de marketing permitiran obtener beneficios de manera mas eficaz, cada
uno con un control de resultados. La estrategia de cartera buscara administrar de manera
correcta cada producto, midiendo sus beneficios en relacion a la inversion; la segmentacion
permitira seleccionar a grupos de consumidores con caracteristicas similares para
posteriormente tomar acciones especializadas en cada uno; la estrategia de posicionamiento
buscaré crear una imagen de marca en la cabeza del consumidor con asociaciones positivas

y la fidelizacion mantener o retener clientes leales a la marca.

3.5.1 Estrategia de cartera

El andlisis de cartera es un proceso mediante el cual la gerencia evalla los productos y
negocios que conforman la compafiia. La compafiia buscard dedicar amplios recursos a sus
negocios mas redituables y reducir o eliminar los mas debiles. El primer paso de la gerencia
consiste en identificar los negocios importantes que la compafiia tiene, denominados
unidades estratégicas de negocios (UEN), y que pueden ser una division de la compafiia, una
linea de productos dentro de una division o una marca (Kotler & Armstrong, 2016).

El método més conocido de planeacion de cartera fue desarrollado por el Boston
Consulting Group (BCG), donde una empresa clasifica todas sus UEN de acuerdo con la

matriz de participacion de crecimiento (Kotler & Armstrong, 2016).
La matriz de participacion de crecimiento define cuatro tipos de UEN:
Estrella: Negocios o productos de gran participacion y crecimiento.

Vacas generadoras de dinero: Negocios o productos de alta participacion y bajo
crecimiento. Estas UEN establecidas y exitosas necesitan de baja inversion para mantener

su participacion de mercado.

Signos de interrogacion: Productos de baja participacion y alto crecimiento. La
gerencia analizara cudles interrogantes deberian convertirse en estrellas y cuales cancelar su

inversion.

Perros: Productos de baja participacion y bajo crecimiento. Podrian generar recursos
para mantenerse a si mismos pero no prometen ser fuentes significativas de dinero (Kotler
& Armstrong, 2016).
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El producto mas vendido de la cerveceria son los six packs de cerveza rubia, que
representaron casi la totalidad de las ventas en el afio. Los barriles de 19 Its fueron vendidos
en menor cantidad pero sus ganancias son muy importantes debido a su alto precio, la venta
por unidades fueron las de menos beneficios y demanda. Para el proximo afio se espera la
venta de la cerveza negra, que, segun la investigacion y muestras gratis a consumidores tiene

el potencial de ser un producto beneficioso.

Tabla 8

Matriz BCG marca Surmont

ESTRELLA INTERROGANTE
Six pack rubia Cerveza negra
VACA PERRO

Barril de 19 Its rubia Venta por unidades

Fuente: Elaboracion propia.

Con la matriz BCG, como se ve en la tabla 7, se clasifico a los productos segin su
importancia en la generacion de beneficios para la cerveceria. Los six pack de cerveza rubia
deberan tener una nueva inversion en cuanto al empaque, para lograr una mejor imagen fisica
y una mayor funcionalidad. La cerveza negra contara con mayor inversién, en cuanto a su

promocion, empaque, permisos y etiqueta.
Evaluacion de la estrategia

El indice de retorno de la inversion (ROI) es un indicador que mide la rentabilidad de

una inversion. Se trata de la relacion que hay entre la utilidad neta y la inversion.

Para evaluar la estrategia de cartera, se analizara el retorno de la inversion del producto
estrella y el interrogante, para poder analizar sus resultados al final del periodo del plan

comercial (Destino Negocio, 2015). La formula de retorno de la inversion es la siguiente:

42



Beneficios — Inversion de marketing

Inversion de marketing

El resultado permitira determinar qué producto debe convertirse en estrella o,
simplemente, dar de baja al producto si no genero los beneficios esperados. El objetivo de la

estrategia es obtener un 20% de rendimiento de la inversion.

3.5.2 Estrategia de segmentacion

La segmentacién de mercados consiste en la divisién de un mercado en grupos de
diferentes compradores con diversas necesidades, caracteristicas o conductas y que podrian
requerir productos o mezclas de marketing especificos, el especialista de marketing debe
determinar qué segmentos le ofrecen las mejores oportunidades. Una vez que la compafiia ha
definido los segmentos de mercado, intentard ingresar en uno o en varios de estos. La
seleccion del mercado meta implica la evaluacion del atractivo de cada segmento de mercado
y la eleccién de uno o méas segmentos para intentar ingresar a ellos. Una compafiia debera
enfocarse en los segmentos donde sea capaz de generar de manera redituable el mayor valor

para el cliente y conservarlo con el paso del tiempo (Kotler & Armstrong, 2016).

Al iniciar el estudio, se determind que la definicién de la muestra se realizaria por el
método por cuotas, en el cual, la variable de edades fue seleccionada como la mas importante
a analizar. Los resultados de la investigacion permitieron identificar otras variables a

considerar como el género o la ocupacidn, por lo que serian variables menos importantes.

La segmentacion permitié identificar el grupo de edad que mas consume cerveza
artesanal en la ciudad, que fueron los encuestados de 28-37 afios. La marca Surmont se ha
enfocado inicialmente a un grupo de edad de 18-27 afios, sin el conocimiento de gustos y
preferencias de otros grupos de consumidores, la estrategia de segmentacién seleccionar a
los dos segmentos como mercado meta y adicionar a estos las caracteristicas; ser del género

masculino y tener ingresos mayores a $800,00 mensuales.
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Tabla 9

Poblacién urbana de Cuenca de 18 a 67 afos

Grupos de edad

Ca

ntidad %

18-27
28-37
38-47
48-57
58-67

Total

2

62.936  26,20%
65.510 27,27%
47.924  19,95%
36.923  1537%
26.907  11,20%

40.200  100,00%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).

Segun la tabla 8, el segmento de personas de 28-37 afios representd el 27,27% de los

consumidores de cerveza en Cuenca, siendo el grupo de edad con mayor cantidad de

consumidores de cerveza artesanal. Ademas, entre los encuestados de edades de 27-38 afios,

el 38,1% son personas con ingresos mensuales mayores a $800,00, como se indica en la tabla

9, por lo que es un grupo que tiene mayor capacidad de compra, especialmente para un

producto como la cerveza artesanal, que es mas costosa.

En la investigacién de mercado, los consumidores de edades entre los 28-37 afios

resultaron ser el segundo con mayor conocimiento hacia los estilos de cerveza como se ilustra

en la figura 51, el 45% que reconocio algin estilo de cerveza del formulario de la

investigacion.

Tabla 10

Ocupacion por rangos de edad de los encuestados

Edad

18-27 28-37 38-47

48-57 58-67

Ocupacion
Estudiante
Trabajador > $800

Trabajador < $800

Jubilado
Desempleado

80,2% 2,9% 1,3%

19,8% 51,4% 53,2%

0,0%

0,0%
0,0%

38,1% 42,9%

0,0% 0,0%
7,6% 2,6%

0,0% 0,0%

33,9% 32,6%

61,0% 58,1%

0,0% 2,3%
51% 7,0%

Fuente: Elaboracién propia con datos de la investigacion de consumo de cerveza artesanal en Cuenca.
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El segmento de personas de 18 a 27 afios, representaron el 26,20% de la poblacion de
la ciudad, segun la tabla 7, el 36% asegurd haber consumido mas de tres veces cerveza
artesanal, en los ultimos tres meses. Los encuestados entre las edades de 18-27 afios fueron
quienes mejor calificaron a las cervezas rojas, negras y al estilo IPA, como se observa en la
tabla 9. Adicional al consumo de cerveza, este grupo cuenta con mayor aceptacion hacia la
compra de cerveza artesanal por internet, por lo que se vuelve un grupo a considerar debido
a las intenciones de la cerveceria para vender el producto por dicho canal.

Tabla 11

Respuestas de “Me gusta mucho” en tipos de cerveza por rangos de edad

18-27 28-37 38-47 48-57 58-67
Cerveza Rubia 66,7% 722% 59,0% 614% 68,8%

Cerveza negra 435% 392% 375% 227% @ 22,9%
Cerveza roja 319% 139% 17,3%  6,8% 57%
IPA 146% 10,1% 9,3% 2,1% 2,7%

Fuente: Elaboracidn propia con datos de la investigacion de consumo de cerveza artesanal en Cuenca.

El marketing del alcohol tiene un tono masculino, casi por completo. Las mujeres no
sienten necesariamente ofendidas por una marca de alcohol con valores masculinos, pero los

hombres nunca tocardn una bebida con asociaciones femeninas (Tungate, 2011).

El consumo del género masculino de licores como la cerveza es mayor que el femenino.
En la investigacion, los consumidores del género masculino resultaron ser el género con
mayor frecuencia de consumo, el 20,4% consumid mas de tres veces cerveza artesanal en los
ultimos tres meses, ilustrado en la figura 67. EI 25,6% asegur6 ser consumidor frecuente de
cerveza artesanal desde la aparicion del producto, por lo que se puede concluir que es el

género gue mas consume cerveza artesanal (ver figura 60).

Tabla 12

Respuestas de “Me gusta mucho” en tipos de cerveza por género

Masculino Femenino
Cerveza Rubia 62,4% 71,8%

Cervezanegra 43,6% 21,8%
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Cervezaroja 18,8% 13,6%

IPA 10,6% 6,7%
Fuente: Elaboracion propia con datos de la investigacion de consumo de cerveza artesanal en Cuenca.

Como indica la tabla 11, el consumidor masculino tiene mayor preferencia que el
femenino en las cervezas negras y rojas. Ambas cervezas tienen un sabor mas fuerte y
amargo, existiendo relacion en cuanto al género de los consumidores. Ademas, cuenta con
mayor conocimiento de la cerveza con estilo IPA y mayor conocimiento de los estilos de

cerveza en general como se puede observar en la figura 79.

Los encuestados con ingresos mayores a los $800,00 mensuales y que representan el
56,4%, respondieron ser consumidores frecuentes de cerveza artesanal (ver figura 144). La
disposicion de compra también tiene resultado a favor de este grupo: el 24% estuvo muy
dispuesto a la compra de una cerveza artesanal con un precio de $2,34 en una presentacion
de 300ml, como se ilustra en la figura 120. En cuanto a la aceptacion del producto, este
segmento resultd ser uno de los que mas conocimiento posee en cuanto a estilos de cerveza,

con un 40% de reconocimiento, como se ilustra en la figura 129.
La marca Surmont

La marca busca avanzar hacia los segmentos selectos anteriormente, por lo que las
acciones de marketing seran dirigidas exclusivamente a ellos, al final del periodo se evaluara
su crecimiento mediante una encuesta. A continuacion se presentan los resultados del nivel

de conocimiento de los segmentos hacia la cerveza Surmont:

e Grupo de edad 28-37 afios: El 2,5% de encuestados reconocié la marca.

e Grupo de edad 18-27 afios: El 13,0% de encuestados reconocio la marca.

e Trabajadores con sueldo mayor a $800,00: El 4,2% de encuestados reconocio la
marca.

e Género masculino: El 6,7% de encuestados reconocio la marca.
Evaluacién de los resultados

Las acciones de publicidad, precio, plaza y promocion, estan dirigidas a los segmentos
divididos anteriormente. Para su evaluacion se realizara una encuesta al final del plan de

comercializacion para definir si las acciones lograron atraer a los segmentos seleccionados.
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Actualmente, segun la investigacion de mercado, la mayoria de consumidores que
reconocieron la marca Surmont es de género masculino y en edades comprendidas entre los
18y 27 afios. Con el plan se espera un aumento en el reconocimiento de marca en las personas

de 28-37 afios y personas con ingresos mayores a $800,00 mensuales.

Surmont busca alcanzar para el 2020 un aumento de reconocimiento de marca a un
20%. Los segmentos deberan tener un incremento de la misma manera, por lo que los

objetivos de reconocimiento de marca son los siguientes:

e Grupos de edad de 28-37: 15%.
e Grupos de edad de 18-27: 20%.
e Trabajadores con sueldo mayor a $800,00: 15%.

e Género masculino: 25%.

3.5.3 Estrategia de posicionamiento

Posicionamiento por valor

El posicionamiento es la determinacién o acuerdo que se hace para que un producto
ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacion con los productos de la competencia,
en la mente de los consumidores meta. Los especialistas en marketing planean posiciones
que distingan sus productos de las marcas competidoras y le den mayor ventaja estratégica

posible en sus mercados meta (Kotler & Armstrong, 2016).

La marca busca posicionarse como una cerveza de gran calidad, por medio del
ingrediente mas importante: el agua. Cuenca cuenta con la mejor agua del pais, su proximidad
al paramo y un gran tratamiento de ella, hace que la ciudad disponga de un buen servicio de
agua potable, de la que toda cerveceria de la ciudad se beneficia, ventaja que no es promovida
ni comunicada. Segln la investigacion de mercados, los consumidores ven a la cerveza
artesanal como un producto con mas ingredientes y exclusivo, como se visualiza en la figura
7, por lo que, enfocar la comunicacion de los ingredientes que lo componen, inclusive con el

agua, puede llegar a ser eficaz para posicionar a la marca como un producto con valor.
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En el afio 2018 la organizacion internacional SGS entrego la certificacion 1SO 9001 a
los procesos de tratamiento de la empresa municipal ETAPA EP, reconociendo el
cumplimiento del 100% de los indices de calidad (Clavijo, 2018).

Ademas, el agua puede ayudar a que la marca resalte el hecho de ser una cerveza
cuencana, algo que se simboliza en la etiqueta mediante los colores y el simbolo del ledn
coronado, que es el escudo de la ciudad. La promocién de la marca se la realizard mediante
fotografias en lugares representativos de la ciudad de Cuenca, como plazas, avenidas, lugares

historicos, incluso con comida tradicional, para que el consumidor lo asocie con la ciudad.
Evaluacion de resultados

Las caracteristicas mencionadas entraran en una encuesta nuevamente dirigida a los
consumidores, con el fin de analizar el posicionamiento exclusivo de la marca Surmont. En
la encuesta se darad a escoger entre varias caracteristicas y asociaciones que pueda tener la

marca, para poder evaluar la estrategia al final del periodo.
Los atributos esperados para la estrategia de posicionamiento:

e Publicidad con mensaje de exclusividad y calidad en ingredientes para personas
de 28-37 afios e ingresos mayores a $800.00.

e Reconocimiento como una marca cuencana.

e Innovacion en venta por internet y redes sociales en personas 18-27 afios.

e Posicionar la cerveza en el género masculino.

3.5.4 Estrategia de fidelizacion

La estrategia de fidelizacion o administracién de las relaciones con el cliente se define
como una filosofia de negocios cuyo propdsito es determinar o incrementar el valor para los
clientes en formas que los motiven a seguir siendo leales. En esencia, esta estrategia se ocupa

de retener a los clientes correctos (Ferrell & Hartline, 2011).

La estrategia de fidelizacion tiene el objetivo de mantener a los clientes mas satisfechos
fieles a la cerveceria. Los clientes con mayores compras seran premiados con productos
nuevos o descuentos. Las acciones que se tomaran para la implementacion de la estrategia

son las siguientes:
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Gestion de base de datos: Almacenar y clasificar a los clientes por edades, cantidad
de compras y rentabilidad, esto permitird identificar a los clientes més valiosos para la

cerveceria.

Premios y descuentos: Los clientes méas valiosos seran premiados con descuentos en
productos de merchandising de la marca, con el fin de promoverla a través de los mejores

clientes.

Cultura cervecera: La cerveceria enviara comunicados semanales a 10s correos
electrénicos de los clientes y por redes sociales, informacion sobre los ingredientes, consejos
para el consumo de cerveza con alimentos, informacion sobre los estilos de cerveza, etc. El

objetivo serd educar a los consumidores sobre la cultura cervecera.

La fidelizacion de los clientes es importante debido a que son promotores de la marca,
un cliente satisfecho por el producto y el servicio comunicara a otras personas que no conocen
la marca, por lo que la inversion en productos de merchandising o descuentos permitira

mayor circulacion de la informacion entre las personas de la ciudad.
Evaluacion de resultados

La fidelizacion del consumidor determind que la evaluacion de la estrategia se realizara
mediante la base de datos de las ventas y las interacciones en las redes sociales. Se analizaran
los clientes con mayor recompra y los clientes con compras en doélares, con ello se podra

conocer a los clientes mas rentables. Los clientes seleccionados como los fieles:

e Clientes con mayor compra por volumen.
e Clientes con mayor nimero de compras en dolares.
e Clientes con mayor participacién en redes sociales.

e Clientes con mayor compra por internet.

El objetivo de la estrategia es obtener un 15% de retencion o de clientes leales con el
producto.
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3.6 Mezcla de marketing

La mezcla de marketing es un conjunto de herramientas tacticas de marketing que la
empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
marketing consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer para atraer a los consumidores
y entregar valor al cliente. Las maltiples posibilidades se clasifican en cuatro grupos de

variables conocidas como “cuatro p” del marketing (Kotler & Armstrong, 2016).

3.6.1 Producto

Es la combinacion de bienes y servicios que la compafiia ofrece al mercado meta. Una
compafiia aspira a realizar un producto u oferta mejor y diferente, de manera tal que el

mercado objetivo lo prefiera e, incluso, pague un precio superior (Kotler, 2012).

Cerveza Surmont es elaborada a base de recetas inglesas, totalmente cocinada con
malta de cebada, lupulo y levadura. Surmont “Tomebamba Ale” es una cerveza ligera y
refrescante, con alto contenido de IUpulo que genera su amargor caracteristico y su aroma
tiene esencia de miel y lupulos fuertes, con agua de excelente calidad. EI producto cuenta

con servicio de entrega a domicilio para toda el area urbana.
Presentaciones
La cerveceria cuenta con tres presentaciones para su venta:
Cajas al por mayor: Cuenta con 35 unidades méas descuentos para distribuidores.

Six Pack: Los six pack cuentan con seis botellas del mismo sabor 0 una combinacion
entre rubia y negra, el disefio es muy sencillo: carton blanco con el sello del logo de la marca,

el producto fue el mas vendido en el afio 2018.

Barriles de 19 Its: Un producto para eventos masivos, el barril cuenta con una

capacidad de 55 botellas de 300 ml, y una llave para servir cerveza en un vaso.

La estrategia de producto es invertir en nuevo empaque de six pack, para proyectar una
imagen mas elegante y exclusiva, donde se comunicara a detalle sobre sus ingredientes;
adicionalmente, el empaque sera mas funcional para su uso con mayor facilidad de traslado

para que el consumidor pueda reciclarlo para su reutilizacion. Adicionalmente, la cerveceria
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ampliard su capacidad productiva para tener disponibilidad de productos en cualquier

momento en que los consumidores lo demanden.
Lanzamiento de cerveza negra

Surmont lanzaré al mercado su cerveza negra de estilo Stout, que fue el tercer estilo
mas reconocido en la encuesta de la investigacion de mercado, como se puede visualizar en
la figura 25. El producto necesita de un periodo de prueba con los consumidores, para realizar

los tramites que permitan la venta de este tipo de cerveza.

El 35,4% de los consumidores indico que le gusta la cerveza negra, siendo la segunda
con mayor aceptacion, por detras de la cerveza rubia (ver figura 12). Lo interesante de la
cerveza negra fue que existié una mayor aceptacion en el género masculino, el 43,6% de ellos
indicd tener gusto hacia este tipo de cerveza, mientras el 46,4% del género femenino tuvo

mayor rechazo hacia la cerveza negra (ver figura 66).

La cerveza negra es muy popular en el consumidor frecuente de cerveza artesanal, el
56,4% de ellos indicd que les gusta mucho este tipo de cerveza, por lo que el lanzamiento de
este producto puede resultar muy atractivo para varios consumidores de cerveza artesanal
(ver figura 135).

3.6.2 Precio

Es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el producto. El
precio se distingue de los otros tres elementos en razon de que produce ingresos; los otros
generan costos. Los precios se ajustan a las situaciones econdémicas, competitivas y

perceptivas que tenga el consumidor (Kotler & Armstrong, 2016).

En el formulario de la investigacion se sugirié si el consumidor esta dispuesto a pagar
$2,34 por una botella de 300ml de cerveza artesanal rubia, el 21,3% respondi6 estar
totalmente dispuesto a la compra de la cerveza y un 65,3% estaria dispuesto. Por lo que el

precio de $2,34 serd el definitivo para la venta por unidad (ver figura 16).
Adicionalmente la cerveceria optd por realizar descuentos en las siguientes actividades:

¢ Descuentos por compras de alto volumen a distribuidores.
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¢ Descuentos por la compra via internet.

¢ Descuentos para canastas navidefias a empresas en diciembre.

El objetivo de los descuentos es ingresar al mercado de una manera atractiva para el
distribuidor y el consumidor. Al ser un producto relativamente bueno, estas ventajas pueden
ser atractivas para que los compradores nuevos puedan probar el producto y realizar su

respectiva evaluacion.

3.6.3 Plaza

Incluye las actividades de la compariia que hacen que el producto este a la disposicion
de los consumidores meta. Existen dos opciones de vender al consumidor: la venta de bienes

de manera directa y la venta por medio de intermediarios o distribuidores (Kotler, 2012).
Distribucion selectiva

Este tipo de distribucion consiste en seleccionar a varios comercializadores o
establecimientos, quienes tendran el derecho de vender el producto en una region geografica
definida. La distribucién selectiva es deseable cuando los clientes necesitan la oportunidad
de comprar compras Yy los servicios posteriores a la venta son importantes (Ferrell & Hartline,
2011).

Segun la investigacion realizada, el 74,5% de los consumidores adquieren cerveza
artesanal Unicamente en bares especializados en dicho producto. La compra de este producto

también se lo realiza escasamente en supermercados y restaurantes (ver figura 14).

La marca de cerveza Surmont, al no contar con capital para establecer un punto de
venta propio para un bar de cerveza artesanal, debera recurrir a distribucion con terceros y a
distribucion directa. La estrategia de plaza sera distribuir el producto por los siguientes

canales:

Restaurantes y supermercados: Segun la investigacion, el 30,0% y el 25,5% de
encuestados, respectivamente, adquieren cerveza artesanal en estos canales. La mayoria de

estos consumidores son mayores a los 47 afos (ver figura 39).
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Ventas por internet: El canal de venta que mas ha utilizado la marca fue por medio
de Whatsapp. Surmont busca crear una pagina a través de la cual el cliente solicitara
productos. Existe el riesgo por la falta de costumbre de compras por internet, que el proyecto
llegase a fallar. La mayoria de consumidores no ha comprado cerveza artesanal por internet
como se refleja en la figura 26 y no existe una alta aceptacion en general. El 37,7% del
segmento de personas de 18-27 afios son quienes mas aceptarian la compra por internet, por
lo que la marca buscara impulsar mediante descuentos la compra por tiendas en redes sociales

(ver figura 56).

Bares de cerveza artesanal: En Cuenca existen pocos bares que distribuyan marcas.
Lacraft es el bar con mayor distribucion de marcas de cerveza artesanal en la ciudad, con
marcas de Quito, Guayaquil, Cuenca y Loja, y cuenta con un alto reconocimiento entre las

personas de 18-27 y 28-37 con un 75,4% y 65,8%, respectivamente (ver figura 48).

La cerveza Surmont se comercializard por medio de restaurantes, supermercados y
bares de cerveza artesanal que distribuyan marcas de terceros. Los canales alternativos son
riesgosos, a pesar de tener una alta aceptacion en las personas entre los 18 a 27 afios de edad,
y de ocupacion “estudiantes” (ver figura 56). Ademas, existen dos alternativas via internet,
mediante un canal propio como una pagina web o redes sociales, o integrando una aplicacion
movil de servicio de comidas que también tuvo aceptacion en el rango de edad mencionando
(Ver figura 133).

3.6.4 Promocion

Se refiere a las actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a los
clientes meta de comprarlo. La promocién estd compuesta por herramientas como la
publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, fuerza de ventas y marketing directo
(Kotler, 2012).

La estrategia de publicidad serd trasmitir una imagen exclusiva de un producto con
excelentes ingredientes y posicionar a la marca como la cerveza de la ciudad de Cuenca,

mediante la publicidad, las redes sociales y eventos realizados por la marca.

Publicidad
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Es un componente clave para la promocion y uno de los elementos mas visibles del
programa de comunicaciones integradas de marketing. Consiste en una comunicacion pagada
no personal, que se transmite a través de medios como la television, la radio, revistas,

periddicos, correo electronico, dispositivos moviles e internet (Ferrell & Hartline, 2011).

La publicidad de la marca busca transmitir exclusividad para los consumidores de
cerveza artesanal. La investigacion concluyd evidenciando que el consumidor ve a este

producto como exclusivo, debido a que contiene mayores ingredientes.

En la publicidad visual se debe reflejar la exclusividad y los ingredientes que componen

el producto, demostrando su calidad por medio de:

e Ambientes oscuros, con elementos de madera.
e Muestras de la materia prima.

e Alimentos para acompaniar.

e Imagen enfocada en personas de altos ingresos.

e Lugares reconocidos de la ciudad.
Marketing directo y digital

Consiste en conexiones directas con consumidores individuales y comunidades de
clientes cuidadosamente elegidos, con el fin de obtener una respuesta inmediata y, al mismo
tiempo, entablar relaciones duraderas con los clientes. En la actualidad, el marketing directo
ha sufrido un transformacién impresionante impulsado por el auge de la navegacién y
compras en linea, asi como por los rapidos avances en las tecnologias digitales, como
teléfonos inteligentes, tabletas, otros dispositivos digitales y el cimulo de herramientas

moviles en linea y de social media (Kotler & Armstrong, 2016).

La cerveceria utilizara las redes sociales para la promocion, esto debido al gran alcance
que poseen estos medios digitales. Se abriran cuentas en Facebook e Instagram, las que
deberan estar muy activas para poder llamar la atencion del consumidor por lo que habra
mucha importancia en la publicidad y la interaccion con los seguidores de las paginas de la

cerveceria.

En redes sociales se aplicaran las siguientes acciones:
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Comunicar su origen: Los elementos de la marca refieren a la ciudad de Cuenca, por
lo que se enfatizard mucho en la historia y cultura de la ciudad. Con el objetivo de ser

reconocida como la cerveza de Cuenca.

Implementar la cultura cervecera: La materia prima, los olores, sabores y maridaje
de la cerveza, se debe exponer lo que es ser un cervecero, aquello que un especialista debe
saber. Con el objetivo de educar al consumidor mediante consejos e informacion sobre la

cerveza.

Calidad: Enfatizar sobre el proceso de elaboracion, sus técnicas y almacenamiento,
que demuestren cudl es la diferencia del proceso artesanal del industrial. Con el objetivo de

posicionar a la marca como un producto exclusivo y organico.

Agua: Es la materia prima mas importante, Cuenca posee la mejor agua del pais por lo
que se realizard un spot publicitario haciendo referencia al agua del Cajas. Con el objetivo

de posicionar a la cerveza cuencana como producida con agua de calidad.
Promocion de ventas

La promocidn de ventas incluye actividades que crean incentivos en el comprador para
que adquiera un producto o que agregan valor al comprador o al comercio. Se puede enfocar
en clientes, intermediarios del canal o en la fuerza de ventas. Es utilizada por la mayoria de
las empresas para respaldar a la publicidad, a las relaciones publicas o a las actividades de
venta personal, y no como un elemento promocional independiente. La publicidad con
frecuencia se coordina con las actividades de promocion de ventas para proporcionar
muestras del producto gratis, primas o incentivos de valor agregado (Ferrell & Hartline,
2011).

La marca Surmont realizaré eventos sociales para incentivar el consumo de la cerveza.
Se pondra a disposicion los barriles con diferentes sabores. Los eventos realizados han sido
muy beneficiosos para la promocién de la marca en el Gltimo afio, lograndose promover el

nombre y la imagen de la marca, asi como el consumo por parte de interesados.

Los eventos realizados han generado alrededor del 70% de las ventas de Surmont en el
afno 2018, especialmente en los eventos realizados en quintas de la parroquia Tarqui, donde

el campo y la arquitectura rustica del lugar han generado un entorno adecuado para probar
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una nueva cerveza. La cerveceria buscara participar o realizar un evento importante en el dia
de independencia de la ciudad, para poder posicionarse como la marca de la ciudad y
aprovechar las oportunidades que se presentan en esta fecha festiva.

3.7 Indicadores y control de gestion

Para una correcta evaluacion y el control de las actividades propuestas, es necesario
disefiar un plan de cumplimiento para evaluar, al finalizar el periodo de la ejecucién de plan,

si este fue beneficioso o no para la cerveceria.

3.7.1 Controles formales de marketing

Constan de actividades, mecanismos o procesos disefiados por la empresa para asegurar
la implementacion exitosa de las estrategias de marketing. Los elementos de control formal
influyen en el comportamiento de los empleados antes y durante la implementacion, y se
utilizan para evaluar el desempefio al término del proceso. Estos elementos se conocen como

controles de insumos, procesos Y resultados (Ferrell & Hartline, 2011).
Controles de insumos

Constituyen las acciones que se emprenden antes de la implementacion de la estrategia
de marketing. La premisa del control de insumos indica que la estrategia no puede
implementarse de forma correcta a menos que las herramientas y los recursos apropiados
estén en su lugar para que tenga éxito. Entre los controles de insumos mas importantes
figuran la asignacion de recursos humanos, financieros, desembolsos de capital para

instalaciones y equipos, o gastos de investigacion (Ferrell & Hartline, 2011).
Controles del proceso

Incluyen las actividades realizadas durante la implementacién, disefiadas para influir
en el comportamiento de los empleados a efecto de respaldar la estrategia y sus objetivos. Es
importante el sistema utilizado para evaluar y recompensar a los empleados, quienes en
general deben ser evaluados y compensados con base a un criterio pertinente a las estrategias
de marketing (Ferrell & Hartline, 2011).

Controles de resultados
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Aseguran que los resultados de marketing estén en linea con los resultados anticipados.
Para asegurar una evaluacion precisa de las actividades de marketing, todos los estdndares
de desempefio deben fundarse en los objetivos de marketing de la empresa. Algunos de ellos
son amplios como los que se basan en utilidades o en gastos. Otros son muy especificos como
el servicio al cliente, que se basan en el niUmero de quejas o devoluciones. En la mayoria de
casos, la forma en la que una empresa se desempefia en relacion con estos estandares
especificos determinara qué tan bien funciona en relacion con otros mas amplios (Ferrell &
Hartline, 2011).

El control de la implantacion del plan de comercializacion es fundamental para llevar
a cabo lo planeado, la cerveceria cuenta con los recursos y las herramientas para ejecutarlo.
Cada actividad tiene un departamento encargado con resultados esperados y el resultado real,

con los cuales se puede evaluar el cumplimiento y la eficacia en cada accion.

El control de la mezcla de marketing se puede visualizar en la tabla 13, que cuenta con
los costos de cada accion y sus responsables. Se elaboraron tableros de control para cada una

de las acciones que tomara el plan:

La tabla 13 ilustra el control de las actividades de la mezcla de marketing. Todas las
actividades estan sincronizadas en el tiempo, alguna de ellas proceden a otras y estan

determinados los encargados de cada accion.

En la tabla 14 se disefi6 como se realizara la evaluacion de la estrategia de cartera,

dividiendo cada producto con su inversion y beneficios al final del proyecto.

La tabla 15 evalla si la estrategia de segmentacién logré ingresar en los mercados
metas. Mediante una encuesta se determinara si el reconocimiento de marca aument6 en los

grupos selectos por la cerveceria.

La estrategia de posicionamiento se evaluard de acuerdo con los calificativos
propuestos en la encuesta posterior al trabajo de investigacion; estos calificativos estan

ilustrados en la tabla 16.

La tabla 17 evalla la estrategia de fidelizacién, mediante la cantidad de productos
adquiridos por cada cliente durante el periodo de accién y en la cantidad de beneficios

generados por cada uno.

57



3.8 Cronograma

Una implementacion exitosa exige que los empleados conozcan las actividades
especificas de las que son responsables y el cronograma para completarlas. Crear un
programa maestro de las actividades de marketing puede ser una ardua tarea debido a la
variedad de tareas que se requieren para ejecutar el plan, la secuencia natural de muchas
actividades y el hecho de que el tiempo es esencial. Los pasos basicos relacionados con la

creacion del programa y un marco de tiempo para su implementacion son:

e ldentificar las actividades especiales que se desempefiaran.

e Determinar el tiempo requerido para completar cada actividad.

e Determinar qué actividades deben preceder a otras.

e Arreglar la secuencia y sincronizacion apropiada de todas las actividades.

e Asignar responsabilidades.

Una forma simple pero eficaz de crear un programa maestro de implementacion es
incorporar todas las actividades de marketing en una hoja de calculo. Aunque ciertas
actividades se deben realizar antes que otras, algunas se pueden desempefiar simultaneamente
con otras 0 mas adelante en el proceso de implementacion. Esto requiere una estrecha
coordinacion entre departamentos para asegurar la conclusion de todas las actividades de

marketing a tiempo (Ferrell & Hartline, 2011).

El cronograma forma parte del control del plan de marketing, esto permitird que se
cumpla con los plazos previstos, coordinar adecuadamente cada accion y conocer las

acciones que se ejecutaran posteriormente. Con ello el plan se visualiza en la tabla 18.
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Conclusiones finales

La produccion de cerveza es una practica que se ha mantenido y evolucionado a lo
largo del tiempo, inicialmente en la Antigua Mesopotamia donde mediante la fermentacion
de cebada sus habitantes crearon la primera bebida similar a la cerveza actual. Con el pasar
de los tiempos, la bebida fue adhiriendo nuevos ingredientes, como el lapulo, al llegar a

Europa y paso a convertirse en el producto que se conoce en la actualidad.

La industrializacion permitié que el producto se extendiera por todo el mundo,
convirtiéndose en una de las bebidas mas consumidas y de mayor éxito comercial. El estilo
de cerveza Pilsen fue la que mayor éxito alcanzd, y se popularizo en el mundo, desplazando
a los otros estilos de cerveza como la Pale Ale, Stout, Dunkel, etc. Las marcas de cerveza
son hoy de las méas populares en el mundo, las de mayor lealtad y posicionamiento de

diferentes maneras en la mente del consumidor.

La apariciéon de la cerveza artesanal marcdé un cambio en el mercado cervecero,
pequefios emprendimientos recuperaron recetas tradicionales de cada region. El boom de la
cerveza casera se extendio por el mundo, donde surgieron pequefios emprendimientos hasta
convertirse en nichos de mercados atractivos, donde, incluso, grandes capitales decidieron
incursionar. En la actualidad, la mayor parte del mundo fue atraido por las cervezas

artesanales debido a los diferentes sabores y sensaciones que habian sido olvidados.

En el Ecuador la cerveza artesanal inici6 su introduccion alrededor del afio 2010, y
desde esa fecha comenzo su expansion alrededor del pais, con dificultades al inicio al tratarse
de un producto tradicional elaborado de manera diferente y con precio distinto a las marcas
industrializadas. No obstante, finalmente parece que el producto ha sido aceptado por el

consumidor cuencano.

Los resultados de la investigacion fueron positivos para el consumo de cerveza
artesanal en general. Se puede ver una alta aceptacion por parte del consumidor cuencano,
que, al parecer, cada vez descubre mas a profundidad esta amplia variedad de estilos de

cerveza.

La aparicion de la cerveza artesanal desde el inicio dejé interrogantes sobre su sabor,

su precio, origen y elaboracion. La primera parte de la investigacion busca esclarecer ese
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interrogante: ¢, Como reaccionaron y qué piensan los cuencanos sobre la introduccion de este
producto en la ciudad? La cerveza, como una de las bebidas alcohdlicas mas consumidas del
pais, tiene, en si, una gran aceptacion: el 92% de los encuestados sefialé consumirla y el

75,7% consume cerveza artesanal.

Los cuencanos, en general, consumen cerveza artesanal ocasionalmente, todavia existe
un significativo grupo que nunca la consume; ademas, es interesante constatar que las
personas de 28 a 47 afios son quienes mas la consumen, eso se deberia a las personas de este
rango cuentan ya con ingresos fijos y puestos de trabajo consolidados. Por su parte, los
encuestados mas jovenes muestran mas conocimiento y un consumo apenas menor al rango
de edad anteriormente mencionado. Se piensa en la cerveza artesanal como una cerveza con
mas ingredientes, exclusiva y costosa; la mayoria de encuestados justifica su precio,

especialmente aquellas personas con buenos ingresos mensuales y estudiantes.

En la actualidad el consumidor de cerveza artesanal cuenta con una amplia gama de
estilos por lo que es importante saber qué tipo de cerveza le es mas atractiva. Los resultados
dieron como amplio favorito a la cerveza rubia, consumida desde hace mucho tiempo en el
pais, ahora con tonos mas fuertes en amargo 0 mas maltosos, pero no deja de ser parecida a
la cerveza que desde siempre se consumi0. Las cervezas rojas y negras, por lo tanto, son algo
del nuevo milenio para el ecuatoriano, por lo que se observan porcentajes considerables de
rechazo o de quienes no han probado estas cervezas. Existen pequefios grupos de aceptacion,

como el género masculino, con respecto a la cerveza negra.

El lugar de compra y los atributos mostraron ser lo mas comdn entre todos los grupos
de personas que realizaron las encuestas; los bares de cerveza artesanal son los mas
concurridos para la compra del producto, pero existen canales como los supermercados y
restaurantes donde los encuestados de mayor edad recurren con mas frecuencia. Lo atributos
también se repitieron, los ingredientes y las recomendaciones son lo mas importante. Este
ultimo punto es sumamente importante, pues debido a la gran variedad de estilos que existe,
el consumidor suele dudar al escoger la cerveza que le gustara, por lo que una recomendacion

de alguien con conocimientos o experiencia previa puede serle de gran ayuda.

La investigacion estd destinada a realizar un plan de comercializacion para la marca

Surmont, que tiene un precio de $2,34 sin intermediarios. Los resultados evidenciaron la
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existencia de disposicion de compra al precio sefialado, mientras que, en lo que respecta a la
marca, Surmont todavia tiene mucho para mejorar, siendo el aspecto menos reconocido de la
investigacion. Marcas como Golden Prague y Latitud Cero, ambas con una inversién muy
importante en equipos, publicidad, planta y puntos de venta, obtienen una amplia ventaja
sobre el resto de marcas ubicadas en Cuenca. También existen marcas que iniciaron de abajo
y crecieron como Jodoco, Lacraft y Beer House que son muy reconocidas en la ciudad y otras

marcas mas pequefias que estan en crecimiento como Becken y Nordica.

Los estilos de cerveza muestran que en Cuenca todavia no existe una cultura cervecera,
casi el 80% de los encuestados no pudo sefialar que conocia algin estilo. Los estilos de
cerveza mas reconocidos fueron el Pale Ale y la IPA, que son de los més tradicionales. Entre
los que mas conocen de estilos estan las personas del género masculino y las mas jovenes,
por lo que se podria decir que para los proximos afios habria mas conocedores de cerveza en

la ciudad.

La cerveza artesanal lleva casi 10 afios en el pais, y parece que poco a poco comienza
a ingresar con mas fuerza a una mayor cantidad de personas, lo que conlleva a que seguira
creciendo el mercado. Ciudades como Cuenca no tienen el mismo historial que Quito, pero
los resultados que han dado la investigacidn son positivos; saber que existe un significativo

grupo que consume frecuentemente o que el reconocimiento de las marcas es aceptable.

Con los resultados de la investigacion, a primera vista, se puede observar que es
inexistente la compra de cerveza artesanal por internet; alrededor del 98% afirma jamas haber
comprado dicho producto por un medio digital, pero frente a la pregunta de si lo compraria
en caso de haber una oferta, tampoco se obtuvieron resultados positivos, aunque en el rango

de edad mas joven fue donde se evidenciaron respuestas mas positivas.

La comercializacion por medio de un canal digital dependera de la respuesta de los
consumidores mas jovenes. Debido a que, en general, no existe una aceptacion positiva ante
la compra de cerveza por internet, aquel segmento es el que mejor respondio a la propuesta,
aunque el porcentaje no supera el 30%, asi que existen mas posibilidades de fracaso que de
éxito para la venta de cerveza artesanal por un canal alternativo. De manera concluyente se
podria decir que actualmente el consumidor de la ciudad no tiene la aceptacion, pero con la

evolucion del comercio digital puede que tal vez en un futuro sea una opcion rentable.

61



Un plan comercial es importante para que una empresa tenga una ruta clara para su
crecimiento, permite visualizar las consecuencias de cada accion, los posibles beneficios y

los posibles riegos.

El analisis interno permitio identificar las fortalezas y las acciones que ha realizado la
cerveceria durante el Gltimo afio; se han identificado las areas en las que se deberd mejorar
su rendimiento o invertir para lograr mayores beneficios. El analisis externo permitio
identificar las posibles oportunidades en las que se deberd ejercer accion para obtener
beneficios, asi como los posibles obstaculos que podria afrontar la cerveceria para el afio
2019.

Después del analisis se realizd la estrategia funcional o mezcla de marketing para poder
direccionar el producto con una estrategia diferenciada y clara para cumplir con el objetivo
de incrementar el reconocimiento como marca. También se adicionan estrategias de
marketing como la estrategia de cartera para poder identificar los productos mas rentables y
con potencial de la cerveceria. La estrategia de segmentacion permitira dirigir de manera mas
eficaz al publico objetivo de la empresa, la estrategia de posicionamiento buscara crear una
imagen positiva en la mente del consumidor y la de fidelizacion en mantener la lealtad de los

consumidores.

Todas las estrategias y acciones seran controladas al final del periodo por indicadores
y control de gestion, el cual medira el tiempo de gestion y los resultados esperados. Se espera
que las estrategias disefiadas en el plan de comercializacion permitan a la marca Surmont
ganar reconocimiento en el mercado, y asi poder crecer como negocio y tener mayores

beneficios para el afio 2019.
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ANEXOS

Entrevistas
Las entrevistas se las realizaron de manera estructurada y la duracién en base al
conocimiento del consumidor sobre el tema. La entrevista al experto cubridé temas mas

analiticos sobre la cerveza artesanal como negocio y experiencia.
Preguntas a consumidores

¢Recuerda cuando prob6 por primera vez cerveza artesanal?

¢ Como lo parecio esa experiencia?

¢ Para usted cual es la diferencia entre la cerveza artesanal e industrial?
¢ Cree que el precio de la cerveza artesanal es muy alto?

¢ Tiene alguna marca favorita o que le guste mucho?

¢En dénde compra cerveza artesanal?

¢Como le gusta el sabor de su cerveza? (Amarga, citrica, floral, maltosa, suave-
refrescante, ligera)

¢ Usted consume frecuentemente cerveza artesanal?
¢Compraria cerveza por internet?
¢Crecimiento de la cerveza artesanal?

Preguntas a experto

¢Donde conocio la cerveza artesanal?

¢Como ha reaccionado el cuencano ante este mundo de probar varios tipos de
cerveza?

¢Existe alguna marca que comience a atraer al consumidor?
¢ Como convence a alguien gue no sabe de cerveza artesanal?
¢ Cree que va a seqguir creciendo el consumo en Cuenca?

¢La situacion en otras ciudades?

¢ Cuantas veces vienen el cuencano a consumir?

¢Por que es mejor la artesanal que la industrial?
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Entrevista a experto

Entrevistado: Danilo Sarmiento
Perfil: Propietario de Lacraft, bar de cerveza artesanal
¢Donde conocio la cerveza artesanal?

Yo trabajé en muchos bares en Cuenca, pero cuando trabajé en Mayu probé una marca
Ilamada Sabai, entonces con mi hermano nos pusimos Lacraft, distribuidores de cerveza
artesanal y comenzamos a distribuir Sabai en Cuenca, abrimos mercado en restaurantes y

tiendas; ahi probamos mas de 5 variedades de cerveza.

Después de dos afios yo y mi hermano buscamos crear un ambiente para culturizar a la
gente, nuestro objetivo no es vender cerveza sino culturizar, y empezamos a buscar gente que
hace cerveza y ahi comenzamos a probar, comenzamos a conocer mas si una cerveza esta

buena o si esta mala.

¢Como ha reaccionado el cuencano ante este mundo de probar varios tipos de

cerveza?

Como sabes, el cuencano no es bielero, culturalmente somos personas de aguardiente
en cambio en Europa son mas de malta de cebada, es parte de sus vidas cotidianas, alla existen

pubs que son negocios familiares de cerveza casera, pero lo hicimos por esa falta de cultura.

El cuencano, al inicio, no entendi6 nuestro estilo, no aceptaba tanto la cerveza
artesanal, llegaba y pedia una Club y no entendia por qué no teniamos esa marca, es por eso
gue nosotros comenzamos a explicar a cada cliente el tipo de cerveza que va a tomar, ya que
tenemos mas de 140 estilos de cerveza, y es por eso que nuestro objetivo es ensefiar. Por
suerte hemos visto en estos Gltimos 2 afios que la gente ha cambiado bastante, la gente viene

por su cerveza, ya no por noveleria sino porque se esta culturalizando.
¢Existe alguna marca que comience a atraer al consumidor?

Hay muchas marcas que comienzan a enfocarse en el envase para atraer, pero nosotros
nos encargamos en promocionar cada marca, hay gente que no recuerda los nombres de las

marcas pero si el sabor que le gustd. El chiste aqui es conocer el estilo que a uno le gusta.
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¢ Como convence a alguien que no sabe de cerveza artesanal?

Lo abarcamos averiguando qué le gusta, lo amargo, sabor, citrico, sabores suaves, etc.
Nosotros jugamos con los gustos de la gente para poder recomendar una cerveza acorde a los
gustos de la persona. Mucha gente relaciona todo con la Pilsener porque es lo Unico que
hemos tomado por muchos afios, y es por eso que hay que ayudar a entrar al consumidor a

este mundo.
¢ Cree que va a seguir creciendo el consumo en Cuenca?

Si, el cuencano como el ecuatoriano ha cambiado mucho, ahora hay gente que viene y
pregunta por estilo, no es solo cerveza rubia, roja o negra, sino una IPA, Stout, Dunkel o ¢qué
estilos de roja tiene? Entonces la gente ya esta ubicada, cuando vienen a Lacraft la gente

viene a buscar estilos.
¢La situacion en otras ciudades?

Quito es la ciudad madre en consumo de cerveza artesanal, el 60% de marcas que tiene
Lacraft son de alla, si vas a Quito encuentras todos los pubs de cerveza llenos, ademas que
alla inicio todo esto. La tecnologia en Quito estd mucho mas avanzada que aca, ahora existe

cerveza artesanal en lata.
¢Cuantas marcas de cerveza de Cuenca?

Tenemos 5 marcas de Cuenca y viene mucha gente preguntando si hay coémo vender

aqui.
¢ Cuantas veces vienen el cuencano a consumir?

Bastante, hay gente que viene mas de 3 veces al mes, tengo clientes que vienen a diario,
una vez por semana y hay gente que ha tenido como costumbre venir aca. Aqui la gente no
viene a tomar cerveza para emborracharse, sino porque solo quiere una cerveza buena en el

sentido de culturizarse.
¢Por qué es mejor la artesanal que la industrial?

Primero por los quimicos, las cervezas industriales tienen gas inyectado, te hincha el

estomago Yy te da dolor de cabeza, y tiene derivados como el arroz molido que le hace mas
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barata, y es por eso que pueden vender una botella de litro a un dolar. Las artesanales traen
contenedores de materia prima y mejores ingredientes. Segundo, tienen méas variedad en
sabores, colores, olores, etc. Y tres, es un producto de calidad debido a que es méas costoso

pero justifica el precio.

Entrevistas a consumidores

Entrevista |

Cinthia Regalado
Perfil: Consumidor

¢Para usted cual es la diferencia entre la cerveza artesanal e industrial?

Yo le noto la diferencia en la concentracion entre lo amargo o lo citrico, que en la

industrial es un poco mas neutro, un sabor mas genérico, por asi decirlo.
¢Cree que el precio de la cerveza artesanal es muy alto?

Yo creo que sé estd justificado, debido a la forma de produccidn, supongo que también
los ingredientes son mas complejos y numerosos; tampoco pienso que el precio deberia ser

tan diferente, o sea tanta la diferencia, pero si que sea un poco mas costosa.
¢ Tiene alguna marca favorita o que le guste mucho?
Me parece la de Jodoco, que a mi parecer tiene el sabor mas agradable.

¢Como le gusta el sabor de su cerveza? (Amarga, citrica, floral, maltosa, suave-

refrescante, ligera)

Mi sabor preferido es cuando es un poco acido o citrico, y también que sea refrescante,
las cervezas amargas no me gustan, si podria consumirlas pero no son de mi preferencia, las
cervezas negras y rojas tiene un sabor al inicio un poco agradable pero al final no me gustan

mucho.
¢ Con que frecuencia consume cerveza artesanal?

No es muy frecuente, tal vez una vez al mes.
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Entrevista 11

Paul Cordero
Perfil: Consumidor

¢Recuerda cuando probd por primera vez cerveza artesanal?

La primera fue en Beer House, en comparacion con las nuevas es floja, pero me gusta

mas que la Pilsener, pero Jodoco y Lacraft son mejores.

Cuando estuve en Bélgica probé la cerveza belga, tiene esa contextura, un cuerpo de la
cerveza belga, me encantd. La cerveza roja me gusta pero la negra no mismo me gusta, la

Guinness mas o0 menos, la puedo tomar pero para mi la cerveza rubia es una golosina.
¢Para usted cual es la diferencia entre la cerveza artesanal e industrial?

Las industriales son como muy aguadas, primero no tienen cuerpo, el sabor es como

que muy suave, insipidas, en cambio cada cerveza artesanal tiene un sabor diferente.
¢Cree que el precio de la cerveza artesanal es muy alto?

Si, es mas caro pero también es mas buena, en Jodoco yo pienso que si por la calidad

es diferente. Lacraft también me gust6 bastante, es un poco parecido a Jodoco.
¢ Tiene alguna marca favorita o que le guste mucho?

Jodoco, es cerveza diferente, es lo mas parecido a una cerveza belga que he probado,

son hechas aqui pero salen muy parecidas
¢Usted frecuenta la compra cerveza artesanal?
Si, 100% por la cerveza artesanal que la industrial.

¢Como le gusta el sabor de su cerveza? (Amarga, citrica, floral, maltosa, suave-

refrescante, ligera)

Me gusta la cerveza rubia, la cerveza negra tiene un sabor medio pungente, en cambio

la rubia es como que el amargor que tiene va mas conmigo.
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¢Comprarias cerveza por internet?

Compro poco por internet, yo creo que para la cerveza artesanal se disfruta el ambiente,
el ambiente va con la cerveza. La musica en vivo, la comida, me gusta la cerveza con la

comida para picar o parrilladas.
¢ Crecimiento de la cerveza artesanal?

Tengo amigos que les encanta la cerveza artesanal, que prefieren ir a las cervezas
artesanales en vez de ir a chumarse en una tienda, sino que la cerveza artesanal tiene un plus
porgue no estas tomando solo para chumarte sino porque el sabor es bueno y tienes variedad

para escoger.
Entrevista I11

Sebastian Rodriguez
Perfil: Consumidor

¢Sabor en tu cerveza?
Me gustan las cervezas con sabores frutales.
¢Cervezas negras?

Las cervezas me gustan mas la verdad, por el sabor amargo y tienen un toque frutal al

ultimo que lo hace muy rico.
¢ Cuantas veces consumes cerveza artesanal?
Yo consumo una vez a la semana.
¢ Prefieres cerveza artesanal o industrial?

La artesanal, porgue tiene sabores como mas concentrados pero se sienten mas ricas,
tienen mas sabor, la industrial tiene un sabor mas ordinario, la artesanal estd como mejor

elaborada y el duefio de esa cerveza sabe lo que esta haciendo.
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¢ Tienes una marca de cerveza artesanal preferida?

En Cuenca me gusta full la de Jodoco, Golden Prague mas o menos pero si es rica, pero

mas Jodoco. Latitud Cero me gusta solo una pero ninguna como Jodoco.
¢Dbnde compra cerveza artesanal?

Siempre compro en bares especializados de cerveza artesanal, jamas he comprado en

supermercados 0 en restaurantes.
¢Has comprado cerveza artesanal por internet?

No, nunca he comprado por ahi, y tampoco compro mucho por internet. Me gusta mas

consumir con un buen ambiente del lugar donde compro, creo que es importante.
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Formulario de investigacion

@ # Encuesta

UNIVERSIDAD Encuesta de consumo de cerveza artesanal en Cuenca
DEL AZUAY

Buenos dias / tardes mi nombre es Esteban Arizaga, estudiante de la Universidad del Azuay. La presente encuesta es
para un estudio sobre el consumo de cerveza artesanal en Cuenca para una tesis de grado. Su opinion serd muy
importante para la investigacion.

DATOS PERSONALES

Edad: 1827 [ ]  Género: Femenino [0 Estadocivit: soltero [] Ocupacion: Estud.ian\e A O
28-37 D Masculino I:] Casado sin hijos I:‘ ngggéomcz:slﬂaglr::os menores D
3847 [] Casado con hijos I:‘ Trabajo con ingresos mayores O

4857 [] Divorciado/a  [] a$800 mensuales
s Jubilado I:]

s867 [ Viudo/a O

Desempleado I:]

1. {Usted consume cerveza?

. *Sisu respuesta es
Si No 2
D D “No’; termina la encuesta
2.Frente ala aparicién de la cerveza artesanal usted: 3. ;Qué piensa de la cerveza artesanal? 4. ;Usted cree que es justificable un mayor precio de
(Seriale UNA opcion) (Sefiale mdximo 2 opciones) las cervezas ar les en comp i6n con las
fet . ?

Siguié consumiendo solo cerveza industrial l:] Es una cerveza con mas ingredientes D 'Eg;;gb}\;sézi;;i')‘e" Club)

Pilsener, Club,

{ A ) i . Es una cerveza con mas alcohol D Si, porque es una cerveza mas pura D
Sigue consumiendo cerveza industrial pero D Sin quimicos)

en ocasiones consume cerveza artesanal Es una cerveza mas exclusiva, mas fina. D s 9 K L di D
Sigue consumiendo cerveza industrial pero BN eIV ATV oS I pl;)rquetlenen masingfedientes

con mucha frecuencia cerveza artesanal D Y I:l Yisapor: D

L i No, porque las industriales tienen
Consume Unicamente cerveza artesanal D Eslindcervezade menoricalidad I:] mejgr S:Ibor
. No tengo una opinién
No lo tengo definido D I:l No, porque estoy acostumbrado D
a un precio menor
5.;Usted c cervezaar 1? No sé si sea justificable [:l
*Sisu respuestaes
sio [ No [ MNosé [] NovorNoses
termina la encuesta
6. ;Qué tipo de cerveza le gusta consumir? 11. Seiiale las siguientes marcas de cerveza artesanal que conozca:
Megusta Me gusta Si No  Heescuchado
ucho un poco Nomegusta No he probado

Golden Prague

Rubia O | D O Latitud Cero
Roja D l:l D D Becken
Negra D D D D Jodoco

00000000
OO00000oO
(0

Beer House
7. :En los Gltimos 3 meses cuantas veces ha consumido st
cerveza artesanal?
(Sefiale una opcién) Lacraft
Nérdica
Ninguna D Tres veces D
Whisiviaz I:] NS detias vacss D 12. Seleccione los estilos de cerveza que usted conoce:
Dos veces [_] PaleAle []  IPA [] MunichHelles []
£ 5 Stout Dubbel No conozco
8. ;En donde compra usted cerveza artesanal? D D por los estilos
(Senale mdximo 2 opciones)
13. ;Alguna vez ha comprado cerveza por internet?
Bares de cerveza artesanal D Restaurantes D

Supermercados D Bares o discotecas D Si D No D

Internet I:I Por aplicacion movil D 14. ;Compraria cerveza artesanal por internet?

9.;Qué atributo busca a la hora de comprar cerveza artesanal? Si D No D No sé D

(Senale 2 maximo opciones)
15. Seleccione las plataformas que ha utilizado para realizar

Tipo o ingredientes D Recomendaciones D compras de alimentos y bebidas via internet
Precio D Grado alcohélico D Facebook D Moto Delivery D
Marca E] Otro: Whastapp D Megabite D
10. ;Estaria dispuesto a comprar una cerveza artesanal rubia de Pagina web D Otra:
i ?
320ml de 4,2% grados de alcohol a un precio de $2,34? Domicilios.com D Ninguna D
Muy dispuesto D Indispuesto [:l " _—r
i 16. ;Le gustaria que en alg de estas p mas (PREGUNTA 15)
Dispuesto D Muy Indispuesto D haya la oferta de cerveza artesanal?

s O » 0O wee™ 0O
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Investigacion de mercados

A continuacion todos los resultados de la investigacion graficadas:

Graficos

= 18-27 =28-37 =38-47 =48-57 =58-67

Figura 1. Frecuencias rango de edades de los encuestados
Fuente: Elaboracion propia

m Soltero m Casado sin hijos

m Casado con hijos m Divorciado

Figura 2. Frecuencias estado civil de los encuestados
Fuente: Elaboracion propia

mFemenino = Masculino

Figura 3. Frecuencia de tipo de género de los encuestados
Fuente: Elaboracion propia
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m Estudiante m Trabajador > $800 m Trabajador < $800

m Jubilado m Desempleado

Figura 4. Frecuencia por ocupacion de los encuestados
Fuente: Elaboracion propia

¢Usted consume cerveza?
mSi mNo

8%

Figura 5. Frecuencia de consumidores de cerveza
Fuente: Elaboracion propia

Ante la aparicion de la cerveza artesanal, usted:

50,0
45,0
40,0
35,0
30,0

44,4
25,0 23.0 219
20,0
15,0 9.3
10,0
W
070 —

Consume solo Industrial,  Frecuentemente Consume solo  No lo tiene
industrial ocasional artesanal artesanal definido
artesanal

Figura 6. Reaccién ante la aparicion de la cerveza artesanal
Fuente: Elaboracion propia
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¢ Qué piensa de la cerveza artesanal?

35,0% 32,5%
30.0% 25 4%
25,0% 22,2%
20,0%
15,0% 11,8%
10,0% 6,3%

5,0% . I 1,8%

0,0% —

Mas Con mas Mas Muy Menor No tiene

ingredientes alcohol  exclusiva  costosa calidad opinion
Figura 7. Opinion hacia la cerveza artesanal
Fuente: Elaboracién propia

¢Usted cree que es justificable un mayor precio de las cervezas artesanales en
comparacion con las industriales (Pilsener, Club)?

40,0 30,6 35,7
30,0 216
20,0 I
10,0 I 42 7.9
00 — N
Si, notiene  Si, tiene mas No, No, No sabe si

quinicos ingredientes  industriales acostumbrado justificable
tienen mejor a precio menor
sabor

Figura 8. Justificacion del precio de la cerveza artesanal
Fuente: Elaboracion propia

¢Usted consume cerveza artesanal?

100,0

81,7
80,0
60,0
40,0
1
20,0 6.6 17
00 ]
Si No No sé

Figura 9. Frecuencias de consumo de cerveza artesanal
Fuente: Elaboracion propia
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¢ Qué tipo de cerveza le gusta consumir?
Cerveza rubia:

70,0 66.0

60,0
50,0
40,0 30,6
30,0
20,0
10,0 2,7 7
0,0
Me gusta mucho Me gusta un No me gusta  No he probado
poco

Figura 10. Frecuencias de evaluacion de cerveza rubia
Fuente: Elaboracion propia

Cerveza roja:

60,0
50,0

478
40,0
30,0 23,7
20,0 168 l 11,7
.
00 [ ]

Me gusta mucho  Me gusta un No me gusta  No he probado
poco

Figura 11. Frecuencias de evaluacion de cerveza roja
Fuente: Elaboracion propia

Cerveza negra:

40,0

354
00 28.2 31,3
20,0
10,0 5.2
0,0 -

Me gusta mucho  Me gusta un No me gusta  No he probado
poco

Figura 12. Frecuencias de evaluacion de cerveza negra.
Fuente: Elaboracion propia
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¢En los altimos meses cuantas veces ha consumido cerveza artesanal?

30,0 26,5
200 18.9 - 16,5 17,2
SRR NN
0,0

Ninguna Una vez Dos veces Tres veces Mas de 3

veces

Figura 13. Frecuencia de consumo en los tltimos 3 meses.
Fuente: Elaboracion propia

¢Dbénde compra usted cerveza artesanal?

60,0% — 0>4%

50,0%
40,0% .
30,0% 19.0% 22,3%
20,0%
10,0% . 0,8% . 2,3% 0,3%
0,0% —_
¢ S > 3 o D
6%6 c?’bo \0&@ o ’ ‘b@% & >
il & » @‘\} ® A
& & &
S ¥ il
= W

Figura 14. Frecuencia de lugar de compra de cerveza artesanal.
Fuente: Elaboracion propia

¢ Qué atributo busca a la hora de comprar cerveza artesanal?

45,0% 38,8%

40:83/0

33,000 25,19%

25/0% 0

20‘80/3 1190 16,7%

15.0% '

10,0% 4,0% 4,2%

2000 B

0.0% || ||

& o @rv . Q@% ‘-\\oo ~00&
Q&é\ < » Sbo\o 9500 i

& & >
o\*‘ & ©

P & &

<R <

Figura 15. Frecuencia de atributos a la hora de comprar cerveza artesanal
Fuente: Elaboracion propia
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¢ Estaria dispuesto a comprar una cerveza artesanal rubia de 320ml de 4,2% grados
de alcohol a un precio de $2,34?

70,0 65,3
60,0
50,0
40,0
30,0 21,3
20,0 12,0
o i m
0,0
Muy dispuesto Dispuesto Indispuesto Muy indispuesto

Figura 16. Disposicion de compra de una cerveza artesanal rubia a $2,34
Fuente: Elaboracién propia

RECONOCIMIENTO DE MARCAS

Golden Prague:

100,0 85,6

80,0

60,0

40,0

20,0 8,6 5,8

0,0
Si No He escuchado

Figura 17. Frecuencia en reconocimiento de marca Golden Prague
Fuente: Elaboracion propia

Latitud Cero:

100,0 92,8
80,0
60,0
40,0
20,0 5,8 14
0]0 |
Si No He escuchado

Figura 18. Frecuencia de reconocimiento de marca Latitud Cero.
Fuente: Elaboracion propia
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Becken:

80,0 69,3
60,0
400 23,4
20,0 . 7.2
0,0 [ |
Si No He escuchado

Figura 19. Frecuencia de reconocimiento de marca Becken
Fuente: Elaboracion propia

Jodoco:

60,0

50,0

40,0

30,0

20,0

10,0 5,2
0,0

He escuchado

Figura 20. Frecuencia de reconocimiento de marca Jodoco
Fuente: Elaboracion propia

Beer House

60,0

50,0

40,0

30,0

20,0

100 7 °
00

He escuchado

Figura 21. Frecuencia de reconocimiento de marca Beer House
Fuente: Elaboracion propia
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Surmont:

100,0 91,0
80,0
60,0
40,0
20,0 48 42
0,0 f— f—
Si No He escuchado

Figura 22. Frecuencia de reconocimiento de marca Surmont
Fuente: Elaboracion propia

Lacraft:

60,0

52,4
20,0 40,0
40,0
30,0
20,0 ,
10,0 6
0.0 [ ]
Si No

He escuchado

Figura 23. Frecuencia de reconocimiento de marca Lacraft
Fuente: Elaboracion propia

Nordica:

70,0
60,0

50,0

40,0 32,4

30,0

20,0

10,0 79

0.0 |

Si No He escuchado

59,7

Figura 24. Frecuencia de reconocimiento de marca Nordica
Fuente: Elaboracion propia
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Seleccione los estilos de cerveza que usted conoce:

100% 79%
80%
60%
40%
16%
20% ’ 12% 4% 10% 4%
0% [ | (| — - —
Pale Ale IPA Munich Stout Dubbel  No conoce
Helles por estilos

Figura 25. Frecuencia de reconocimiento de estilos de cerveza
Fuente: Elaboracion propia

¢Alguna vez ha comprado cerveza por internet?

120,0
100,0
80,0
60,0
40,0
20,0 14
0.0

98,6

Si No

Figura 26. Frecuencia de compra de cerveza artesanal por internet.
Fuente: Elaboracion propia

¢Compraria cerveza artesanal por internet?

50,0 41,2
40,0 34,7

30,0 24,1
20,0
10,0

0,0
Si No No sé

Figura 27. Frecuencia en la disposicidén de compra de cerveza artesanal por internet.
Fuente: Elaboracion propia



Seleccione las plataformas que ha utilizado para realizar compras de alimentos y
bebidas via internet:

0, 45%
0 30%

30% . 23%

200 L 16% 12%

10% .

0% H = |
N Q oS o >
Q () . <
og‘oo ‘Z;@Q& ft?’qA 'xé’\\\o e)&é e?;%o &?
<® & @@*\ & & ¥ <~

Figura 28. Frecuencias de utilizacion de aplicaciones moviles de servicio de comidas a
domicilio
Fuente: Elaboracion propia

¢Compraria cerveza artesanal en alguna de las apps de servicio a domicilio?

80,0 63.6
60,0
40,0
234
20,0 13,1 -
00 ]
Si No No compro por internet

Figura 29. Disposicion de compra de cerveza artesanal por aplicacion movil de servicio de

comidas
Fuente: Elaboracion propia

EDADES

¢Usted consume cerveza?

120,0%

100,0% — 85.1% 97.1% 94.8% 94,9% 90,7%
80,0%
60,0%
40,0% 9%
20,0% 2 9% 5 204 1% 9 3%
0,0%
18-27 28-37 38-47 48-57 58-67

Figura 30. Consumo de cerveza por edades
Fuente: Elaboracion propia

La prueba Chi-cuadrado resulté un 0,015 de nivel de significancia, resultando significativa a un nivel del
0,05.
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Frente la aparicion de la cerveza artesanal, usted:

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

50,0%

23,3%y g0,

00

18-27

40,2%

28-37

25,5 245% _
0
|

ISv/%

48

42,5%

38-47

2%

41.0% ® Consume solo industrial

® Industrial, ocasional artesanal
9%47,9% m Frecuentemente artesanal

Consume solo artesanal

8% 26,8
11, 0/0 8 9%
I8°i | il
m No lo tiene definido

48-57 58-

67

Figura 31. Reaccion ante la aparicion de la cerveza artesanal por edades
Fuente: Elaboracidn propia

La tabla no cumple con las condiciones de la prueba Chi-cuadrado debido a que existen celdas en 0.

¢ Qué piensa de la cerveza artesanal?

50%
40%
30%
20%
10%

0%

32%

21% 20%
l%
30/

18-27

34%

S‘VI

28-37

40%

22%

4,

38-47

O/I

32%
24%

48-57

m Mas ingredientes

= Con maés alcohol
6% 6% 26%

20% 5o m Mas exclusiva
0, 0
3% Muy costosa
I = Menor calidad

58-67 = No tiene opinién

Figura 32. Opinidn de la cerveza artesanal por edades.
Fuente: Elaboracion propia

Al tener celdas en 0, la prueba de Chi-cuadrado no puede ser utilizada.

¢Usted cree que es justificable un mayor precio de las cervezas artesanales en
comparacion con las industriales (Pilsener, Club)?

50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

41,9%

35, 3655
16

18-27

34, 3%

28-37

43,8%

4°/|

38-47

35,7%

%
|i§
0

48-57

46,4‘% 6%

38,5%
‘8%|

58-67

m Si, no tiene quinicos

m Si, tiene mas ingredientes

m No, industriales tienen mejor
sabor

No, acostumbrado a precio
menor

Figura 33. Justificacion del precio de cerveza artesanal por edades.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,02 por lo que la tabla es significativa a nivel 0,05.
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¢Usted consume cerveza artesanal?

100,0% 87,7% 89,7%
80,2% 77,5% 78,6%

80,0%
60,0% B Si
40,0% o0 = No
,6% ,6% 9% ,
20,0% 3% . 75/ mNo sé
2% 0% ge.0% 6% B 7B%
0,0% — - - .

18-27 28-37 38-47 48-57 58-67
Figura 34. Consumo de cerveza artesanal por edades.
Fuente: Elaboracion propia

Existen celdas en 0, por lo que la prueba Chi-cuadrado no es aplicable.
¢ QuE tipo de cerveza le gusta consumir?

Cerveza rubia:

80,0% 66.7% 72,2% 68.6%

70,0% 59,4% 61,4%

0,
2880;0 ® Me gusta mucho
,U70
40,0% 1 A% ® Me gusta un poco
,0% %
0, ,1% 3% ,6%
30,0% ' = No me gusta
20,0%
' No he probado
10,0% I‘%% I,S%,s% 6% 3% I,9% P
. — — - -

0,0%
18-27 28-37 38-47 48-57 58-67

Figura 35. Evaluacion de cerveza rubia por edades.
Fuente: Elaboracion propia

Nivel de significancia es 0,6, no es aplicable debido a casillas con recuentos menores a 5
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Cerveza roja:

70,0%

57,8%
60,0% 48,6%
50,0%  43.5% 45,6% 43, 20/?W ® Me gusta mucho
(1]
40,0% 31,9 8% 6% u Me gusta un poco
30,0% 7,2947,2% 1% N
20.0% 1% 30/13 o b 7o 8;/ o 0 0 me gusta
10,0% °6,8 5 79 No he probado
0,0% n
18-27 28-37 38-47 48-57 58-67

Figura 36. Evaluacion de la cerveza roja por edades.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,02, por lo que la tabla significativa a nivel 0,05.

Cerveza negra:

50,0% 43 5%
39,2% 37.5% 38,6%

40,0% 354% %/f % 31,8 1%’/%% = Me gusta mucho

30,0% 2% 22,7 22,9 ® Me gusta un poco

20,0% 4% = No me gusta

10,0% 5% 1% No he probado
0,0%

18-27 28-37 38-47 48-57 58-67

Figura 37. Evaluacion de la cerveza negra por edades.
Fuente: Elaboracion propia

Nivel de significancia es de 0,5 lo cual no es significativo

¢En los ultimos tres meses cuantas veces ha consumido cerveza artesanal?

45,0% 40,0%
40,0% 36,2% 37,5%
35,0% 29,5%
29,5% = Ninguna
30,0% 24 6% 24,1%
0 70 08% m Una vez
25,0% 504
18,8 20.3%9 095 %
20,0% ! M1 ! 17 2 m Dos veces
15,0% ' 4% Tres veces
9,1% 8,6%
100% s5g 3% 79 ® Mas de 3 veces
5,0% I '
0,0% I
18-27 28-37 38-47 48-57 58-67

Figura 38. Frecuencia de consumo en los Gltimos 3 meses por edades.
Fuente: Elaboracion propia
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Es significativo al nivel de 0,00, existe relacion entre variables.

¢En donde compra usted cerveza artesanal?

68%
80% 5q9 0 £a%%
0,
o 0% 32% 3%y
40% % 26% 8% 5270 027%
1% 169 095 18% 506

20% oo 096mA% g2 I I 2%

0% — - —~N— -

18-27 28-37 38-47 48-57 58-67
m Bares de cerveza artesanal m Supermercados = Internet
Restaurantes m Bares o discotecas = Aplicacion movil

Figura 39. Lugar de compra de cerveza artesanal por edades.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,4 por lo que no es significativo al nivel 0,05.

¢ Qué atributo busca a la hora de comprar cerveza artesanal?

50%
400/2 37% 37% 38% 37%
26% 9 27%
30% B 189 24 " 17 9% 22%
20% 8% 0RO % %1 %
10% I % I I s /6 % 2%% 20/6 0 20
0% - -
18-27 28-37 38-47 48-57 58-67

m Tipo o ingredientes m Precio ® Marca = Recomendaciones ® Grado alcohdlico m Sabor

Figura 40. Atributos a la de la compra de cerveza artesanal por edades
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es 0,7 por lo que no existe relacion entre variables.

¢Estaria dispuesto a comprar una cerveza artesanal rubia de 320ml de 4,2% grados

de alcohol a un precio de $2,34?

100,0%
' 77.2%
66,7% 64,1% 59,1%
50,001 W45
’ 26 1 23,4 2,7% 0%
6 5% 15 9
8%40/ %50/ ',3% I
0,0%
18-27 28-37 38-47 48-57 58-67

®m Muy dispuesto  m Dispuesto ™ Indispuesto Muy indispuesto

Figura 41. Disposicion de compra de cerveza artesanal rubia $2,34 por edades
Fuente: Elaboracion propia
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El nivel es significativo al nivel 0,027
RECONOCIMIENTO DE MARCAS

Golden Prague:

150,0%
91,3% 96,2% 89,1%
100,0%
0 72,7% §0.0%

50,0% . 5 79/

3%,3% 5%3% Ia 105,8% 0 580504 . A 3%

0,0% - — -

18-27 28-37 38-47 48-57 58-67

mSi mNo mHe escuchado

Figura 42. Reconocimiento de marca Golden Prague por edades.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es valido al nivel 0,00, existe relacion entre variables.

Latitud Cero:

150,0%
10000 89:9% 93,7% 96,9% 90,9% 91,4%
50,0%
7%’04% 1%1,3% 3,1% 1% 6%
0,0% - - - —
18-27 28-37 38-47 48-57 58-67

mSi mNo mHe escuchado

Figura 43. Reconocimiento de marca Latitud Cero por edades.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,3 por lo que no existe relacion entre variables.

Becken:

100,0% 93,2% 88,6%
0, 69,6% 0

80,00/0 77 0% 65,1%

60,0% 40 6%

40,0% 24,19 28,6

20,0% 1.6% [ 3% I 3% 45909 3% 2.9908:6%
0]0% - - — — — ||

18-27 28-37 38-47 48-57 58-67

mSi mNo mHe escuchado

Figura 44. Reconocimiento de marca Becken por edades.
Fuente: Elaboracion propia
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El nivel de significancia es valido al nivel 0,00, existe relacion entre variables.

Jodoco:
100,0%
80,0% 77,1%
y 0
60.0% 53,6% 55,7% 58,7% 61,4%
y 0
40,0% 34 8 0,5% 4.9% 38 6
' 22,9
200% Lo% I,B% 3 % 0%
0,0% —
18-27 28-37 38-47 48-57 58-67

mSi mNo mHe escuchado

Figura 45. Reconocimiento de marca Jodoco por edades.
Fuente: Elaboracién propia

El nivel de significancia es valido al nivel 0,00, existe relacidn entre variables.

Beer House:

100,0% 90,9% 91,4%

80.0% " ce 006 50,8%

60,0% 43 %80/1,1% 44.4%

40,0% 0%

20,0% 0% II 9% II 304 6,89 6/0
0,0%

18-27 28-37 38-47 48-57 58-67

mSi mNo mHe escuchado

Figura 46. Reconocimiento de marca Beer House por edades.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es valido al nivel 0,00, existe relacion entre variables.
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Surmont:

150,0%
96,2  984%  97.7%  943%
100,0% 72,5%
50,0%
13 OIAM 25°I 3% I6% 230I 5,79
0.0% o
18-27 28-37 38-47 48-57 58-67

mSi mNo mHe escuchado

Figura 47. Reconocimiento de marca Surmont por edades.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es valido al nivel 0,00, existe relacion entre variables.

Lacraft:
100,0%
' 0 77,1%
g0,0% 4% 65,8% 70.5%
60,0% 52,4%
40,0% 1.7% 8% 3@3/ 22,7 143
20,0% B 3% % 6%
0,0%

18-27 28-37 38-47 48-57 58-67

mSi mNo mHe escuchado

Figura 48. Reconocimiento de marca Lacraft por edades.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es valido al nivel 0,00, existe relacidn entre variables.
Nordica:

100,0% 84,1% 80,0%

80.0% 55,7%
50,7% 0
60,0% 40 69 ! 36 7 39, 4}5/60 %

40,0% 3 17 L
20,0% 7% 6% % 136 3% 9%

0,0%
18-27 28-37 38-47 48-57 58-67

mSi mNo mHe escuchado

Figura 49. Reconocimiento de marca Noérdica por edades.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es valido al nivel 0,01, existe relacion entre variables.

Seleccione los estilos de cerveza que usted conoce:
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Edades 18-27

40,0%
30,0%
: 17.7%
20,0% ° . 14,6% 11,5%

10.0% . . 5,2% 5,2%
Pale Ale IPA Munich Stout Dubbel No

Helles conoce
por estilos

Figura 50. Reconocimiento de estilos de cerveza por edades de 18 a 27.

Fuente: Elaboracion propia

Edades 28-37

60,0% 55,0%
50,0%
40,0%
30,0%
0 15,6%
20,0% 10,1% 10,1%
10,0% I 4,6% 4.6%
0,0% | . [ |
Pale Ale IPA Munich  Stout Dubbel No conoce
Helles por estilos

Figura 51. Reconocimiento de estilos de cerveza por edades de 28 a 37.

Fuente: Elaboracién propia

Edades 38-47

80,0% 72,0%
60,0%
40,0%

20,0% 9,3% 9,3% 13% 5.3% 2.7%

0,0%

Pale Ale IPA Munich  Stout Dubbel No

Helles conoce

por estilos

Figura 52. Reconocimiento de estilos de cerveza por edades de 38 a 47.

Fuente: Elaboracion propia
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Edades 48-57

100,0% 83,3%
80,0%
60,0%
40,0%
200%  63%  21% 21%  63% oo
0,0% = — — e
Pale Ale  IPA Munich  Stout  Dubbel No
Helles conoce
por estilos

Figura 53. Reconocimiento de los estilos de cerveza por edades de 48 a 57.

Fuente: Elaboracidn propia

Edades 58-67

100,0% 89,2%
80,0%
60,0%
40,0%
200% —54%  27%  27%  00%  0,0%
0]0% || — —
Pale Ale IPA Munich Stout Dubbel No conoce
Helles por estilos

Figura 54. Reconocimiento de estilos de cerveza por las edades de 58 a 67.

Fuente: Elaboracion propia

¢Alguna vez ha comprado cerveza por internet?

150,0%
98,6% 97,5% 100,0%  100,0% 97,1%

100,0% .
uSj
50,0% = No
1,49 2,59 0,09 0,09 2,99
0,0% — —
18-27 28-37 38-47 48-57 58-67

Figura 55. Compra de cerveza artesanal por internet por edades
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,5 por lo que no existe relacion entre variables.
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¢Compraria cerveza artesanal por internet?

60,0% 57.1%
44,3% L 838%  40832%
20,05 "33 26.6489.1% 1,4%
18,8
20,0% III I I 159 11,4
0,0%
18-27 28-37 38-47 48-57 58-67

mSji mNo mNosé

Figura 56. Disposicion de compra de cerveza artesanal por internet.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,02, existe relacion entre variables.

Seleccione las plataformas que ha utilizado para realiza compras de alimentos y bebidas via
internet

0,
40,0% 36,4% 34,8%
35,0%
50.0% 27,5
23 3% 23, 40
25,0% 18.8% 20,2% ,3%
0
15,0% 11,3% 11,6% % 10.1% " 121
0,

10,0% 06/1% 6”’70 2°/ 8.6% " & 50 a0

5,0% 0/° I 0% I “72% I

0,0% =

Facebook Whatsapp Paginas web  Domicilios.com Motodelivery Megabite Ninguna

m18-27 m28-37 m38-47 m48-57 m58-67

Figura 57. Utilizacion de aplicaciones moviles de servicio de comida a domicilio por edades.
Fuente: Elaboracion propia

Existe nivel de significacion del 0,027, por lo que la tabla es significativa.
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¢Le gustaria que en algunas de estas plataformas haya la oferta de cerveza artesanal?

65,8% 65,6% 50.19%
60,0% o 0%
0 9 ' 31 4%
40,0% 21,7% 22,8% 2 295/"
20,0% 1,49 °7 2% i.
0,0%
18-27 28-37 38-47 48-57 58-67

mSi mNo ®Nocompro por internet

Figura 58. Disposicion de compra de cerveza artesanal por aplicaciones moviles de comidas

a domicilio.
Fuente: Elaboracién propia

El nivel de significancia es del 0,016 por lo que existe relacion entre variables.
GENERO

¢Usted consume cerveza?

150,0% .
100,0% 85,3% 97.4%
0,
0,0% ]
Femenino Masculino
mSi mNo

Figura 59. Consumo de cerveza por género.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel es significativo al 0,00

Ante la aparicion de la cerveza artesanal, usted:

60,0% 52,6%
50,0% 9,5%
0,
3000 203RAT% 25,6%
200% = l 15 8% sy 13%a%
10,0% . 1£70
0.0% S =
Consume solo Industrial, Frecuentemente Consume solo No lo tiene
industrial ocasional artesanal artesanal definido
artesanal

® Femenino = Masculino

Figura 60. Reaccion frente a la aparicion de la cerveza artesanal por género.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel es significativo al 0,022 en Chi-cuadrado
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¢ Qué piensa de la cerveza artesanal?

40,0%
' 31,0 0
200% 86 7% 29,1% 25 8%
20,09 9,0%
20,0% 12 g%z%
9 0@3%
10,0% 1'3%6%
0,0% —
Con més Mas Muy costosa  Menor No tiene
mgredlentes alcohol exclusiva calidad opinion

m Femenino m Masculino
Figura 61. Opinion sobre la cerveza artesanal por género.
Fuente: Elaboracidn propia
El nivel de significancia es de 0,1 por lo que no existe relacion entre variables.

¢Usted cree que es justificable un mayor precio de las cervezas artesanales en
comparacion con las industriales (Pilsener, Club)?

50,0% 40,6%
40,0% 30,180,9% 24290 2,7%
30,0% 0
20.0% 17, 30/ ., /9 9%
10,0% 68 % 7% 3°
0,0%
Si, notiene  Si, tiene mas No, No sabe si

quinicos ingredientes |ndustr|ales acostumbrado justificable
tienen mejor a precio
sabor menor

® Femenino ® Masculino

Figura 62. Justificacion del precio de la cerveza artesanal por género.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,70 por lo que no existe relacién entre las variables.

¢Usted consume cerveza artesanal?

100,0% 82,7981,2%

50,0%
15, 8%7 0%
1,5%1,8%
0,0%

No sé

® Femenino = Masculino

Figura 63. Consumo de cerveza artesanal por género.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,93 por lo que no existe relacion entre las variables.
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¢ Qué tipo de cerveza le gusta consumir?

Cerveza rubia:

80.0% L8 494

60,0%

40,0% 25 5<3 1%

20,0% 2,79%2,8% 0,094.,1%
0,0% —_—— —

Me gusta Me gustaun ~ No me gusta No he probado
mucho poco

® Femenino = Masculino

Figura 64. Evaluacion de cerveza rubia por género.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,332 por lo que no existe relacion entre las variables.

Cerveza roja:

o 54,1%
20,0% 9%
0,0% -
Me gusta Me gustaun No me gusta No he probado
mucho poco

® Femenino = Masculino

Figura 65. Evaluacion de cerveza roja por género.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,02, existe relacion entre variables.

Cerveza negra:

60,0% 43.6% 46,4%

0,
40,0% 57 gg 23,6%°" 2,1%

20,0% [ § I I 8,.2% 304
0,0% | -

Me gusta Me gustaun  No me gusta No he probado
mucho poco

® Femenino = Masculino

Figura 66. Evaluacion de cerveza negra por género.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,00, existe relacion entre variables.
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¢En los altimos tres meses, cuantas veces ha consumido cerveza artesanal?

30,0% 27,3%0%

20 21.8%4% 20,4%
20,0% 77 %’5%
11,89
10,0% I
0,0%
Ninguna Unavez Dosveces Tresveces Mas de 3

veces

® Femenino = Masculino

Figura 67. Frecuencia de compra de cerveza artesanal en los Ultimos 3 meses por género.

Fuente: Elaboracion propia
El nivel de significancia es de 0,44 por lo que no existe relacion entre variables.

¢En donde compra usted cerveza artesanal?

80,0% 63,6%

60,0% 1 2% 0 22,9%
40,0% 12, 12025/0 21,2%
20,0% 1,2% = 3,0%,9% 0,4%
0,0% — - i
o ) N RS
_\@% @& R < ¢ q’(\@ q’@% _\O,bo\
it %\VQ A & ° va\

® Femenino = Masculino

Figura 68. Lugar de compra de cerveza artesanal por género.
Fuente: Elaboracion propia
El nivel de significancia es de 0,8 por lo que no existe relacion entre variables.

¢ Qué atributo busca a la hora de comprar cerveza artesanal?

50,0% 40,8%

40,0% % 29,9%
30,0% i 9 7% 2 6%

20,0% 9,542,0% . -
10,0% . 2, 7%6@ 4,1%,2%
0,0% u . 1

o XS & &
&'\QO Q@o @‘b& S é\é\ 6@ %%0
Q-@Q

® Femenino = Masculino

Figura 69. Atributos buscados a la hora de la compra de cerveza artesanal por género.

Fuente: Elaboracion propia
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Existe relacién entre variables al ser significativo en el nivel 0,6, no existe relacion entre

variables.

¢Estaria dispuesto a comprar una cerveza artesanal rubia de 320ml de 4,2% grados
de alcohol a un precio de $2,34?

80.0% 73,6%
60,2%
60,0%
40,0% 123,8%
" 17,3% 0,13,8%
20,0% 9,1%
o m
070% - —
Muy dispuesto Dispuesto Indispuesto Muy indispuesto

= Femenino = Masculino

Figura 70. Disposicion de compra de cerveza artesanal rubia a $2,34 por género.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,07, no existe relacion entre variables.
RECONOCIMIENTO DE MARCAS

Golden Prague:

100,0% 83,6986,7%

80,0%

60,0%

40,0%

20,0%

0,0%
Si

® Femenino = Masculino

10,0%7,7% 6,4% 5,5%
N I —
No He escuchado

Figura 71. Reconocimiento de marca Golden Prague por género.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,7, no existe relacion entre variables.
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Latitud Cero:

100,0% 89,1%95,0%

80,0%
60,0%
40,0%
20,0% 9.1% 3 904 1,8% 1,1%
0,0% —
Si No He escuchado

® Femenino = Masculino

Figura 72. Reconocimiento de marca Latitud Cero por género.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,1, no existe relacion entre variables.

Becken:

80,0% 75.5%5 605
60,0%
40,0%
20,0%

0,0%

73%72%

He escuchado

® Femenino = Masculino

Figura 73. Reconocimiento de marca Becken por género.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,1, no existe relacion entre variables.

Jodoco:

60,0% 47.2% 52.1% 305

40,9%

40,0%

20,0% I 6 4% 4, 4%
0,0%

He escuchado

Figura 74. Reconocimiento de marca Jodoco por género.
Fuente: Elaboracion propia

® Femenino = Masculino

El nivel de significancia es de 0,5, no existe relacion entre variables.
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Beer House:

80,0%
59,4%

60,0% 50,0%
40,9%
40,0% 33 3%
0,0%

® Femenino = Masculino

9,1%7,2%
I
He escuchado

Figura 75. Reconocimiento de marca Beer House por género.
Fuente: Elaboracidn propia

El nivel de significancia es de 0,2, no existe relacion entre variables.
Surmont:

100,0% 94,5% 88,8%

50,0%
1,8% 6 7% 3,6%4,5%
0,0% —_——

He escuchado

= Femenino = Masculino
Figura 76. Reconocimiento de marca Surmont por género.
Fuente: Elaboracion propia
El nivel de significancia es de 0,3, no existe relacion entre variables.

Lacraft:

60,0% 55,5%50,69%

39,1%40,6%
40,0%
20,0% I 5 50 8,9%
0.0% |

He escuchado

B Femenino = Masculino

Figura 77. Reconocimiento de marca Lacraft por género.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,4, no existe relacion entre variables.

101



Noérdica:

80,0% 71,8%
60,0% 52.2%
, 37,2%
400% — 245%
0,
20,0% . I 3.606106%
0,0% m—
Si No He escuchado

= Femenino = Masculino

Figura 78. Reconocimiento de marca Nordica por género.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,03 existe relacion entre variables.

Seleccione los estilos de cerveza que usted conoce:

100,0% 80,7%
80,0% 9%
60,0% !
40,0%

0%
200% 76H0 6E% a0 1 0% gg% I

Pale Ale IPA Munich Stout Dubbel No conoce
Helles por estilos

® Femenino = Masculino

Figura 79. Reconocimiento de estilos de cerveza por género.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,03 existe relacion entre variables.

¢Alguna vez ha comprado cerveza por internet?

150,0%
0o 100,0% 97,8%
100,0%

50,0%
0,0%  2,2%

0,0%
Si No

m Femenino = Masculino

Figura 80. Compra de cerveza por internet por género.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,1 no existe relaciones entre variables.
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¢Compraria cerveza artesanal por internet?

60,0%
40, 0%42,0% 40, 9%30 o
40,0% 27,1% 0
101% """
] I
0,0%
No sé

m Femenino m Masculino
Figura 81. Disposicion de compra de cerveza artesanal por internet por género.
Fuente: Elaboracidn propia
El nivel de significancia es de 0,1 no existe relaciones entre variables.

Seleccione las plataformas que ha utilizado para realizar compras de alimentos y
bebidas via internet:

2882;0 28,7%
y 0
25,0% 2049 %
20.0% 9/14 ) 18 8/2.m
150%  11,6% 8% 800/ 1‘& Bt
10,0% 1 ’ ® Femenino
5,0% |
0,0% m Masculino
Q
e & S
© 5 . A &
& & \csf’b .-o\*° \o@ RS
P S
QO

Figura 82. Utilizacion de aplicaciones moviles de servicio de comidas a domicilio por

género.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,6 no existe relaciones entre variables.

¢Le gustaria que en algunas de estas plataformas haya la oferta de cerveza artesanal?

0
80,0% 63,668,5%

60,0%

40,0% 22.79%23,8% ® Femenino

20,0% 13, 6%—2 7% l l m Masculino
0,0%

No compro por
internet

Figura 83. Disposicion de compra de cerveza artesanal por aplicaciones moviles de comidas

a domicilio por género.
Fuente: Elaboracion propia
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El nivel de significancia es de 0,9 no existe relacion entre variables.
ESTADO CIVIL

¢Usted consume cerveza?

150,0%
1000%  221% 96,8% 91,5% 100,0%
Il 0

u Si
0’0% — — — u NO
Soltero Casado sin hijos Casado con Divorciado
hijos
Figura 84. Consumo de cerveza artesanal por estado civil
Fuente: Elaboracion propia
El nivel de significancia es de 0,7 no existe relaciones entre variables.

Ante la aparicion de la cerveza artesanal, usted:

50,0% 45,19416,4%

37,7%

40,0% e

0 3%
30,0% 23,69/5_3/,(2&08% 23,0%179 9% 10,6%
20,0% ' T8 ’

, I I I . 10,0%9,4%
10.0% I 1.633% 3,8% 7.4%
o g (]

Consume solo Industrial,  Frecuentemente Consume solo  No lo tiene
industrial ocasional artesanal artesanal definido
artesanal

m Soltero  ® Casado sin hijos = Casado con hijos Divorciado

Figura 85. Reaccion frente a la aparicion de cerveza artesanal por estado civil.

Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,7 no existe relaciones entre variables.
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¢ Qué piensa de la cerveza artesanal?

35,0% 31%%;8%

0,
25,0% %%/9 @ 104
20,0% 172% 15 9% 22
15 0% 243 6% ‘
' 9, 7% 2%

10,0% g/?” /"7%

5.0% i 1% 3, 42/931/&%%

0,0% N

Conmas  Mas exclusiva Muy costosa Menor calidad
mgredlentes alcohol

mSoltero  mCasado sin hijos = Casado con hijos Divorciado

Figura 86. Opinidn sobre la cerveza artesanal por estado civil.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,1 no existe relaciones entre variables.

¢Usted cree que es justificable un mayor precio de las cervezas artesanales en

comparacion con las industriales (Pilsener, Club)?

50,0% 45,0%
45,0%

Si, notiene  Si, tiene mas No, industriales No sabe si
quinicos ingredientes  tienen mejor acostumbrado a justificable
sabor precio menor

m Soltero  m Casado sin hijos  ® Casado con hijos Divorciado

27,8%

9

No tiene
opinion

40,0% 35,204 ,8%
35,0% 32,1%
30,0% 27 8%: 54 /o
25,0% 22.6%
20,0%
15,0% 13,3% og% T 5/0
10,0% 7%
5,0% l 0%0%
0,0%

Figura 87. Justificacion del precio de la cerveza artesanal por estado civil.

Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia fue de 0,03, por lo que existe relacion entre las

variables.
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¢Usted consume cerveza artesanal?

100,0% 79.5% 83.3% 80.1% 90,6%

80,0%

60,0%

40,0% 9,7% 6 7% 6,6%

20,0% 8% 3%

0,0% . e —
Soltero Casado sin hleS Casado con Divorciado

hijos

mSi mNo mNosé

Figura 88. Consumo de cerveza artesanal por estado civil.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,2 no existe relaciones entre variables.

¢ QuEé tipo de cerveza le gusta consumir?

Cerveza rubia:

74,2%
288:;0 0 nor 62,0% 58,3%
,0%
40,0% 2 7% 8,0%
20,0% 1% 0% S%T% 1%
0,0% - -
Soltero Casado sin hijos Casado con hijos  Divorciado

® Me gusta mucho ®m Me gusta un poco ®No me gusta = No he probado

Figura 89. Evaluacion de cerveza rubia por estado civil.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,4 no existe relaciones entre variables.

Cerveza roja:

60,0% 49,5% 52,1%
39,6%
40,0% 36,0% 3,3%
%
20,6 6% 1,5%
20,0% I . 3% 160 0% 140 I 4% 1 4%
0,0% I I
Soltero Casado sin hijos Casado con hijos  Divorciado

® Me gusta mucho ® Me gusta un poco ® No me gusta = No he probado

Figura 90. Evaluacion de cerveza roja por estado civil.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,5 no existe relaciones entre variables.
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Cerveza negra:

50,0%
' 40,2%
' 36, 0%36 0%
40,0% - T331%3149% 31, 3%35 A%
30,0% 5,895%
20,0% rY
0, ,2% 0, 0
10,0% 0% 1%
0,0%
Soltero Casado sin hijos Casado con hijos  Divorciado

m Me gusta mucho m Me gusta un poco ®No me gusta = No he probado

Figura 91. Evaluacion de cerveza negra por estado civil.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,8 no existe relaciones entre variables.

¢En los ultimos tres meses cuantas veces ha consumido cerveza artesanal?

40,0%
. 32,0082,2% 34,0%
J10  248%
30,0% 20,008 240U 247 9
22,9%
20.7% 8% 1908,
%
20,0% 12 . 15 5 o 13 ;1@/ SA0679%
0%
10,0% 3%
0,0%
Nlnguna Una vez Dos veces Tresveces  Mas de 3 veces

mSoltero  mCasado sin hijos  m Casado con hijos Divorciado

Figura 92. Frecuencia de consumo de cerveza artesanal en los ultimos 3 meses por estado

civil.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia fue de 0,00 por lo que existe relacion entre las variables.

¢En dénde compra usted cerveza artesanal?

80,0% 68,8%
60,79

60.0% 55 7<V
40,0% 0
16 30/22 %00 1850 2lB%
20,0% 56 4,4%
1,2%6% - | |3,1606%6%
0,0% .
Bares de cerveza Supermercados Internet Restaurantes Bares o
artesanal discotecas

m Soltero  m Casado sin hijos = Casado con hijos Divorciado

Figura 93. Lugares de compra de cerveza artesanal por estado civil.
Fuente: Elaboracion propia

1,6%

Aplicacion
movil
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El nivel de significancia es de 0,02 existe relacion entre variables.
¢ Qué atributo busca a la hora de comprar cerveza artesanal?

400% 36, 8 37,1%
350% 3 26 4%
0,

20,0% 13,2% 18 / % m Soltero

15'0% 3.2 /0 g% 7,9%

10:0% /0 6,3% - 5, 0,/8% m Casado sin hijos
5,0% I I 2% 2,1% i.3% m Casado con hijos
0,0% "M4% m

Divorciado
&
AY)

B QO& 2:
0"Q O(Q O

Figura 94. Atributo buscado a la hora de comprar cerveza artesanal por estado civil.
Fuente: Elaboracion propia
El nivel de significancia es de 0,1 no existe relacion entre variables.

¢Estaria dispuesto a comprar una cerveza artesanal rubia de 320ml de 4,2% grados
de alcohol a un precio de $2,34?

100,0% 84,0%
80,0% 62.9% 70,2%
60,0% 47,9%
40,0% 25,89 19 09 25,0% 25,0%
200% | 3% 105 8.0% 0% 096 9/0 % 2L
0,0% -
Soltero Casado sin hijos  Casado con huos Divorciado

= Muy dispuesto  m Dispuesto ™ Indispuesto Muy indispuesto

Figura 95. Disposicion de compra de una cerveza artesanal rubia por $2,34.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,05 existe relacion entre variables.
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RECONOCIMIENTO DE MARCAS

Golden Prague

150,0%
0,
100,0% 90,7% 96.0% 79,3% 85,4%
0,
50,0% 2%3,1% I 4,0% 2,498 3% ,3%6,3%
0]0% — R E . —
Soltero Casado sin hijos  Casado con Divorciado
hijos

mSi mNo mHe escuchado

Figura 96. Reconocimiento de marca Golden Prague por estado civil.

Fuente: Elaboracion propia
El nivel de significancia es de 0,1 no existe relacion entre variables.
Latitud Cero:

100,000 91.8% 92,0% 94,2% 91,7%

50,0%
,298,1% 0% 0% 3%
0,0% _—— - — -

Soltero Casado sin hijos Casado con hijos  Divorciado

mSi mNo mHe escuchado

Figura 97. Reconocimiento de marca Latitud Cero por estado civil.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,6 no existe relacion entre variables.

Becken:
100,0% 85,4%
76,0% 0
80.0% o 0 73,6%
0 1£70
0o s
e 20,09 18,29

20,0% I 3% 0% ' 3% 10,49 2%

Soltero Casado sin hijos Casado con hijos  Divorciado

mSi mNo mHe escuchado

Figura 98. Reconocimiento de marca Becken por estado civil.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,03 existe relacion entre variables.
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Jodoco:

60,0% 0% 52,0% 45, 850; 1%

2.1%
50,0% 41, 75 0.0%
40,0%
30,0%
10,0% ’-° 5% 1%
0,0%

Soltero Casado sin Casado con Divorciado
hijos hijos

mSi mNo mHe escuchado

Figura 99. Reconocimiento de marca Jodoco por estado civil.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,2 no existe relacion entre variables.

Beer House:
100,0%
77,1%
80,0% 66,1%
54,2%
60,0% 5 100 44,0% 44,0%
40,0% L 28 9%
Soltero Casado sin hijos Casado con huos Divorciado

mSi mNo mHeescuchado

Figura 100. Reconocimiento de marca Beer House por estado civil.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,00 existe relacion entre variables.

Surmont:

150,0%
100,0% 80,0% 92,0% 98,3% 93,8%

50,0%
8,47t 0% 80°l 17°/I 42°/Iz 1%
0,0%

Soltero Casado sin hijos Casado con Divorciado
hijos

mSi mNo mHe escuchado

Figura 101. Reconocimiento de marca Surmont por estado civil.
Fuente: Elaboracidn propia

El nivel de significancia es de 0,0 existe relacion entre variables.
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Lacraft:

80,0% —/40%

60,4%
60,0% 48.0%4. 00  44,6944,6%
31,39
40,0% 5 0%
1%

20,0% II,O% II0.7% I 3%
] [ | [

0,0%
Soltero Casado sin hijos  Casado con Divorciado
hijos

mSi mNo mHe escuchado
Figura 102. Reconocimiento de marca Lacraft por estado civil.
Fuente: Elaboracion propia
El nivel de significancia es de 0,0 existe relacion entre variables.

Nordica:

100,0% 81,3%
80,0% 64,0% 58.7%

60,0%  42.7049.0% !

40,0% 24.09 32,2 .

20,0% I 3% 2,0% I w070
0,0% - . [ | - [ ]

Soltero Casado sin hijos  Casado con Divorciado
hijos

mSi mNo mHe escuchado
Figura 103. Reconocimiento de marca Nordica por estado civil.
Fuente: Elaboracion propia
El nivel de significancia es de 0,01 existe relacion entre variables.

Seleccione los estilos de cerveza que conoce:

100,0% 83,8%
80,0% 79
° 47,590 7%
60,0% 46,70/11
40,0% 0 0 7,5%
18,5%6r, 14 %&54 75% 12,5% 0%
200w S i ﬂi B93%5,2%]0 g% 10443 8%3% 5,290 gug706
0.0% . i- . - - NN . -
Pale Ale IPA Munich Helles Stout Dubbel No conoce por
estilos

m Soltero  m Casado sin hijos = Casado con hijos Divorciado

Figura 104. Reconocimiento de estilos de cerveza por estado civil.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,02 existe relacion entre variables.
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¢Alguna vez ha comprado cerveza por internet?

150,0% 99,0% 100,0% 99,2% 95,8%

100,0%
50,0% 1,00/' o,oo/l ,8%. 420/'
0,0% -

Soltero Casado sin  Casado con Divorciado
hijos hijos

u Si mNo
Figura 105. Compra de cerveza por internet por estado civil.
Fuente: Elaboracion propia
El nivel de significancia es de 0,3 no existe relacion entre variables.
¢Compraria cerveza artesanal por internet?

60,0% 47,9%
500% — 423% 40,0950 o0 4L3Ug00 7,5%
14,6

40,0% 9@
30,0% 26 8 0 22,3
20,0%
10,0% I

0,0%

Soltero Casado sin  Casado con  Divorciado
hijos hijos

ESi mNo mNosé
Figura 106. Disposicion de compra de cerveza artesanal por internet por estado civil.
Fuente: Elaboracion propia
El nivel de significancia es de 0,2 no existe relacion entre variables.

Seleccione las plataformas que ha utilizado para realizar compras de alimentos y
bebidas via internet

30,0% 21.7% 258567
25,00 19.9%

0% 20,1 13,8% 23,1% 98,704 g
20,0% - 8.4%

oo 0 13,6%
150% 11 10/9 %f,’/s 300, 105% 2% 7" 10 5%
10,0% I %, SWGI% " 3II

5,0% I I
i lI
Q

0,0%

%&

mSoltero  mCasado sin hijos  m Casado con hijos Divorciado

Figura 107. Utilizacion de aplicaciones moviles de servicio de comidas a domicilio por

estado civil.
Fuente: Elaboracion propia
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El nivel de significancia es de 0,07 no existe relacion entre variables.

¢Le gustaria que en algunas de estas plataformas haya la oferta de cerveza artesanal?

80.0% 47,00 66,9%
60,0% 52,0% 54,2%
40,0%

23,7% 4,0%0% 22.3% o,§%°%
1 1 K1
0,0% | .

Soltero Casado sin  Casado con  Divorciado
hijos hijos

mSi mNo mNocompro por internet

Figura 108. Disposicién de compra de cerveza artesanal por aplicacion movil de servicio de

comidas por estado civil.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,2 no existe relacion entre variables.

OCUPACION

¢Usted consume cerveza?

150,0%
94,0% 97.8% 100,0%
100,0% 847% ’ 75,0%

50,0% 5,0%
0 5,3% 0% IZ,Z% I,O% 0
0,0% - —_ — L

Estudiante Trabajador > Trabajador <  Jubilado Desempleado
$800 $800

mSi mNo

Figura 109. Consumo de cerveza por ocupacion
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,0 existe relacion entre variables.
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Ante la aparicion de la cerveza artesanal, usted:

60,0% 500% 528%

50,0% . 435%

40,0%  56:4% 33,6%

300% 1949 5,0% 20 o

20,0% . S

10,0% I A e 31537 6,9%9%53%
' . - mm B

0,0%
Consume solo Industrial, Frecuentemente  Consume solo No lo tiene
industrial ocasional artesanal artesanal artesanal definido

m Estudiante  ® Trabajador > $800  m Trabajador < $800 Desempleado

Figura 110. Reaccion frente a la aparicion de la cerveza artesanal por ocupacion.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,00 por lo que existe relacion entre las variables.

¢ Qué piensa de la cerveza artesanal?

40,0% 36,5%

25 0% 32,598,3% 31,3%
30,09 281 0% 26.9%
zzgzﬁ 21,7 P 19,8% 20,5 18,8
15.0% | 12,0% 108 ,
10,0% %/fo,ﬁ% I A% 2.4%

oo I 2.4%,9%

0,0% | | ||

& . =
GQ ‘b\go \0&" S cib\\ OQ\Q
& S & S
& & %@% <
W C

m Estudiante m Trabajador > $800 m Trabajador < $800 = Desempleado

Figura 111. Opinidn sobre la cerveza artesanal por ocupacion.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es 0,006 por lo que existe relacion entre las variables.
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¢Usted cree que es justificable un mayor precio de las cervezas artesanales en
comparacion con las industriales (Pilsener, Club)?

60,0% 50,0%
50,000 44.4% 46,4% V70
40,0% 35.9% i i i 1,3%
30,0% 9 2f25:0% 25 omg%g@,om 19 40
20,0% 11,4%
S|, no tiene S|, tiene mas No, industriales No, acostumbrado No sabe si
quinicos ingredientes  tienen mejor sabor  a precio menor justificable

m Estudiante  mTrabajador > $800  m Trabajador < $800 Desempleado
Figura 112. Justificacion del precio de la cerveza artesanal por ocupacion.
Fuente: Elaboracién propia
El nivel de significancia resulto de 0,01 por lo que existe relacion entre variables.
¢Usted consume cerveza artesanal?

92,4%
100,0% 8o 6% ’

74,3%
80,0% 58.3%
60,0% 2300
40,0% T 3,6% .
' 0
20,0% -114% .2’1% 6‘9%,8% 8,3%
0,0% —_— —_— -— -

Estudiante Trabajador > $800  Trabajador < $800 Desempleado

mSi mNo mNosé

Figura 113. Consumo de cerveza artesanal por ocupacion.

Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es del 0,006 por lo que existe relacion entre variables.
¢ QuE tipo de cerveza le gusta consumir?

Cerveza rubia

80,0% 65,5% 67,3% 66,1%
' 57,1%
60,0% 2,9%
40,0% 9,3% 0,8% 9,8%
20,0% 2% 0% 3%
0,0% - o

Estudiante Trabajador > $800 Trabajador < $800 Desempleado

® Me gusta mucho ™ Me gusta un poco ® No me gusta No he probado

Figura 114. Evaluacién de cerveza rubia por ocupacion.
Fuente: Elaboracion propia
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El nivel de significancia es de 0,9 no existe relacion entre variables.
Cerveza roja
80,0% 71,4%

60,0% 48,3% 46,2% 47,1%
40,0%

o410 7.9% 0% 8,6%
: 19,0006+
20,0% I 5581% 11,59 I4’4% . t,g% I
- in =

Estudiante Trabajador > $800 Trabajador < $800 Desempleado

® Me gusta mucho  ®Me gusta un poco  ®No me gusta No he probado

Figura 115. Evaluacion de cerveza roja por ocupacion.
Fuente: Elaboracion propia
El nivel de significancia es de 0,4 no existe relacion entre variables.

Cerveza negra

50.0% 42,9%
39,7% 36,5% 36,4% 28,6%

40,0% 2,8% 31,7% 1,4% 28,69
30,0% 2.4% 2,19 % '
0,
20,0% » 6%
10,0% 1270 7%
0,0%

Estudiante Trabajador > $800  Trabajador < $800 Desempleado

® Me gusta mucho ™ Me gusta un poco ™ No me gusta No he probado

Figura 116. Evaluacion de cerveza negra por ocupacion.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,2 no existe relacion entre variables.
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¢En los altimos tres meses cuantas veces ha consumido cerveza artesanal?

50,0% 42,9%
40,0% 34,5%
30,0% 23‘%%)7% 26,9%28,6% 27,69,28,9% 18.2% L
20,0% 4,3% 15,598 4% 13, &%3/" 14 9%
=i il 1 s B
0,0% .
Ninguna Una vez Dos veces Tres veces Maés de 3 veces

mEstudiante  ®Trabajador > $800  m Trabajador < $800 Desempleado

Figura 117. Frecuencia de consumo de cerveza artesanal en los ultimos 3 meses por
ocupacion.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,02, por lo que existe relacion entre variables.

¢En dénde compra cerveza artesanal?

60,0% 57:0% 54 394

50,0% 5,6%
40,0%
30,0% 9
20,3920, £8°% 17,7908 28
20,0% ' 22%
10,0% 5,1
’ I 1,5%6% I ?2%1 2% 0,6%
0’0% [ — . e

Bares de cerveza Supermercados Internet Restaurantes Bares 0 Aplicacion movil
artesanal discotecas

m Estudiante = Trabajador > $800 = Trabajador < $800 Desempleado

Figura 118. Lugar de compra de cerveza artesanal por ocupacion.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,1 no existe relacion entre variables.
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¢ Qué atributo busca a la hora de comprar cerveza artesanal?

50,0% 45, 5%
45,0% 40,0%
40,0% 36, 5%

0% 26,6%
30,0% 25.9%. . §

. 21,2% ’
288 02 19,0% ’ 18 2%
15,0% 710 10,0% 0,0%

0,
12,8‘? 3 " I 8 2,8% 24037 45%
1 0 |
0% - [ ] =lN

Tipo o Precio Marca Recomendaciones Grado alcohélico Sabor
ingredientes

mEstudiante  ® Trabajador > $800  m Trabajador < $800 Desempleado

Figura 119. Atributos que considera a la hora de la compra de cerveza artesanal por
ocupacion.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,0 existe relacion entre variables.

¢Estaria dispuesto a comprar una cerveza artesanal rubia de 320ml de 4,2% grados
de alcohol a un precio de $2,34?

100,0% 85,7%
’ 67,2% 69,2% 59.5%

50,0% 9
6 27’6I4%7(V 15140I3’5¥09(y 24,09 sy, 14
’ , (70 ,J970
0oy - Elwm" m

Estudiante Trabajador > $800 Trabajador < $800  Desempleado

® Muy dispuesto  m Dispuesto ™ Indispuesto Muy indispuesto

Figura 120. Disposicién de compra de una cerveza artesanal rubia a $2,34 por ocupacion.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,4 no existe relacion entre variables.
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RECONOCIMIENTO DE MARCAS
Golden Prague:

100,0% — 89.7% 81,7% 87,6% 85,7%

50,0%
52%.2% 1 5@7% 60/5 8% 4,3%
0,0% [ |

Estudiante Trabajador > $800 Trabajador < $800 Desempleado

mSi mNo mHe escuchado

Figura 121. Reconocimiento marca Golden Prague por ocupacion.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,07 no existe relacion entre variables.

Latitud Cero:

150,0%
100.0% 91,4% 90,4% 95,0% 100,0%
50,0%
6,9% 7% 6,7% 9% 5,0%
0,0% — — _

Estudiante ~ Trabajador > $800 Trabajador < $800 Desempleado

mSi mNo mHe escuchado

Figura 122. Reconocimiento de marca Latitud Cero por ocupacion.
Fuente: Elaboracion propia
El nivel de significancia es de 0,7 no existe relacion entre variables.

Becken:

100,0%
80,0%

60,0%  43,146.6%
40,0% 28 69
’ 16,39
20,0% I IO 3% 6 7%
0,0%

Estudiante Trabajador > $800 Trabajador < $8OO Desempleado

mSi mNo mHe escuchado

Figura 123. Reconocimiento de marca Becken por ocupacion.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,01 existe relacion entre variables.
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Jodoco:

80,0% 71,4%

55,2%
60,0% 7 47,1946 2% 49,29%49,2%

40,0% 345 28,69
20,0% 0,3% 6.7% ,
. 1,7%
0.0% || —

Estudiante Trabajador > $800 Trabajador < $800  Desempleado

mSi mNo mHe escuchado

Figura 124. Reconocimiento de marca Jodoco por ocupacion.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,1 no existe relacion entre variables.

Beer House:
80,0% 67,5%
600%  51,7% 52,9% 57,1%
' 6,2% 39,4%
40,0% :

42,9%
25,89
20,0% l2»1°/° I 7.7% l 6,7% I
0,0% - - -
Estudiante Trabajador > $800 Trabajador < $800  Desempleado

mSi mNo mHe escuchado

Figura 125. Reconocimiento de marca Beer House por ocupacion.
Fuente: Elaboracion propia.
El nivel de significancia es de 0,02 existe relacion entre variables.

Surmont:

120,0%
100,0%

77.6%
80,0%
60,0%
40,0% i
20,0% ~ 10.3%M2.1% ;0o B8 005 4,20
0,0% - — . — —

Estudiante Trabajador > $800 Trabajador < $800  Desempleado

92,2% 95,8% 100,0%

mSi mNo mHe escuchado

Figura 126. Reconocimiento de marca Surmont por ocupacion.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,008 existe relacion entre variables.
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Lacraft:

100,0%
77,6%
80,0%
47,5% 57,1%

60,0% 49,0 ﬁ % 43,3%) 2 9%

0,
40,0% 0.7%

0, 0, 0,
20,0% 7% ,6% 2 %

0,0% —
Estudiante Trabajador > Trabajador < Desempleado
$800 $800

mSi mNo mHe escuchado

Figura 127. Reconocimiento de marca Lacraft por ocupacion.
Fuente: Elaboracidn propia

El nivel de significancia es de 0,005 existe relacion entre variables.

Nordica:
100,0% 85,7%
80,0% 66,3% 58.3%
60,0% — 44,8%46,6% .
40,0% 26 03 3.3 o
20,0% I ,6% ) ,3% J 0%
0,0% — e
Estudiante Trabajador > Trabajador < Desempleado
$800 $800

mSi mNo mHe escuchado

Figura 128. Reconocimiento de marca Nordica por ocupacion.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,3 no existe relacion entre variables.

Seleccione los estilos de cerveza que usted conoce:

90,0%
80100/2 71,5%

‘ 7%
70,0% ,%%k; ’
60,0%

50,0% 474
40,0%
30,0% 4q 2% 16,7989% 8,9%
20,0% 4{31/ 11%  25% 0,086 11:1% _ 3:3%
10,0% /l l 0% 3 8%|4 5% ' 5.8% 3,8fyj.3,2%
0,0% e | |
Pale Ale IPA Munich Helles Stout Dubbel No conoce por
estilos

m Estudiante  m Trabajador > $800  m Trabajador < $800 Desempleado

Figura 129. Reconocimiento de estilos de cerveza por ocupacion.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,05 existe relacion entre variables.
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¢Alguna vez ha comprado cerveza por internet?

0,
120,0% 100,0% 98,1% 98,3% 100,0% 100,0%

100,0%
80,0%
60,0%
40,0%
20,0% 0.0% 1,9% 1,7% 0,0% 0,0%
0,0% - e

Estudiante  Trabajador >  Trabajador < Jubilado Desempleado
$800 $800

=Si mNo
Figura 130. Compra de cerveza por internet por ocupacion.
Fuente: Elaboracidn propia
El nivel de significancia es de 0,8 no existe relacion entre variables.

¢Compraria cerveza artesanal por internet?

60,0% 57,1%
50,0% 36,2% 46,3% 42.99
400% — 34,5% 37.5%1 6% 6,4%
' 9,3% 27.99

30,0% o
20,0% 17.4
10,0% I

0,0%

Estudiante Trabajador > $800 Trabajador < $800 Jubilado

mSi mNo mNosé

Figura 131. Disposicion de compra de cerveza artesanal por internet por ocupacion.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,1 no existe relacion entre variables.
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Seleccione las plataformas que ha utilizado para realizar compras de alimentos y bebidas via
internet

45.0% 40,0%
40,0%
35,0% R
30,0% .
£5,3% 20 0%
0,
o 2L 20/‘1% 8%  137% 18,8%
20,0%
' 10, 4% 11,9% s
15,0% 11,0% 7.2% 13,69 2,6% 13,59
9,3% 9 7% 0,0%
10,0% 3 % 13/1 %|
o “I il
0,0% | |
QQ & 0 e &
~o° %‘7’ & o o (;)o o
« & 4 N &» & <8
Q@% é‘\\O 0
QO

m Estudiante  m Trabajador > $800 = Trabajador < $800 Desempleado

Figura 132. Utilizacion de aplicaciones maviles para servicio de comidas a domicilio por
ocupacion.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,5 no existe relacion entre variables.

¢Le gustaria que en algunas de estas plataformas haya la oferta de cerveza artesanal?

80,006  12.9% 71,4%

60,6% 60,3%
60,0%
0o 19,0% 26.0% ?, 1%
0
20,0% 5 = A) 3 59 5 4,3%,3%
0,0%

Estudiante Trabajador > $800 Trabajador < $800 Desempleado

mSi mNo mNocompro por internet

Figura 133. Disposicién de compra de cerveza artesanal por aplicaciones moviles de

servicio de comidas por ocupacion.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,2 no existe relacion entre variables.

123



CRUCE ENTRE OTRAS VARIABLES

Frente a la aparicion de la cerveza artesanal, usted: (Por disposicion de compra por
aplicacion mavil)

120,0%
100,0%
100,0%
0,
80,0% 64.5% 70,5%
0 52,2%

60,0% 43,3%

40,0% 0 0% 25 8% i 30 4%

20,0% 7% 2, é‘% %

0,0%
Consume solo Industrlal, Frecuentemente Consume solo No lo tiene
industrial ocasional artesanal artesanal definido

artesanal

mSi mNo = Nocompro por internet

Figura 134. Disposicién de compra de cerveza artesanal por aplicaciones mdviles de

comidas por reaccion ante la aparicion de la cerveza artesanal.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,034, por lo que existe relacion entre variables.

Frente a la aparicion de la cerveza artesanal, usted: (Por evaluacion de cerveza negra)

90,0% 80,0%
80,0%
70,0%
60.0% 56,4%
50,0%
' 40,0%
40,0% ’ g 38 1% 34,8%34,8%
26,5% 6% 6,1

30,0% 5, 6/6 7o 0%
20,0% 0 4%
10,0% 5% I 6% I 3%

0,0%

Consume solo Industrial, Frecuentemente Consume solo No lo tiene
industrial ocasional artesanal artesanal definido
artesanal

® Me gusta mucho  ® Me gusta un poco B No me gusta No he probado

Figura 135. Evaluacién de la cerveza negra por reaccion ante la aparicion de la cerveza

artesanal.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia resulto del 0,00 por lo que existe relacion entre las variables.
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Frente a la aparicion de la cerveza artesanal, usted: (Por frecuencia de compra)

50,0%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

43,3%

3%
3%
7%
3,3%
H

Consume solo
industrial

43,5%

21,3%

40,0%
34,6984,6% 34,8
27,1%
20,0%
» 5 0,0%
4%
12,9% 0 ,0%
9,09 %
I 1v3‘l 0,09 0,0%
|

Industrial, Frecuentemente Consume solo No lo tiene
ocasional artesanal artesanal definido
artesanal

mNinguna ®™Unavez mDos veces Tres veces ® Mas de 3 veces

Figura 136. Frecuencia de compra de los ultimos 3 meses por reaccion ante la aparicion de
la cerveza artesanal.

Fuente: Elaboracidn propia

El nivel de significancia resulto del 0,00 por lo que existe relacion entre variables.

Frente a la aparicion de la cerveza artesanal, usted: (Conocimiento de estilos)

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

86,7%

3,3%

Consume solo
industrial

91,3%

69,2%
0,8%
6.8% 20,0%
. 8,7%
[ =

Industrial, Frecuentemente Consume solo No lo tiene
ocasional artesanal artesanal definido
artesanal

m No conoce por estilos ~ ®Si conoce por estilos

Figura 137. Conocimiento de estilos de cerveza por reaccion ante la aparicién de la cerveza
artesanal.

Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,02 existe relacion entre variables.
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¢ Estaria dispuesto a comprar una cerveza artesanal rubia de 320ml de 4,2% grados
de alcohol a un precio de $2,34? (Por frecuencia de consumo)

0
90,0% 80,0% 82,6%
80,0%
70,0% 69.0%
f 0
50,0%
40,0% 37.2
7%
30,0% 1
o 0%
20,0% 13,3 14,20%15,5% 13,0
10,0% I 3% I I’S% 6% I 3%
0,0% - -
Consume solo Industrial, Frecuentemente Consume solo No lo tiene
industrial ocasional artesanal artesanal definido

artesanal

®m Muy dispuesto  m Dispuesto  ® Indispuesto Muy indispuesto

Figura 138. Disposicién de compra de cerveza artesanal rubia a $2,34 por frecuencia de

consumo
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia resulto del 0,00 por lo que existe relacion entre las variables.

Composicion de respuestas de la evaluacion de cerveza negra por género

90,0%
80,0% 76,7%
70,0% 68,3%

60,0%
60,0% 56,0%

50,0% 4,0%
0,0% = Femenino
40,0% .
31,7% m Masculino
300% 23 3%
20,0%
10,0%
0,0%

Me gusta mucho  Me gusta un No me gusta  No he probado
poco

Figura 139. Composicion de las respuestas de la evaluacion de la cerveza negra.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia resulto del 0,00 por lo que existe relacion entre las variables.
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¢ Qué piensa de la cerveza artesanal? (Por consumidor de cerveza artesanal)

60,0%
50,0%
30,0% 25,8%
20,0% 18 0%
o 11,9%
0,
10,0% 2796 2% 3,4% .
0,0%
No
| Si, no tiene quinicos | Si, tiene mas ingredientes

49,2%

16,9%

® No, industriales tienen mejor sabor = No, acostumbrado a precio menor

m No sabe si justificable

Figura 140. Justificacion del precio por parte de los consumidores de cerveza artesanal y

los que no la consumen.
Fuente: Elaboracién propia

El nivel de significancia resulto del 0,00 por lo que existe relacion entre las variables.

¢Le gustaria que en algunas de estas plataformas haya la oferta de cerveza artesanal?

(Por frecuencia de consumo)

90,0%
80.0% 79,2%
,0%
70,0%
60,7% 62,3%
60,0%
5000 47:3%
40,0% 0
32,7% 29.9%
30,0% 009 24,6%
20,0% 5%
0,
10,0% 8%
0,0% .
Ninguna Una vez Dos veces Tres veces

mSi mNo ®Nocompro por internet

72,0%

\ 16 0%

Maés de 3 veces

Figura 141. Disposicién de compra de cerveza artesanal por aplicacién movil de comidas

por frecuencia de compra en los ultimos 3 meses
Fuente: Elaboracidn propia

El nivel de significancia resulto del 0,022 por lo que existe relacién entre las variables.
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¢Compraria cerveza artesanal por internet? (Por frecuencia de compra)

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Figura 142. Disposicion de compra de cerveza artesanal por internet por frecuencia de

52,7%

4,5%
12,79 I

Ninguna

41,0%
41,0% 37,7% 35,4% 42,0%

36,4% 35,4%
26,00 9:2% 39,9828 0%
1 I I I I

Una vez Dos veces Tres veces Maés de 3 veces

mSj mNo mNosé

compra en los Gltimos 3 meses

Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia es de 0,02 existe relacion entre variables.

Frente a la aparicién de la cerveza artesanal, usted: (Por evaluacion de cerveza roja)

70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

36,7%
6,7%

,3%
10
3,39
|

Consume solo
industrial

m Me gusta mucho

60,0%
50,3% 48,7%
39,1%
9,7% 0,4%
4%

3 7% 10 3% 13 0
Industrlal, Frecuentemente Consume solo No lo tiene
ocasional artesanal artesanal definido

artesanal

m Me gusta un poco  ®No me gusta No he probado

Figura 143. Evaluacidn de la cerveza roja con respecto a la frecuencia de consumo de
cerveza artesanal.

Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia resulto del 0,00 por lo que existe relacion entre las variables.
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Usted ante la aparicion de la cerveza artesanal, usted: (Composicion por género)

120,0%
100,0%
80,0%
60,0%
40,0%
20,0%
0,0%
Consume solo Industrial, Frecuentemente Consume solo No lo tiene
industrial ocasional artesanal artesanal definido
artesanal

® Femenino = Masculino

Figura 144. Composicion de las reacciones ante la aparicion de la cerveza artesanal por

género.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia resulto del 0,00 por lo que existe relacion entre las variables.

Ante la aparicion de la cerveza artesanal, usted: (Composicién por ocupacion)
120,0%

100,0% R -

20,0%
80,0%

60,0%
40,0%
20,0%

0,0%
Consume solo Industrial,  Frecuentemente Consume solo No lo tiene
industrial ocasional artesanal artesanal definido
artesanal

m Estudiante  m Trabajador > $800 = Trabajador < $800 Desempleado

Figura 145. Composicion de las reacciones ante la aparicion de la cerveza artesanal por
ocupacion.
Fuente: Elaboracion propia

El nivel de significancia resultd del 0,00 por lo que existe relacion entre las variables.
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Tabla 13.

Control de actividades de la mezcla de marketing

CONTROL DE ACTIVIDADES

ACTIVIDADES INSUMOS I PROCESOS RESULTADOS
Objeto | Costo | Encargado [ Dias [Finalizacion (Dias)] % | Indicador | R. Esperados| Resultado | %
PRODUCTO
Finalizar los Elaboracion del
cambios en el nuevo disefio, | $ 150,00 Marketing 15 Costos $ 15000 $ 150,00 100%
paquete disefio del carton
Finalizacion tramites RegBIo | ¢ 120,00| Administracion | 30 Costos |$ 12000 0%
Surmont Rubia sanitario
Inicio de tramites Pruebas de
laboratorio, $ 600,00 Administracion 90 Costos $ 600,00 0%
Surmont negra . -
Registro sanitario
Disefio de
Periodo de prueba elquetay g 6000| Marketing 30 Ventas |$ 30000 0%
Surmon negra encuesta de
evaluacion
. I
Compra de equipos ferme(r?tazso?'/es de
con mayor . $ 2.000,00 Produccion 30 Costos $ 2.000,00 0%
3 capacidad de 100
capacidad
Its
PRECIO
Descuentos en las
compras por Tienda virtual Marketing - Ventas | $ 650,00 0%
internet
Canastas navidefias Disponibildad 'de Produccion y Numero de
productos, socios . - . 5 0%
en empresas . Marketing clientes
comerciales
PLAZA
Creacion de las re(l:eze;tr;l:;
paginas en redes M $ 50,00 Marketing 14 Ventas/Cost
. costo mensual de
sociales . . o
tienda virtual
Muestra de
Negociacion para la pmduc.tos y $ - Marketing 14 Ventas | $ 750,00 0%
venta en Lacraft capacidad
productiva
Muestra de
Ingreso a roductos
restaurantes y P sy $ - Marketing 14 Ventas | $ 500,00 0%
capacidad
supermercados X
productiva
PROMOCION
Facebook e
Apgnura de redes Instagram, $ : Marketing 1 Num_ero de 1,000 %
sociales creacion de seguidores
contenido
Barriles y
. . . . -
Fiesta Surmont dlspen_sores, $ 200,00 Mgrketlng y 14 A5|ster?c_|a 3 300,00 %
Carnaval comida e Finanzas Beneficios
instalacion
Pub_llcndad por redes Dlse_n_o de $ 20000 Mgrketlng y 300 ) Numer_o de 2000 0%
sociales publicidad Finanzas interacciones
. . Numero de
Publicidad EI Cajas Publicidad | o 5 09| Marketingy | g, interacciones 2,000 0%
audiovisual Finanzas
+ Ventas
Barriles y
. . . . . -
Fiesta Fundacion de dlspen_sores, $ 30000 Mgrketmg y 14 AS|ster?c_|a 3 500,00 0%
Cuenca comida e Finanzas Beneficios
instalacion
Barriles y
Lanzamiento de la dlspen.sores, $ 20000 Ma}rketlng y 1 Asster}c.la + 3 400,00 %
cerveza negra comida e Finanzas Beneficios
instalacion
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 14

Evaluacion de resultados de estrategia de cartera

Producto Matriz BCG Inversion Beneficios ROI
Six Pack Estrella $ - 3 %
Barriles Vaca $ - $ %
Cerveza negra Interrogante  $ - 3 %
Venta por unidades Perro $ - % %

Fuente: Elaboracidn propia

Tabla 15

Evaluacion de resultados de estrategia de segmentacion.

Segmento Objetivo 2020
Reconocimiento de marca 2018 Reconocimiento de marca 2020
Edades 28-37 2,5% 15% -
Edades 18-27 13,0% 20% -
Género Masculino 6,7% 25% -
Ingresos mayores a $800,00 4,2% 15% -

Fuente: Elaboracidn propia.

Tabla 16

Evaluacion de resultados de estrategia de posicionamiento.

Elija lo que piensa de la marca de cerveza artesanal Surmont

Exclusiva

Mala calidad
Costosa
Refrescante

Sabor amargo
Sabor fuerte
Cerveza cuencana
Mal sabor

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 17

Evaluacion de la estrategia de fidelizacion.

Six Pack Barriles Unidades Total
Cliente Edad Cerveza Q $ Q $ Q $

A Rubia
Negra
B Rubia
Negra
c Rubia
Negra
D Rubia
Negra

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 18

Cronograma de actividades del plan de comercializacion 2019-2020

ACTIVIDADES Mes Mayo Junio Julio Agosto Septiembre |  Octubre | Noviembre | Diciembre Enero Febrero
Semana [ 1234 L) 2|34 L2342 (3[4 L|2])3]4)L|2]3]4]|L|2|3|4|L|2|3]4|1|2|3]|4|1|2]|3]|4

PRODUCTO Encargado

Finalizar los cambios en el paquete Marketing | x | x

Inicio de tramites Surmont negra Administracion XX x| xfx [ x|[x|x|[x|x|[x]|x

Periodo de prueba Surmon negra Marketing X | x[x]|x

Compra de equipos con mayor capacidad Produccion | x | x| x | x

PRECIO

Descuentos en las compras por internet Finanzas XX x P xx e xx x e x pxxpx e x ox ] x [ x x x x| x

Canastas navidefias en empresas Marketing X|X| x| x]|x

PLAZA

Creacion de las paginas en redes sociales Marketing X | x

Negociacion para la venta en Lacraft Marketing X[ x| x|x

Ingreso a restaurantes y supermercados Marketing X | x| x| x

PROMOCION

Publicidad por redes sociales Marketing XUx | x [ x ] x x| x x| xpx ] x [ xfx ] xc x| px o xfxxxpxxx]xxx]oxfxxfx x| x| x

Publicidad EI Cajas Marketing X x| x| x [x]x]|x|x

Evento Fiesta de Cuenca Marketing X[ x|x

Lanzamiento de la cerveza negra Marketing X[ x]x

Fuente: Elaboracion propia.
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Doctora Marfa Elena Ramirez Aguilar, Secretaria de |a Facultad de Ciencias de 2 Administracién
de la Universidad del Azuay

CERTIFICA:

Que, el Consejo de Facuitad en sesion def 27 de julio de 2018, conocid y aprobo la solicitud para
realizacion def trabajo de titulacion, presentada por;

Estudiante:  Arizaga Jarrin Esteban Javier con cédigo 85892

Tema: “PLAN DE COMERCIALIZACION PARA LA MARCA DE CERVEZA
ARTESANAL "SURMONT” 2019 - 2020"
Previo & fa obtencion del titulo de Ingeniero en Marketing

Director: Econ. Paul Vanegas Manzano

Tribunal: Econ. Andrés Ugalde Vasquez y Econ. Francisco Ampuero Velasquez

Plazo de presentacion del trabajo de titulacién: Se fii6 como plazo para ta entrega del trabajo de
titulacion, conforme a la Disposicion Tercera det Reglamento de Régimen Académico, un periodo

académico, contado desde la fecha de la aprobacion del disefio del trabajo, esto es hasta el 27 de enero
de 2019,

£ INFORMA:

Que, en aplicacion de la Disposicion General Cuarta del Reglamento de Regimen Académico
vigente, en caso de que el estudiante no culmine y apruebe el trabajo de titulacion iuego de dos
periodcs académicos contados a partir de su fecha de culminacion de estudios, debera realizar la
actualizacion de conocimientos previa a su titulacion.

Cuenca, 30 de ju/iéo de 2018

Ora. Maria Elena-Ramirez Aguilar
Secretaria de la Facultad de
Ciencias de [a Administracion

ADMINISTRACION
SECRETARIA
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Doctora Maria Elena Ramirez Aguilar, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la Administracion
de la Universidad del Azuay

CERTIFICA:

Que, el Consejo de Facultad en sesion del 27 de julic de 2018, conocid y aprobo la solicitud para
realizacion del trabajo de titulacion, presentada por:

Estudiante:  Arizaga Jarrin Esteban Javier con cadigo 65892

Tema: “PLAN DE COMERCIALIZACION PARA LA MARCA DE CERVEZA
ARTESANAL “SURMONT” 2019 - 2020"
Previo a la obtencidn del titulo de Ingeniero en Marketing

Director: Econ. Paul Vanegas Manzano

Tribunatl: Econ. Andrés Ugalde Vasquez y Econ. Francisco Ampuero Velasquez

Plazo de presentacion del trabajo de titulacion: Se fijo como plazo para la entrega del trabajo de
titulacion, conforme a la Disposicién Tercera del Reglamento de Régimen Académico, un periodo
académico, contado desde la fecha de la aprobacion del disefio del trabajo, esto es hasta el 27 de enero
de 2019.

E INFORMA:

Que, en aplicacidn de la Disposicion General Cuarta del Reglamento de Régimen Académico
vigente, en caso de que el estudiante no culmine y apruebe el trabajo de titulacion luego de dos
periodos académicos contados a partir de su fecha de culminacion de estudios, deberé realizar la
actualizacion de conocimientds previa a su titulacion.

Cuenca, 30 de uho de 2018

y

Dra. Mana Elena Ramlrez Agu;tar _
Secretaria de la Facultad de ©
Ciencias de la Administracion k

FAGULTAD DE
ADMINISTRACION
SECREYARIA
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CONVOCATORIA

Por disposicién de la Junta Académica de la escuela de Marketing se convoca a los
Miembros del Tribunal Examinador, a la sustentacion del Protocolo del Trabajo de
Titulacion: “Plan de comercializacién para la marca de cerveza artesanal “Surmont”
2019-2020”, presentado por el estudiante Esteban Javier Arizaga Jarrin con cédigo

65892, previa a la obtencion del titulo de Ingeniero en Marketing, para el dia Miércoles,
04 de julio de 2018 a las 10h30.

Tomar en cuenta que posterior a la sustentacion del Disefio del Trabajo de Titulacion,

por ningun concepto se puede realizar modificaciones ni cambios en los documentos;
tinicamente, en caso de disefio_aprobado _con modificacidn, el Direcfor adjuntard al
esquema un oficio indicando que se procede con los cambios sugeridos.

Cuenca, 26 de junio de 2018

s

Dra. Maria Elena Ramirez Aguilar
Secretaria de la Facultad

Econ. Pail Vanegas Manzano
Ing. Francisco Ampuerc Veldsquez

Econ. Andrés Ugalde Vasquez




E FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVEESIDAD DEL ESCUELA DE MARKETING

Y 1

Oficio N°® 038-2018 — £1M ~ LIDA
Cuenca, 08 de junio de 2018

ingeniero
Oswaldo Merchén

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De nuestra consideracion:

L2 Junta Académica de la Escuela de Mercadotecnia reunida en pleno, conocid la propuesta del
Proyecto de trabajo de titulacion denominade “Plan de Comercializacién para la marca de
cerveza artesanal "Surmont” 2019-2020.", presentado por el Sr. Esteban javier Arfzaga Jarrin

con codigo 65892, estudiante de la Escuela de Marketing previo a la obtencidn dei titulo de
Ingeniero en Marketing,

A fin de aplicar la guia de elaboracién y presentacién de la denuncia/protocolo de trabajo de
titulacion, la Junta Académica de Mercadotecnia considera que la propuesta presentada por el
estudiante cumple con todos los requisitos estabiecidos en la guia respectiva, por lo que de
conformidad con el Reglamento de Graduacion de la Facultad resolvié designar como Director
al ing. Paul Vanega(y el tribunal que estard integrado por el Ing. Francisco 'Amp&(ero y el Eco.

Andrés Ug#lde, quienes recibirdn la sustentacidon del disefic del trabajo de titulacidn previo al
desarrollo del mismo.

En caso de existir la aprobacién con modificaciones, la Junta Académica resuelve gue el

Director del Trabajo de Titulacion sea quien realice el seguimiento a las modificaciones
recomendadas.

Por lo expuesto solicitamos se realice el tramite correspondiente.
Atentamente.

Atentamente.

ing. Marco Rios.
Coordinador de Escuela de Marketing.

s

/éﬁg ‘ Ksé @-9/{

Ecoh. Manue! Freire Ing. Verdnica Rosales
Miermgbro de Junta Académica Miembro de lunta Académica
Universidad de! Azuay

=

Universidad del Azuay - (593) 7 4051000
Facultad de Ciencias de la Administracidon — Ext, 303 - 304
Escuela de Marketing — Ext. 313
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ACTA s
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

Fecha de sustentacidn: Miércoles, 04 de julio de 2018 a las 10h30.

Nombre del estudiante: Esteban Javier Arizaga Jarrin
Codigo: 65892

Director sugerido: Econ. Patl Vanegas Manzano
Codirector {opcional):
Tribunal: Ing. Francisco Ampuero Veldsquez y Econ. Andrés Ugalde Vasquez

Titulo propuesto: “Plan de comercializacion para la marca de cerveza artesanal
“Surmont™ 2019-2020”

o v LN

7. Aceptado sin modificaciones :

8. Aceptado con las siguientes modificaciones:
A BHPR OB ITTIVO STIGAL
N LD ©BITFIVO eAPEerFe0 feerae f oty
COM VA S PrRAANTTIS DE DISTIZBuc 1o

9. Noaceptado
10. Justificacién:

Tribunal

Secreteftade Ia Facuitad

Dra. Maria Eieyjamir;»\guﬂa{ .



L UNIVERSIDAD
i.LL DEL AZUAY

Y ¥ T S
LA PUOiGllng ng

............................................................................................
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UMIVERSIDAD

3. Contenido . DEL AZUAY
3.1. Motivo de ia Investigacién:

L2 cerveza industrial es la bebida alcohélica de mayor consumo dsl pais, pero en los

—encontrade-su-lugar-en-el-mercado:Asi-1a-investigactén - permitird-identificar-las—

.............. razones-por-la-cual,-la-cerveza. artesanal -ha.podide-ingresar-con- cierto--éxito-al- -

-.mercado, y ver su prayeccion en la cindad de Cuenea. oo

.....3.:2;..Pr6b1ém.é-ti.éﬁ'...‘-.--.,».‘..A.<...,............................................,......_....‘...,....'..............................A.-»-A.-..»...-u---.-.»-.----.-.-,-...»»...,

.............. 3.3. Pregunta de Investigacion. ..

¢Que factores del mercado permitirdn mejorar el proceso de comercializacion de la

én saborss’y

ey combuen conocimiento en s preparacion Comprender tos factores que influyen para
------------ que-este-producto--seademandade - servira-para—elaborar - un -eficiente--plan-de
............. comercializacion para-la-marca-Surmont-que-busca-incrementar- su-participacion-de--

............. mercada.en Cueanca,. s por.eso. la necesidad de un esmudio.al consumidor de cerveza...

canesanal en da CTUGA,

granos que contienen almidén. La mayor parte de ias cervezas se elaboran con cebada
- rhalieada-a-la-que se-da-sabor con-lupulo.{Omar; Rodrigusz,- Quimica,-Guanajuate; &
N, 200¢)

e

La referencia mdés antigua de eslaboracidn d= cervezza es hace 8£.000 afios

""é’jﬁ'fﬁ?iifﬁ'éﬁé’fﬁéﬁi’é"Tz'{"f-‘é'g'i'f'jﬁ"ﬁ'é"f\’féé'ﬁjf)’é’t’ﬁﬁﬁé’,"'jiifé"tfi§éiff1éﬁ"fé"’é[1"'§ﬁf"ﬁ"é"B"a’BﬂBﬁi'E".'"'Iiib'f"?é["“
_..culiura sumeriz, en donde s¢ mezclaba harina de malta con azua. En Babiionia donds

(T
0
£y
AR
O
<Aty
D
LTJZ:J‘_




1

adoraoan-a-la-diosa de.la.corveza llamada Nidada, la.cerveza. era. 2. utilizada. para.cl.p
en especm de os saiarios {Ix, Viiivin D nominaci, Pmdumdm & Dptehmnaaa 198
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origen de la cerveza tal como la conocemos hoy, no es muy claro. apbh.o 2 la

""""""""""" e xisteric:*“'"dh hxszo ias o \,omrastad:s yoiey enaas o mzto'S"'como SO las-det- amwuo

w}as de 1(‘1118 escritas en sumerio de mas dE: -rOOO afios de an quadau sbnalaban que

-------------------- en-el-antiguo-Egipto-mejorarfan-la-receta.de sumerios. agregandola- ingredientes..como.
mie;. jengibre y azafrdn, mejoraron el sabor, aroma y color, y la llamaria Zivium, siendo
St T8 prifista es6cT1arion de 18 bebida ean g rehmos@ad VTEstvidad (BLOGSPOTY

..................... n d)

Imperio Romano v posteriormente hacia los pueblos del norte (barbmos), donde
-------------------- T "c‘ziﬁbl orSe- la- censadeiaria Una befm 23 ee s%?-\'-idad--re-}iﬂiosa {Omar et -l 20@6‘ Eﬁ ¢}

....anerm..Rﬂmano_,..ia.__cgst.zmb; de.la cerveza como la. beblda de. *‘na}oi CONSUMQ. 8.

‘propagaria en la region (Roda, 2013).

Con la Edad Media, llegé la religién cristiana v su plodw‘cmn se traslado a los
TMOnasErios ya que presentaban téenicas-de-fabricacidny-dominaban-el-comerciv-de
ienias aromax as Dosmxor‘menw en ei afio lO—r{} c’ C se fundo la rmmeia cerveceriz, el
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¢ ‘Wezenbier (Aiemania)g"gé_gﬁéf%f?as con mayor cantidad de trigo v

levadura, con aromas balsamicos y resinosos.
¢ Ale (Inglaterra): Cervezas de alta fermentacién con tonos frutales v variedad de
BN a4 Vo L= L% T LSOO OSSO OO
«  Stout (Irianda) Cerveza negra de alta fermentacidn con espuma cremosa.

" reconocida por la marca Guiness

-e-Porter-{Inglaterra):- Cerveza negra-popular-de-Londres; tostada y-muy-amarga;

més ligera que }a Stout.

-~~(}‘s-‘.{artinez--Hcmmdez--&--Fajardo;-;’%@i%} ------------------------------------------------- .

Para-el-siglo-XIX-Europa-ya-tendrie-tres-centros de industria-cerveeere; cada-tno-con-sir—

estilo propio de elaboracién' Burton—on Trent (Incrlaterra) Munich (Alemania) y Pilsen

puhhmtmos_qm_surgxernn.p.ostennmentu‘(ﬂnda,.2013_)L __________

-£o0n esta era aparecieron marcas. muy. importantes que persisten.en la actualidad como..

He'meken (Holanda) Guinness (Irlanda), Budv& eiser (Estados Unidos) Carlsbero

el_mﬂrcado...de..mayor...crﬁcmmnm..ﬁn..todo.._el..rmmdo,..la..rﬁgmn..crﬁmo_.mas,.que.Am&_...,

Europa ¥ Estados Unidos desde el 7010 v concentra el 17% de Ia industria mundial de

mejor-valoradas.de. Latmoamenua‘ cuatm son.de. mamasde cerveza,-v.en-el-primerlugar..

se encuenira Corona (México) v segundo Skol (Brasil), ad\,mas son las numero une en

.................................................................... - [N S

Colotibia y Peri; Aguila s Crist TESPECTIVATISHTE

- Fray Jodoco Rique, fundadof "dé 1a "ordén "de Franciscanos en Quito (1332 e 15~
persona.que.introdjo. gl rigo. ¥ Ja cebada.a. la. Real Audiencia. v en. 1566 insialo la.

primera fabrica de cerveza en el pais en el convento San Francisco con elaboracién
a:rtes’anai'"'qu3'pmduiz:r"cerveza"hasLa:"19'?6"cuarticr‘muri6"ﬂi-ulti':no"maesrm“r.‘an'ecero:

Al finalizar el siglo XIX se 1mpiantar1a varias plantas cerveceras en Quito 3 Guayaquil.

Iniciaimente se catalogabz a Ta c2rvaza como una bebide 42 paladar refinaca, consumida
por.un.-pequeiic.-grupo.de elite en.el.pais.. El pusblo.consumia radicionaimente bebides...

alcoholicas como la Chicha o el Avahuasca. que era compistamente diferentes a la
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_producte en el mercadc (Pefiaherrera Bunce, 2013).

_En 1887 nace Guay aqm Lager Besr Brewey Assocation, futura Cerveceria Nacional,
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~ingresa.al.mercado.y.en. 1Qé.{i.la.,emprﬁsa..crea:'a la cerveza Club_ juntas alcanzan una....
participacion de mercado del 90% (Cerveceria Nacional, 2018). En 2016 SAB Miller.

TrACTionisT H"iﬁ'q"(’ﬁ"i”a’i‘iﬁ"ée"‘(‘f‘ rveceriz Nacional-se-fusiona con su principal competicor:

_AB Inbev, o que daria a Cerveceria Nacional con lg comercializacion de nuevas marcas
de cerveza gue aicanzan el 98% del mercado (Plan V, 2016).

La produccidn artesanal es més manual, sin quimicos ¥ un pi‘ocoso mds lento. Su
--------------------- produceidn-se-rise-ioialmente-bajo-la-Lev-de-Pureza-de-Guillerme-IV-de-Bavierar-en-la-
cual exigia producir cerveza bajo procesos tradicionales. Ademas, la cerveza art sanza

mﬂpaqoa acmde al. pmceso df= industrializacidn.y.la gran acogida de la.cerveza d
ipo Pilsen, que acapard casl en su totalidad el mq‘cado ervecero.

=n

La cerveza ariesanal va tuvo su primer boom fue en el Reino Unido en los aftos 74,
-------------------- donde-rescataron-los-procesos-y-recetas-tradicionales-britanicas-como-las-cervezas-de—
tipo Ale o Porter. En la dltima década la cerveza artesanal vuelve a tener un boom

“iniciado desde los Estados Unidos se 1o denomine como Crafi Beer v'sé expandié hacia
—Espafia.y.Latinocamerica (Buato, 201 et e e

_Enla rzgién latincamericana la cerveza artesanal comenzo.a crecer.inclusive masqueia
i a cervecera, para ef 2013 este segmento represento 3,1% del mercado siendo

e Els Con aver consu decerveza artesanal conun 4,6% v el-de menos
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apoderarou del mercado ecuz.tor'Y’ég' Q%larcas gue maneja la ahora AB Inbev,
se encuentran: Pilsener, Club. Biela, Corona, Budweiser, Brahma y Miller. Heineken
Junto 2 las cervecerias artesanales se opusieron a la fusién alegando que se crearia un
__monopolio en el mercade cervecero, por ello apelaron ante la resolucion aprobada por ia

‘Superintendencia de Poder y Control del Mercado. En primera instancia se buscd que
-~.Ab.Inbev.xenda la marca Club.cansando.gran.revuela.en. el pais.sobre. la.situacion. del...
mercado cervecero. Finalmente la SPCM aprobd la fusidn de los dos grupos
Tetipresarialesen el pafs-defando - que veapudere det98% det mercado; Heineken-v-tas
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lAdminEstracién

Cuenca, 6 de junio de 2018

Ingeniero,

Oswaldo Merchan Manzano

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De mi consideracidn,

Yo, Paul Fernando Vanegas Manzano informo que he revisado el protocolo de trabajo de
titulacion previo a la obtencidn del titulo de Ingeniero en Marketing, denominado “PLAN DE
COMERCIALIZACIGN PARA LA MARCA DE CERVEZA ARTESANAL SURMONT 20158-2020”,
realizado por el estudiante Esteban Javier Arizaga Jarrin, con cédigo estudiantil 65892,
protocolo que a mi criterio, cumple con los lineamientos y requerimientos establecidos por la

carrera.

Por lo expuesto, me permito sugerir que sea considerado para la revisién y sustentacion del
mismo,

Sin otro particular, suscribo.

Atentamente

Econ. Paul Vanegas M.
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1.2.Director sugerido: Paul Fernando Vanegas Manzano
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Linea de investigacién
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7. &Utiliza citas bibliograficas? -
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21. ¢{las técnicas planteadas estdn de acuerdo con el tipo de / -
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Resultados esperados
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' -
formulado?
23. {Concuerdan con los objetivos especificos? v -~
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Supuestos y riesgos
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27. ¢Es conveniente llevar a cabo el trabajo dado 1os supuestos y L o

riesgos mencionados? I3
Presupuasto
28. £l presupuesto es razonable? « -
29. ¢Se consideran los rubros mas relevantes? v i
Cronograma
30. ¢bos plazos para las actividades estan de acuerdo con el o

reglamento? 4 -
Citas y Referencias del documento
31. ¢Se siguen las recomendaciones de normas internacionales s -

para citar? ¥
Expresién escrita
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RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION
(Tribunal}

Nombre def estudiante: Esteban Javier Arizaga Jarrin

Cédign: 65802

Director sugerido: Econ. Paul Vanegas Manzano

Codirector {opcional):

Titulo propuesto “Plan de comercializacion para la marca de cerveza artesanal
“Surmont” 2019-2020”

Revisores (tribunal: Ing. Francisco Ampuero Veldsquez y Econ. Andrés Ugalde Visquez
Recomendaciones generales de fa revisién:
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N,

Cumple No cumple

Problemdtica y/o pregunta de investigacidn

1. ¢Presenta una descripcion precisa y clara?

2. {Tiene relevancia profesional y social?

Objetive general

3. ¢Concuerda con el problema formulado?

4. :Se encuentra redactado en tiempo verbal infinitivo?

Objetivos especificos

5. éPermiten cumplir con el objetivo general?

6. éSon comprobables cualitativa o cuantitativamente?

Metodologla

7. ¢5e encuentran disponibles los datos y materiales mencionados?

8. (las actividades se presentan siguiendo una secuencia 10gica?

9. {las actividades permitiran la consecucion de los objetivos especificos
planteados?

10. ¢las técnicas planteadas estén de acuerde con el tipo de investigacién?

Resultados esperados

11.¢éSon relevantes para resolver o contribuir con el problema formulado?

12. ¢Concuerdan con los objetivos especificos?

13.é5e detalla la forma de presentacion de los resultados?

14. ¢los resuftados esperados son consecuencia, en todos los casos, de las
actividades mencionadas?
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Cuenca, 05 de julic de 2018

Ingeniero,

Oswaldo Merchan Manzano

DECANOQ DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De mi consideracion,

Yo Paul Fernando Vanegas Manzano informo que he revisado los cambios realizados al
protocolo del trabajo de titulacidn previo a la obtencion del titulo de Ingeniero en Marketing,
denominado “Plan de comercializacién para la marca de cerveza artesanal “Surmont” 2019-
2020", elaborado por el estudiante Esteban Javier Arizaga Jarrin, con cédigo estudiantil 65892
. Trabajo que segin mi criterio cumple con las modificaciones sugeridas por el Tribunal y puede

continuar su desarrollo planificado.

Sin otro particular, suscribo

Atentamente

Eco. Paul Vanegas Manzano



e DECANATO-DE-LA-FACULTAD DE CIENCIAS DE-LA-ADMINISTRACION + Cuenca; 6 de febrero de
2019.-En atencidn a la solicitud que antecede, presentada por el estudiante Esteban Javier Arizaga

~ Jarrin { (cod 65892) para que se Ies conceda prérroga a la presentacidn del traba;o de titulacién
previo a la obtencion del titulo de Ingeniero en Marketing, cuyo plazo de presentacnén estaba,,,m_‘_w

prewsto para el 27 de enero de 2019 considerando la disposicidon General Tercera del Reglamento
~—ge-Régimen-Académico y-el-art: 6-del Reglamento de Titulacidn para las carreras defa-Universidad
del Azuay, asa como el informe del Director del trabajo, se resuelve aprobar la solicitud y conceder

lap prérroga de seis meses, debiendo &} estudiantes presentar su trabajo concluido hasta el 27 de
—julio-de 2029 {prérroga sin pago)

IngOswa[doMerchanManzano e e e
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CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION S



