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RESUMEN

El mercado cervecero nacional se encuentra dominado por una amplia gama de cervezas
industriales, las cuales poseen el 98% de participacién, mientras que las cervezas artesanales
alcanzan apenas un 0,59%. Ultimamente, la demanda de este producto ha aumentado como
también el niumero de emprendimientos y pymes. Por ello, es necesario que marcas como
“ETNIA” con poco tiempo en el mercado implementen estrategias de marketing efectivas para
prosperar en una industria altamente competitiva. Para el disefio de plan de marketing, se inicio
empatizando con la marca mediante la metodologia Design Thinking, después se analizé la
situacion del macroentorno y microentorno de “ETNIA” en la industria cervecera, haciendo
énfasis en el sector de las cervecerias artesanales. Se realizd una investigacién de mercados,
utilizando la técnica de encuesta para determinar caracteristicas del consumidor de cerveza
guayaquilefo. También, se establecieron estrategias de marketing mix para la marca y
finalmente, se analiz6 la viabilidad financiera considerando sus esfuerzos en la implementacién
de la propuesta de marketing, estimando una VAN y TIR positivas para los préximos cinco afios,
concluyendo que el mercado cervecero artesanal ecuatoriano es rentable, satisface nuevas

tendencias de consumo y la innovacion de sabores y variedad de estilos es su principal atractivo.

Palabras Clave: Cerveza artesanal, Industria cervecera, Design Thinking, Marketing estratégico,

Marketing operativo.



ABSTRACT

The national beer market is dominated by a wide range of industrial beers, which have a 98%
market share, while craft beers reach just 0.59%. Lately, the demand for this product has
increased as well as the number of enterprises and pymes. Therefore, it is necessary for brands
such as "ETNIA" with a short time in the market to implement effective marketing strategies in
order to prosper in a highly competitive industry. For the design of the marketing plan, we began
by empathizing with the brand through the Design Thinking methodology, then we analyzed the
situation of the macro and micro environment of "ETNIA" in the beer industry, with emphasis on
the craft brewery sector. A market research was conducted, using the survey technique to
determine the characteristics of the Guayaquil beer consumer. Also, marketing mix strategies
were established for the brand and finally, the financial viability was analyzed considering its
efforts in the implementation of the marketing proposal, estimating a positive VAN and TIR for the
next five years, concluding that the Ecuadorian craft beer market is profitable, satisfies new

consumption trends and the innovation of flavors and variety of styles is its main attraction.

Keywords: Craft beer, Brewing industry, Design Thinking, Strategic marketing, Operational

marketing.
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CAPITULO 1



1. Introduccion

La cerveza es de las bebidas alcohdlicas preferidas por los consumidores en el ambito
nacional e internacional. Segun Osorio (2022) Panama, Brasil y Colombia lideran la lista de los
paises que sobresalen en Latinoamérica por su alto consumo de cerveza per cépita, mientras
gue, al otro lado del océano, los lideres son Republica Checa, Espafia y Alemania. De acuerdo
a la consultora financiera Expensivity y su estudio realizado en 2021, el consumo pér capita por
region en botellas de 330 mililitros se puede visualizar en la Figura 1, destacdndose que
Republica Checa fue el pais que mas consumié cerveza en ese afio.
Figura 1
Consumo de cerveza pér capita de paises lideres en Latinoamérica y Europa

Consumo pér capita Consumo pér capita
2021 2021

] ] ] Republica Espafia Alemania
Panama Brasil Colombia Checa

Paises de Latinoamérica Paises de Europa

Cénsumo pér capita
Cdénsumo pér capita

Nota. Informacién recopilada de Bloomberg Linea (2022).

El mercado de la cerveza mueve mas de mil millones de dolares cada afio y representa
el 36% de consumo de alcohol alrededor del mundo. En Ecuador, se estima que el consumo
promedio anual de cerveza es de 35 litros per cépita y “el 56,7% de los ecuatorianos que
consumen bebidas alcohdlicas prefieren la cerveza, versus a un 41,7% que opta por bebidas
destiladas (como el whisky, ron, vodka) y un 1,7% que elige al vino, segun revel6 un informe del
portal ChartsBin” (El Telégrafo, 2018). Ademas, segun un informe de comportamiento de compra

1



de la consultora ditcher & neira en 2022, la cerveza ocupOd el tercer lugar de productos mas
vendidos durante el fin de semana por las tiendas de barrio, siendo superado exclusivamente por

las gaseosas y snhacks. (Pinza, 2023)

De acuerdo a la consultora Kantar Worldpanel en 2015, el gasto promedio en cerveza
por cada hogar era de USD 42 al afio. Asi mismo, los ecuatorianos destinaban mensualmente
USD 9 para la compra de esta bebida. En 2016, las ventas del sector cervecero disminuyeron en
el pais principalmente por la reforma fiscal del 2011 después de que se estableciera una tarifa
de USD 7,24 por cada litro de alcohol puro como impuesto a los consumos especiales (ICE);
entre otros factores como la contraccion econdmica nacional y las restricciones impuestas a la
comercializacion de la bebida en sus diferentes canales de distribucion, afectando negativamente

a los productores industriales y artesanales. (Revista Lideres, 2016)

Las cervecerias artesanales empezaron a incursionar en el mercado nacional desde el
2010, ofertando una bebida alcohdlica cuyo proceso de produccién es diferente al de las
cervezas industriales, siendo elaboradas con recetas propias, sin aditivos ni conservantes y
diversificando sus sabores. Actualmente, las cervezas industriales poseen cerca del 98% de
participacion en el ambito nacional, mas aun después de que en 2016, la fusion de las empresas
Cerveceria Nacional (SABMiller) y Ambev (Anheuser-Busch Inbev) se concretd en el palis,
mientras que, el sector de la industria cervecera artesanal alcanza apenas el 0.59%. Sin
embargo, este pequefio sector ha crecido significativamente en los ultimos cinco afos, de
acuerdo a Nelson Calle, vicepresidente de la Asociacion de Cervecerias Artesanales del Ecuador
(ASOCERV), en 2021 el pais registré 250 marcas y en 2022, 284. Es decir, un “crecimiento del

21% en los primeros seis meses de 2022 en comparacion con el mismo periodo de 2021” (El



Comercio, 2022). Ademas, este sector produce 35.000 hectolitros! al afio y alrededor de 2.350

empleos directos y mas de 8.000 empleos indirectos. (Vistazo, 2022)

La preferencia de cervezas artesanales esta creciendo notablemente. La demanda de
esta bebida responde a nuevas tendencias de consumo en el mercado cervecero, pues los
consumidores han mostrado gran interés en su amplia gama de sabores, cuyo proceso de
produccion es mas puro y creativo que el de las cervezas industriales, consumiéndose
comunmente en bares, restaurantes y ferias a nivel nacional. Aun después de las restricciones
impuestas por la Covid — 19 durante el 2020 que perjudicé drasticamente a la mayoria de
negocios y empresas en Ecuador, incluyendo este tipo de establecimientos donde se consume
la cerveza artesanal, los emprendedores del sector confian en la rentabilidad del negocio al
incursionar en el mercado cervecero ecuatoriano con sus bebidas especializadas, ofreciendo

mayor calidad e innovacion de sabores al consumidor. (Mordorlntelligence, 2021)

Aunque la produccién de cerveza artesanal se paralizé durante la pandemia, operando al
15% - 30% de su capacidad y reduciendo sus ingresos en aproximadamente un 70% - 80%, con
pérdidas diarias de entre USD 1500 a 5000, segun Nelson Calle (EI Comercio, 2020); el sector
ha logrado prosperar indudablemente. El rdpido crecimiento del sector cervecero artesanal en
los dltimos afos se debe en gran medida a que ingresaron mas emprendimientos al mercado
nacional, revolucionando la industria con la adiciobn de materia primas locales brindando
diferentes alternativas al paladar ecuatoriano. En conjunto, otras razones como la inversiéon
extranjera y las iniciativas sociales en el pais, lograron fomentar el consumo de estas bebidas

artesanales. (Vistazo, 2023)

1 Un helectrolitro representa 100 litros.



“ETNIA” es una marca de cerveza artesanal legalmente distribuida bajo la constitucion de
Sociedad, denominada “Ceartesoral SAS” (Cerveceria Artesanal del Litoral). Inicié sus
operaciones en 2021 con su propia planta de produccion ubicada en la ciudad de Milagro y una
inversion inicial de aproximadamente USD 18000. Ha participado en ferias cerveceras y eventos
gastronémicos en la region Costa, incluyendo ciudades como Guayaquil, Manta y Salinas. Ofrece
cerca de seis estilos diferentes de cervezas, pero sus tres principales estilos son en presentacion
de botellas de 330 ml. Se distribuye en bares y restaurantes en la ciudad de Milagro, haciendo
también entregas en otras ciudades de la region. Asi, también utiliza Instagram y WhatsApp como

principales redes sociales para la atraccién y canalizacion de clientes potenciales.

Actualmente, como negocio se encuentra en etapa de crecimiento y su producto esta
introduciéndose en el mercado. Para 2025, tiene como principal objetivo llegar a producir mas de
25.000 litros mensuales, comercializados en diferentes canales de ventas como bares,
restaurantes y supermercados. De esta manera, aumentar también sus canales de distribuciéon
y su participacién de mercado, diferenciandose del resto de bebidas alcohélicas artesanales,

posicionando su bebida entre los consumidores de cerveza artesanal en la regién Costa.

Dados los precedentes, el presente proyecto de titulacién desarrolla una propuesta de
plan de marketing estratégico y operativo para la marca de cerveza artesanal “ETNIA”. El
propésito de este estudio es proponer estrategias de marketing para un mejor posicionamiento
de la marca enfocado en el mercado guayaquilefio, dénde se realiza el estudio, brindandoles a
los propietarios informacion de utilidad sobre la industria para la toma de decisiones. Por ello, se
aplicara la metodologia Design Thinking, centrada en el principal beneficiario del proyecto, la
marca. También, se hard uso de herramientas de analisis de la situacidon externa e interna de
“‘ETNIA” en la industria cervecera ecuatoriana, técnicas de investigacion de mercados y un

andlisis de viabilidad financiera.



1.1. Descripcién del problema

El mercado cervecero nacional se encuentra dominado por una amplia gama de cervezas
industriales. No obstante, aiin con menos del 1% de participacion, la produccion de cervezas
artesanales se ha intensificado en los ultimos cinco afios, mas aun en las ciudades principales
de la region Costa. Este pequefio sector ha empezado a destacarse por su innovacion, variedad
de sabores y su distincion en el proceso de elaboracion de esta bebida alcohdlica que responde
a tendencias de consumo actuales a nivel mundial, diferenciandose de la cerveza industrial.
Conforme crecen significativamente las marcas de cervezas artesanales en el pais, la cultura
cervecera artesanal continla sin desarrollarse y muy poco se conoce sobre el perfil y
preferencias de los consumidores en este mercado que esta creciendo aceleradamente. Del
mismo modo, las medianas, pequefias empresas y emprendimientos del sector precisan
implementar estrategias de marketing efectivas para mantenerse y prosperar en un mercado
practicamente monopolizado por las cervezas industriales, pues a medida que crece, debe
satisfacer la demanda y las exigencias de los consumidores de cerveza para aumentar su

participacién, destacarse de la competencia y fidelizar a sus clientes.

“‘ETNIA” es una de las marcas de cervecerias artesanales en la region Costa que
actualmente tiene operando cerca de dos afios en el mercado, posee su propia planta de
produccion ubicada en la ciudad de Milagro y oferta al mercado principalmente tres tipos de
cervezas de excelente calidad y precio. Sin embargo, su canal de distribucién es limitado y su
participacién de mercado es minima todavia. En la ciudad de Guayaquil, han logrado darse a
conocer prioritariamente en ferias cerveceras y eventos gastrondmicos como “The Beerman
Fest” y “Parrilla Fest”, realizadas en 2023. Con objetivos ambiciosos para 2025, busca
incrementar su produccion como también sus canales de distribucion, ventas y participacion de

mercado.



1.2.  Justificacion del problema

Integrar los conocimientos adquiridos durante la carrera con la realidad empresarial y
economica de diversos sectores es clave para contribuir al progreso del pais. El sector cervecero
artesanal ha enfrentado grandes desafios y adversidades desde su introduccion al competir con
las cervezas industriales e importadas en el pais, mas aun después de las restricciones
impuestas por la Covid — 19 en el 2020 que golpearon significativamente al sector cerrando bares,
restaurantes y eventos publicos donde se comercializaba. Sin embargo, afio tras afio ha crecido
en mas de un 20% dada la innovacién, compromiso y calidad de los maestros cerveceros como
iniciativas formativas que han convertido al sector en una valiosa fuente de empleo directo que

también motiva a consumir lo que se produce localmente.

Con el propoésito de desarrollar un estudio real y aplicando metodologias cémo Design
Thinking y técnicas de investigacion cualitativas y cuantitativas, el presente proyecto se enfoca
en desarrollar una propuesta de marketing especificamente para la marca “ETNIA” que surgi6 en
el 2021 como un emprendimiento y anhela seguir creciendo al diferenciarse de la competencia
con la calidad de su producto, ampliando sus canales de distribucién y aumentando sus ventas.
La importancia de la propuesta se centra en establecer estrategias de marketing diferenciadoras
gue agreguen valor a la marca e impulsen su crecimiento en un entorno altamente competitivo
dentro de la industria cervecera al expandir su mercado objetivo en la regién Costa, incluyendo
la ciudad de Guayaquil donde solo se ha distribuido temporalmente en eventos publicos y en un

bar especializado de cervezas artesanales.



1.2.1. Alcance del proyecto

El presente proyecto desarrolla una propuesta de plan de marketing para la marca de
cerveza artesanal “ETNIA”, iniciando con la aplicacién de la metodologia Design Thinking para
identificar los insights enmarcados en los principales desafios, necesidades y aspiraciones de la
marca dentro de la industria cervecera en el ambito nacional para los préximos afos. Se incluye
un analisis del macroentorno y microentorno de la industria que permitira identificar la situacion
de “ETNIA” en el mercado para proponerle estrategias enfocadas en los cuatros ejes del
marketing (producto, precio, plaza y promocion). También, se utiliza la técnica de encuesta en
investigacion de mercados para determinar preferencias y comportamiento del consumidor de
cerveza guayaquilefio, comprendiendo hombres y mujeres de entre 20 afios 0 mas que han

consumido cerveza en 2023.

Finalmente, un andlisis de viabilidad financiera para determinar la rentabilidad de la
implementacién de la propuesta con un horizonte temporal de cinco afios. La finalidad del
proyecto es establecer estrategias que promuevan el crecimiento y posicionamiento de la marca
en el mercado cervecero ecuatoriano. Es importante destacar que, aunque el proyecto se
desarrolla exclusivamente en la ciudad de Guayaquil, los resultados del estudio podrian ser
replicados a mayor escala; es decir, a nivel de la regién Costa con el propdsito de que “ETNIA”

pueda aumentar sus ventas y participacion de mercado.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general
Desarrollar un plan de marketing para la marca de cerveza artesanal “ETNIA”, mediante
la aplicacion de la metodologia Design Thinking y un estudio de mercado cualitativo - cuantitativo

para que aumente sus ventas y participacion de mercado en la ciudad de Guayaquil.



1.4.

1)

2)

3)

4)

5)

1.3.2. Objetivos especificos

Efectuar un diagndéstico de la situacion organizacional, comercial y financiera de la marca
mediante la metodologia Design Thinking que identifique sus principales necesidades,
deseos y aspiraciones.

Analizar las caracteristicas del macroentorno y microentorno de la industria cervecera en
el ambito nacional haciendo énfasis en el sector cervecero artesanal.

Determinar el perfil y comportamiento del consumidor de cerveza y sus preferencias
actuales a través de un estudio de mercado cualitativo - cuantitativo en la ciudad de
Guayaquil.

Desarrollar estrategias de marketing mix para la marca estableciendo una propuesta
diferenciadora en el mercado cervecero artesanal ecuatoriano.

Evaluar la viabilidad financiera de la marca con la implementacién del plan de marketing
mediante el analisis de indicadores financieros, proyectando un flujo de caja en un

periodo de cinco afos (2023 al 2028).

Marco Tedrico

El presente apartado pretende introducir al lector en la descripcibn de aspectos

fundamentales de la cerveza, empezando por su definicion y clasificacion, para luego esclarecer

las diferencias entre la cerveza industrial y artesanal, incluyendo su proceso de elaboracion.

Finalmente, se informa sobre la industria de la cerveza y el sector de las cervecerias artesanales

en el ambito nacional e internacional.

1.4.1. Cerveza

Se define a la cerveza como “una bebida alcohdlica de sabor amargo y color amarillento,

MAs 0 menos oscura, que se obtiene de la fermentacion de cebada y se aromatiza con Iupulo”

(Avalos, 2022, p. 12). En otras palabras, es una bebida fermentada fabricada a partir de la



combinacion de malta?, azlcar, lipulo, agua y levadura. La malta es cominmente obtenida a
partir de los granos de la cebada, al ser rica en almidén contribuye de forma significativa en la
fermentacion e influye en el color, mientras que, el lipulo otorga su caracteristico sabor amargo
al compensar el dulzor de la malta y aporta a la conservacion de la bebida por sus propiedades
antibacterianas. No obstante, su elaboracién también puede incluir o reemplazar la cebada por

otros tipos de cereales como el maiz, avena, arroz y trigo. (Suarez, 2013)

Sus origenes son tan antiguos como la humanidad misma. Sus primeros registros se
remontan a la antigua Mesopotamia, donde se consideraba un “elemento fundamental en los
ritos funerarios y religiosos” (ABC Ciencia, 2017). Incluso se empleaba para el pago de salarios
y era parte esencial de la dieta de la poblacion al igual que el pan, obteniéndose a partir de los
granos de la cebada. Actualmente, su popularidad es tan alta que es de las bebidas mas

consumidas después del agua, el café y el té. (Rodriguez, 2021)

Compuesta en un 90% de agua, su contenido de alcohol varia usualmente entre un
3% a un 6%, aunque también es posible encontrar cervezas con mas de 10% de grado alcohdlico.
Estudios relacionados al aporte nutricional de la cerveza revelan que es una bebida con alta
riqgueza de nutrientes y compuestos bioactivos, capaz de contribuir positivamente a la salud por
su aporte de vitaminas del grupo B y minerales como el magnesio, siempre y cuando su ingesta
sea moderada, dependiendo de su contenido de alcohol y demas factores como la edad, sexo y

situacion nutricional de adultos sanos que la consuman. (Diaz et al., 2022)

2 Se obtiene de la cebada, se seca y tuesta para la produccion de cerveza.



Figura 2

Medida Estandar de Referencia de color para una cerveza

Nota. Grafico recopilado de Noriega (2020).

Las cervezas pueden clasificarse por color, nivel de fermentacién y nivel de produccion.
De acuerdo a su color, pueden ser: péalidas o rubias, ambar o tostadas y oscuras o negras.
Cuando la malta se somete al proceso de tueste, se produce una reaccién quimica conocida
como Maillard, donde se forman las melanoidinas coloreadas que pueden otorgar a la cerveza
hasta 40 tonalidades diferentes como se puede visualizar en la Figura 2. Segun Noriega (2020)
las melanoidinas también intervienen en la retencién de espuma y produccién de compuestos
aromaticos. Los maestros cerveceros suelen utilizar la escala norteamericana SRM (Medida

Estandar de Referencia) para determinar el color de una cerveza.

De acuerdo a su nivel de fermentacion, se puede clasificar a las cervezas en tres tipos:
lager, ale y lambic. Este proceso depende del tipo de levadura utilizada y se lleva a cabo cuando
la levadura se transforma en azlcares y el oxigeno en alcohol y en diéxido de carbono. En la

Figura 3 se pueden visualizar las principales diferencias entre los tipos de cerveza segln su nivel
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de fermentacion. Asi mismo, de acuerdo a su nivel de produccion, se diferencian las cervezas
industriales de las artesanales en temas de produccion, elaboracion e ingredientes.

Figura 3

Tipos de cerveza segun su nivel de fermentacion

. Elaborada a temperaturas altas (15° - 24°)

. Estilos: Mild Ale, Pale Ale, Stout, Porter

Baja fermentacion

- Ligeras, espumosas y suaves

- Color ambar y negro
. Estilos: Pilsen, Pale Lager, M

Espontanea

» No se les anade levadura

Nota. Informacién recopilada de Diaz (2015) y Brucas (2022).

1.4.1.1. Cerveza industrial
Las cervezas industriales dominan el mercado cervecero alrededor del mundo, la
automatizacion de sus procesos y estandarizacion de sus ingredientes caracterizan la fabricacion
de esta bebida alcohdlica. Comunmente, se elaboran con malta de cebada y cereales mas

economicos como el arroz y el maiz, haciendo que sus costos de produccién sean
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significativamente bajos (Carvajal et al., 2010). De acuerdo a Velastegui (2023) las cervezas
industriales se someten a procesos de pasteurizacion, por lo que pierden algunas de sus
propiedades nutritivas y también se componen de aditivos, conservantes artificiales vy
estabilizantes quimicos que prolongan su tiempo de conservacion. Ademas, utilizan un solo tipo

de malta, levadura y lapulo.

1.4.1.2. Cerveza artesanal

La cerveza artesanal también conocida como craft beer es una bebida alcohdlica
elaborada sin aditivos ni conservantes. Segun Calleja (2019) el aumento de productores de
cerveza artesanal responde a tendencias de consumo mundial, siendo un referente de la
revolucion craft® a principios de la década de los ochenta en Estados Unidos y que empezé6 a
extenderse a los demas paises entre 2010 y 2012. Esta bebida alcohdlica se destaca por la
participacién de un maestro cervecero, quién hace uso de métodos e ingredientes tradicionales
de la localidad. Asi, los consumidores la perciben como de mayor calidad al poder degustar mas
cantidad de aromas, sabores y colores de lo que les ofrece una cerveza industrial, lo que les

permite centrarse en el consumo del producto y en nuevas experiencias. (Llanos, 2020)

1.4.1.3. Proceso de elaboracion de la cerveza
De acuerdo a Rodriguez (2021) el proceso de elaboracion de la cerveza se divide en
“cuatro etapas: obtencion del mosto, fermentacién, carbonatacién, y estabilizacion y envasado”.
La Figura 4 muestra el diagrama de flujo del proceso de elaboracion de una cerveza industrial y

artesanal, donde se puede visualizar como principal diferencia que la cerveza artesanal no tiene

3 Artesanal en inglés
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etapa de filtracion ni pasteurizacion y que, durante la produccion de mosto, fermentacion y
maduracién no hace uso de aditivos y coadyuvantes tecnolégicos®.
Figura 4

Diagrama de flujo del proceso de elaboracion de una cerveza industrial y una cerveza artesanal

Agua potable Materias Primas Agua potable Materias Primas
\ y 4 N Y &
Produccién mosto t Produccién mosto J
g Y

¢ =N v
Levadum ——¢ Levadura [ "%

Fermentacion | Fermentacién
—w | Aditivosy | \
. coadyuvantes
- tecnolégicos - )
Maduracién Maduracion
Materiales Fermentacion
2 1 secundaria
Pasteurizacion
Almacenamiento

&

7 -
Almacenamiento

M Distribucion

Distribucion

Nota. Gréafico obtenido de Rodriguez (2021).

1.4.2. Industria cervecera
De acuerdo a Forbes, la industria cervecera es un motor de crecimiento econémico
formidable. Esto se evidencia en el informe Huella econdmica global de la cerveza elaborado por

Oxford Economics en nombre de la Worldwide Brewing Alliance (WBA), donde se analiz6 el

4 Sustancias que se incorporan a los alimentos para conseguir un determinado efecto o fin tecnoldgico.

Por ejemplo, antiespumante.
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impacto de la industria cervecera en 70 diferentes paises, destacadndose que en el 2019 la
cerveza “contribuy6 con 555 billones de dolares al PIB mundial, con un promedio de 0.8% del
PIB por pais. También, aporté mas de 23 millones de empleos y gener6 262 billones de délares
en ingresos fiscales para los gobiernos” (Forbes, 2022). Después de tres afios de restricciones
por la Covid — 19, que estancé y generd miles de pérdidas en diferentes industrias a nivel mundial,
se espera que el mercado cervecero siga comportandose de forma dinamica y continte

expandiéndose, aumentando sus volumenes de produccion y ventas en los préximos afios.

En el &mbito mundial, empresas como Asahi Group, Anheuser-Busch InBev, Carlsberg
Group y Heineken N.V. se encuentran entre los principales actores del mercado. En 2022, la
industria alcanz6 un volumen de 205 mil millones de litros (Expert Market Research, 2023). Y
segun Rubio (2023), la produccion de cerveza aumento un 7,9% en 2022, ubicando a Espafia

como el segundo pais que mas elaboré cerveza en ese afio, siendo superado solo por Alemania.

La industria de la cerveza en Ecuador se encuentra monopolizada por empresas que
pertenecen a gigantes cerveceros mundiales: Cerveceria Nacional (SABMiller) y Ambev
(Anheuser-Busch Inbev), multinacionales que se fusionaron en 2016, hoy conocida como AB &
InBev, trayendo consigo mayor dinamismo e inversion. Pilsener y Club son sus marcas mas
representativas. Mas adn, Pilsener es considerada la cerveza rubia mas popular en el pais. De
la misma manera, la marca holandesa Heineken es considerada otra de las grandes empresas
que produce y comercializa cerveza industrial en el ambito nacional, después de que adquirio la
mayor parte de las acciones de la empresa Biela y Bebidas del Ecuador S.A. operando

oficialmente en el pais desde 2019. (Colcha, 2021)
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1.4.3. Cervecerias artesanales

Se define a la cerveceria artesanal como “un establecimiento independiente cuya
produccion anual es de 6 millones de barriles 0 menos. Segun la Asociacion de Cerveceros
Artesanales en EEUU, este sector se caracteriza por ser de pequefia escala con alto componente
de innovacion” (Lépez et al., 2021, p.10). Su principal ventaja al tener poca produccion se
puntualiza en el desarrollo de nuevos estilos, utilizando ingredientes locales o tradicionales.

Figura 5

Participacion de mercado en la industria cervecera ecuatoriana

0.39%
1.40%

98.01%

B Cervezas industriales [ Cervezas importadas B Cervezas artesanales

Nota. Informacién recopilada de (Tapia et al., 2022)

Rodriguez (2021) en su tesis doctoral estima que el 86% de las cervecerias artesanales
se encuentran en Europa y Estados Unidos. En Ecuador, esta tendencia empezé hace mas de
diez afos y desde sus inicios, se pronosticaba un gran potencial de crecimiento. Sin embargo,
como se puede visualizar en la Figura 5, el 98% del mercado se compone de cervezas
industriales, seguidos de las cervezas importadas con 1,4% y las cervezas artesanales con

menor participacion al alcanzar un 0,59% de participacion (Tapia et al., 2022). En 2022, la
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produccion de cerveza artesanal aumenté un 36% en comparacion al 2021, cuando
produjeron 4,7 millones de litros. (Primicias, 2023)

Figura 6

Produccion de cerveza artesanal en Ecuador durante 2021 y 2022

Produccion de cerveza artesanal en Ecuador
Litros al afio

2021 (12022

2022

2021

Nota. Grafico recopilado de Primicias (2023).

se

Actualmente, la actividad comercial cervecera se asienta en doce ciudades del pais, con

un 32% de concentracion en la ciudad de Quito (pionera de este movimiento en el pais), un

13,88% en la provincia del Guayas y Loja con un 10,20%. En julio del 2023, este sector logré

marcar un hito al producir 6 millones de litros al afio, representando un 1,06% de la produccion

de cerveza industrial (El Universo, 2023). El crecimiento acelerado del sector es evidente, gracias

a un producto de gran calidad e innovacién que busca deleitar a los paladares mas exigentes.
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CAPITULO 2
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2. Metodologia

En este apartado se presentan las diferentes metodologias que se utilizaron para el
desarrollo de este proyecto. En primer lugar, se describe a la metodologia Design Thinking, la
cual permitié conocer las principales necesidades, deseos y motivaciones de la marca “ETNIA”
a través de una entrevista a profundidad enmarcada dentro del componente cualitativo de la
investigacion. Gracias a esta herramienta, se ide6 una propuesta de plan de marketing

estratégico y operativo.

Se utilizé la investigacion exploratoria para realizar el analisis PESTEL evaluando los
factores del macroentorno que pueden afectar a “ETNIA” dentro la industria cervecera
ecuatoriana. Asi mismo, se realiz6 un andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter para evaluar el
entorno competitivo de la industria. Entre los aspectos que se analizaron del microentorno del

mercado tenemos Clientes, Proveedores y Competidores.

Se realiz6 también una investigacion de mercados empleando la técnica de muestreo no
probabilistico por conveniencia, ejecutandose el estudio con una muestra total de 196 personas
con el propésito de conocer preferencias y comportamientos del consumidor de cerveza en la
ciudad de Guayaquil, siendo fundamental para el componente cuantitativo de la investigacion
concluyente realizada. Finalmente, se utilizaron fuentes de informacién secundarias y terciarias
para la descripcion del marketing estratégico y marketing operativo, como también de las

herramientas a utilizarse para la ejecucién del analisis financiero.

2.1. Metodologia Design Thinking
De gran utilidad en el &mbito empresarial, la metodologia Design Thinking consiste en
generar ideas innovadoras centradas en el cliente. Al observar a los usuarios desde un inicio

permite detectar sus principales necesidades, retos o problemas. Su método de resolucion de
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problemas permite disefiar soluciones creativas, tecnolégicamente factibles y comercialmente

viables. (Innovation Factory Institute, 2013)

Los resultados de llevar a cabo este proceso fomentan la creacion de valor como beneficio
para el usuario final y la proyeccion de oportunidades en el mercado. Es un proceso no lineal,
dividido en cinco fases. Se empieza por Empatizar con el cliente con el propdsito de comprender
sus experiencias, necesidades y deseos a través de la observacion y extraccion de la informacion
del lenguaje verbal y no verbal, cominmente obtenido de una entrevista a profundidad o focus
group (Irigaray, 2022). Para empatizar con nuestro principal beneficiario del proyecto, se realiz6
una entrevista semi - estructurada a profundidad a uno de los propietarios de la marca de cerveza
artesanal “ETNIA” y luego se construyé un “Mapa de empatia”, o que permitié sintetizar las
observaciones y la informacién obtenida después de que se llevd a cabo la entrevista.

Figura 7

Disefio de Mapa de empatia.

{Qué
PIENSAY SIENTE?
Lo que realmente importa

Principales preocupaciones
Inquietudes y aspiraciones

{Qué (Qué
OYE? ° VE?
Lo que dicen los amigos Entorno
Lo que dice el jefe Amigos
Lo que dicen las personas influyentes La oferta del mercado
{Que
DICE Y HACE?

Actitud en publico
Aspecto
Comportamiento hacia los demés

ESFUERZOS RESULTADOS
Miedos Deseos/necesidades
Frustraciones Medida del éxito
Obstéculos Obstéculos

Nota. Grafico obtenido de (Galiana, 2021)
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La segunda fase es Definir, donde se concreta de forma clara el problema después de
extraer la informacién mas importante obtenida después de empatizar con el usuario o cliente, lo
gue sirve como guia referencial para posibles soluciones, enmarcadas dentro de las revelaciones
o hallazgos encontrados, lo que cominmente se conoce como insights que son Utiles para la
construccion de POVs® para luego continuar a la fase Idear. La tercera fase consiste en la
generacion de ideas para crear soluciones potenciales a los problemas descritos en la etapa de
definicién, para este proyecto se ideé el disefio de un plan de marketing estratégico y operativo
para la marca fundamentada en el anhelo de continuar creciendo y posicionarse en la mente de
sus consumidores. Prototipar es la cuarta fase, enfocada en el disefio y construcciéon de
versiones econdmicas o informativas de la soluciéon planteada para resolver el problema.
Finalmente, Validar es la fase donde se ponen a prueba las posibles soluciones y se obtienen
feedbacks y opiniones de los usuarios, lo que permitira redisefiar la solucién e incluso mejorarla.
(Laoyan, 2022).

Figura 8
Fases del Design Thinking

FASES DEL DESIGN THINKING

Definir Prototipar

Profundizar de forma
clara y concreta el
problema

Disefio de
soluciones tangibles
o informativas

Centrado en las Generacién y refinacién Salicitar feedbacks y
personas y el usuario de ideas opiniones del pr_ototipo El
los usuarios

Nota. Informacién recopilada de (Servicio de Innovacion Educativa de la UPM, 2020)

5 Point of View (Puntos de vista)
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2.2. Macroentorno del mercado (Analisis PESTEL)

El andlisis PESTEL es una herramienta utilizada en el &mbito empresarial para
profundizar en los elementos que rodean un negocio, permitiendo analizar el impacto o influencia
de factores politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales (Licari, 2023). Se
empled la investigacidon exploratoria y el uso de fuentes de informacién secundarias y terciarias,
incluyendo trabajos académicos previos sobre cerveza artesanal en el &mbito nacional e

internacional.

2.2.1 Factores politicos

El panorama politico ecuatoriano ha sido incierto en los ultimos tres afios, la inestabilidad
del gobierno dio como resultado una crisis politica en 2023 después de que se aplicé “la muerte
cruzada” y se convoquen a elecciones anticipadas para una nueva eleccion del ejecutivo y
legislativo (El Pais, 2023). Mas aun, el riesgo pais® en agosto del 2023 rebasé los 2.000 puntos,
superando a Argentina, debido a la incertidumbre politica y econémica desde las elecciones
seccionales de febrero (Osorio, 2023). Sin embargo, las politicas fiscales ya establecidas en la
Constitucién de la Republica del Ecuador (CRE) y actualizadas en 2021, aln vigentes, enfatizan
qgue las leyes implementadas por el Estado, buscan fomentar la produccién de las micro y
pequefias industrias, adoptando medidas que garanticen igualdad en el mercado. Precisamente,
el articulo 284 de la CRE enfatiza que la politica econdmica persigue “incentivar la produccion
nacional, la productividad y competitividad sistémica, la insercién estratégica en la economia
mundial y las actividades productivas complementarias en la integracion regional”. (Corte

Constitucional del Ecuador, 2023)

6 Indicador que mide las posibilidades de pago de la deuda externa de un pais.

21



La Asociacion de Cervecerias Artesanales del Ecuador (ASOCERV) ha trabajado
arduamente para reformar politicas y barreras normativas que afectan negativamente a los
emprendedores del sector. Por ejemplo, en la reduccion del Impuesto a Consumos Especiales
ICE, en los permisos de operacion de bares cerveceros en el &mbito nacional, costo de materias
primas, entre otras... (Ordéfiez, 2020). Entre otros aspectos politicos, el acuerdo entre Ecuador
y la Union Europea vigente desde el 2017, volvié mas accesible la importacion de cervezas con
preferencias arancelarias al pagar menos impuestos. En 2021, Ecuador importé $20,2 M en
cerveza provenientes principalmente de Bélgica, México y Espafia. (The Observatory of

Economic Complexity, 2022)

2.2.2. Factores econdmicos

En 2022 se observo una recuperacion econémica mas sostenida después de los estragos
producidos por la pandemia. En diciembre del 2022, segun el Banco Central del Ecuador (BCE),
la estimacion del crecimiento econdémico en ese afio fue del 2,7%, 1,54% menos que en 2021y
pronostico para el 2023, un crecimiento del 3,1%. Sin embargo, durante el primer trimestre del
2023 la proyeccion del BCE baj6é a 2,6% por la desaceleracion de las exportaciones petroleras.
Sin embargo, hubo un gran impulso para la economia ecuatoriana dada por “el dinamismo del
consumo de los Hogares, con un crecimiento del 4,6 %, seguido del gasto del Gobierno, con 4,5

%; y de las exportaciones e inversion, con 2,5 %”. (Banco Central del Ecuador, 2023)

De acuerdo al INEC, en noviembre del 2022 la tasa de empleo adecuado alcanz6 el
35,6% y en abril del 2023, la tasa fue de 35,2%. Es decir, no hubo una variacion significativa en
esta variable. Ademas, durante el primer trimestre del 2023 la tasa de desempleo baj6 al 3,8%
gue, en comparacion al primer trimestre del 2023, se encontraba en un 5% (EI Universo, 2023).

Asi mismo, segun proyecciones del FMI Ecuador es el tercer pais con las proyecciones mas altas
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en 2023. Sin embargo, la dependencia del pais a la venta del petréleo podria variar

significativamente estas proyecciones.

En enero del 2023, la inflacion anual del pais aumenté en comparacion al 2022,
alcanzando un 3,12%. Con la canasta familiar basica en USD 764,71, el ingreso mensual de los
hogares ecuatorianos fue de USD 840. Asi mismo, el indice de Precios al Consumidor inicié en
el afio con 110,36 pero para junio se ubicé en 110,77, una variacion del 0.09%. Guayaquil es la
segunda ciudad del pais que mayor variacibn mensual en el IPC presenté en 2023, pues en
febrero esta cifra alcanz6 el 3,03%. Sin embargo, no hay una variacidon significativa en

comparacion al 2022, con un 2,99%. (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2023)

2.2.3. Factores sociales

Cubas (2023) afirma que la busqueda de control y transparencia, gozar la vida y la
nostalgia y tradicién son tendencias de consumo que puede aprovechar la industria de alimentos
y bebidas en 2023. Los consumidores buscan marcas que les inspiren confianza ante la
incertidumbre, buscan fuentes de entretenimiento y experiencias novedosas que los hagan
felices, e incluso buscan priorizar el consumo local porque les produce un sentido de identidad
propia. Después del fin de las restricciones impuestas por la Covid — 19, en 2021 los ecuatorianos
experimentaron un cambio enorme en sus habitos de consumo, mas aun hoy, la inseguridad los
sigue motivando a quedarse en casa y vivir experiencias sin que tengan que salir de domicilio.

(Vistazo, 2023)

De acuerdo a un informe de la OMS, en Ecuador, la cerveza representa el 67% del
consumo nacional de bebidas alcohélicas. El consumo de cerveza se encuentra relacionado a
actividades de ocio y se puede encontrar cominmente en supermercados, bares, restaurantes,

ferias cerveceras y eventos gastronoémicos. (Lopez et al., 2021)
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2.2.4. Factores tecnologicos

En 2023, Ecuador enfrenta varios retos en materia de transformacion digital, desde
educar a sus ciudadanos en el uso de nuevas tecnologias hasta, por ejemplo, la digitalizacién de
tramites. De acuerdo al informe “Ecuador Digital 2022” la forma de comunicacion y uso de redes
sociales cambi6é considerablemente tanto para las personas como para las marcas. Es
importante reconocer hoy en dia, que la sociedad es hibrida y ya no depende solo de
interacciones fisicas o tradicionales, sino de una combinacion entre estas interacciones y también
las digitales, fomentando también el uso del comercio electrénico y la automatizacion de

procesos para mayor eficiencia. (Lideres, 2023)

El sector de cervecerias artesanales se encuentra en constante innovacion, considerando
gue sus procesos no son estandarizados, la tecnologia en este sector hace posible la
optimizacion de sus recursos como la mejora de calidad de su materia prima como la malta. De
esta manera, los maestros cerveceros crean recetas, diversifican sus estilos y sabores en sus
plantas de produccion (Loayza, 2020). Asi mismo, el uso de la tecnologia y redes sociales para

aumentar el numero de sus consumidores potenciales es fundamental en esta industria.

2.2.5. Factores ecolégicos

De acuerdo al Banco Mundial (2023) el sector publico y privado del pais realiza un gran
esfuerzo en mitigar la emision de gases de efecto invernadero. La industria de Alimentos y
Bebidas, més aun la industria de Bebidas Alcohdlicas se encuentran reguladas por leyes que
buscan preservar el medio ambiente. Este sector se caracteriza en amplia medida de utilizar
envases de vidrio para mejor conservacion de la bebida reduciendo el uso de botellas plasticas,
como también el uso de barriles para la distribucion de la bebida en eventos publicos y privados.

(Loayza, 2020)
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2.2.6. Factores legales

Ordofiez (2020) afirma que “las cervecerias caen en la categoria de pequefas y medianas
empresas (PYMES), segun el Reglamento al Libro Ill del COPCI en su articulo 106"
fundamentado en la definicién de su estructura. EI cumplimiento del registro sanitario por parte
del ARCSA es importante para su funcionamiento. Ademas, la Asociacién de Cervecerias del
Ecuador (ASOCERYV) es una asociacion que busca promover la cerveza artesanal de calidad y

un desarrollo sostenido para este sector.

2.3. Andlisis de la Industria (Cinco Fuerzas de Porter)

Desarrollada a finales de los afios 70 por Michael E. Porter, la herramienta “Cinco fuerzas
de Porter” permite analizar el entorno competitivo en el que se desarrolla un negocio. Su uso es
muy popular entre pymes y startups, les brinda la oportunidad de anticiparse a sus competidores
al llevar a cabo estrategias con las que puedan aumentar su rentabilidad a medio y largo plazo
(Bello, 2022). Esencialmente, los elementos que la componen son: clientes, proveedores,
productos sustitutos y competidores. El andlisis se desarrollé6 mediante un estudio descriptivo de
fuentes secundarias y terciarias, fundamentada en la importancia de evaluar que tan atractiva es
la industria en la que desenvuelve la marca de cerveza artesanal “ETNIA” en el pais y mas aun,

en el mercado guayaquilefio.

2.3.1. Poder de negociacioén de los clientes
La demanda de cerveza cambi6 debido a nuevos habitos de consumo y la creciente oferta de
cervezas artesanales prioriza el sabor en comparacioén a las cervezas industriales. Sin embargo,
los principales clientes de esta industria se estdn volviendo méas exigentes y criticos, buscan
mayor calidad, variedad e incluso experiencias por lo que si una marca de cerveza no los

satisface facilmente podran cambiarla por otra.
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2.3.2. Poder de negociacion de los proveedores

De acuerdo al “Estudio de factibilidad de la importacibn de materias primas para
cerveceros artesanales a través de la Asociacion de Cerveceros del Ecuador”, Ordofiez (2020)
enfatizé que, en el @&mbito nacional para los miembros de la asociacion, los costos de importacion
de materia prima encarecen significativamente el costo de produccién, afirmando que “la mayoria
de cerveceros en el Ecuador obtienen sus insumos de un mismo proveedor nacional, Camino del
Sol”. Pese a ello, existe la posibilidad de obtener materia prima a través de la importacion de

materias primas de otros paises.

2.3.3. Amenaza de nuevos competidores entrantes

Una rapida y creciente entrada de nuevos competidores que reconocen que el
rendimiento del capital invertido es superior al costo, incrementa la capacidad productiva del
sector. Sin embargo, a medida que aumenta la competencia la rentabilidad de la industria
disminuye (Fernandez et al., 2014). En 2023, existen mas de 250 microcervecerias en el pais y
la produccién de cerveza artesanal ha aumentado significativamente. La inversion inicial para
entrar en este mercado no es demasiado alta, pero conlleva un amplio aprendizaje, acceso a
canales de distribucion, darse a conocer para posicionarse en el mercado son barreras de

entrada.

2.3.4. Amenaza de nuevos productos sustitutos

El mercado de bebidas alcohdlicas es amplio, diferenciandose por su contenido
alcohdlico, precio y ocasion en la que se consumen, facilmente se puede cambiar una cerveza
por otro tipo de bebida alcohdlica como el vino, whisky, tequila, entre otras. Ademas, también ha

surgido la tendencia de consumo de bebidas con menor contenido alcohdlico.
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2.3.5. Rivalidad entre competidores

La tasa de crecimiento de emprendedores en la industria esta creciendo aceleradamente,
lo que implica un mayor interés de consumo por los productos elaborados artesanalmente.
Aunque el mercado cervecero se encuentra dominado por las cervezas industriales, las
artesanales estan ganando terreno y las marcas que tienen mas afos en el mercado se han
posicionado de mejor manera ampliando sus canales de distribucion no solo a bares
especializados sino también en supermercados y tiendas de barrio. Por ello, se considera que el

mercado es atractivo y se encuentra en desarrollo.

2.4. Analisis del microentorno del mercado

2.4.1. Proveedores

Los proveedores de la industria cervecera artesanal satisfacen las necesidades de
materia prima (insumos) y equipos para la produccién de cerveza. Varias pymes del sector
también pueden importar su lapulo, malta y levadura. Segun Loayza (2020), en el pais existen
tiendas especializadas para los emprendimientos que recién inician y empresas nacionales que

ofertan al mercado equipos mas complejos como fermentadores, maduradores, entre otros.

2.4.2. Clientes

El precio de las cervezas artesanales supera al de las cervezas industriales. De acuerdo
a Loayza (2020) esta bebida alcohdlica se encuentra dirigida a la poblacion con una posicion
economica media — alta y alta, pues posee poder adquisitivo y consume este producto en bares
y restaurantes, en compafiia de familia y amigos, donde comunmente, se lleva a cabo la

recomendacién de terceros, persuadiéndole de degustar una nueva marca, sabor o estilo.
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2.4.3. Competidores

El nimero de cervecerias artesanales ha aumentado en los dltimos afios. La
concentracion del mercado en la ciudad de Guayaquil es menor que en la ciudad de Quito, pero
dentro de la ciudad existen marcas de cervezas artesanales que poseen bares especializados
donde fomentan el aprendizaje y la experiencia al consumidor. Por ejemplo, “Odisea” y “Camino

del Sol”, marcas que poseen la mayor participacion de mercado guayaquilefio.

2.5. Investigacion de mercados

Piguave (2016) define a la investigacion de mercados como un método sistematico que
permite recopilar datos para después convertirlos en informacién, estos pueden ser para conocer
deseos, gustos, preferencias, caracteristicas de clientes, etc..., con el propésito de anticiparse al
mercado detectando problemas, necesidades u oportunidades. La razon esencial para hacer uso
de este método en la ejecucion del proyecto fue la identificacion de oportunidades de mercado.
El estudio se fundamenté en la necesidad de analizar preferencias, comportamientos y
caracteristicas del consumidor de cerveza guayaquilefio, identificando también percepciones y

motivaciones del consumo de cerveza artesanal.

La investigacion se deriva también del problema de decisidon gerencial para la marca
“ETNIA”: ;Qué estrategias puede implementar “ETNIA” para diferenciarse de la competencia e
introducirse en el mercado cervecero artesanal guayaquilefio? Para ello, también se
establecieron tres objetivos especificos:

1) Identificar comportamiento, motivaciones e intencion de consumo de cerveza
artesanal de los actuales consumidores de cerveza guayaquilefios.
2) Determinar preferencias de los consumidores de cerveza sobre las caracteristicas

de una cerveza artesanal para fomentar su consumo.
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3) Conocer la percepcidn de los consumidores de cerveza sobre la marca “ETNIA” y

sus componentes de marketing.

La investigacion concluyente fue de tipo descriptivo, lo que permitié obtener hallazgos
sobre comportamiento, preferencias y motivaciones del consumidor de cerveza guayaquilefo.
Mas importante, permitié conocer la percepcién de los guayaquilefios sobre la marca de cerveza
artesanal “ETNIA”. La metodologia que se utilizé para la recoleccion de datos fue la técnica de
encuesta, siendo este el instrumento méas utilizado para conocer comportamientos, actitudes y

caracteristicas de los encuestados. (Piguave, 2016)

2.5.1. Encuesta: Instrumento para la recoleccion de datos

El objeto de la técnica de encuesta es obtener datos para una investigacion a través de
una serie de interrogaciones. En técnicas de investigacion también se le conoce como
cuestionario. Las principales ventajas de aplicar esta técnica se centran en la rapida y mayor

recolecciéon de datos en poco tiempo, para posteriormente cuantificarlos. (Montes, 2000)

Para este proyecto se elabor6 un cuestionario, utilizandose un muestreo no probabilistico
por conveniencia para la obtencién de datos, pues se requeria las respuestas de hombres y
mujeres, mayores de 20 afios que hayan consumido cerveza en 2023. Se dividi6 el cuestionario
en seis secciones de acuerdo al principal interés en el que se ordenaron las preguntas. El medio
de difusion de la encuesta fueron las redes sociales Instagram, Facebook y WhatsApp por un

tiempo aproximado de dos semanas.
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2.5.2. Poblacién y muestra

Para este estudio se considerdé una poblacion infinita, siendo la unidad de muestreo
hombres y mujeres de 20 afios 0 mas, residentes de la ciudad de Guayaquil o &reas cercanas
gue hayan consumido cerveza en 2023. Para el célculo de la muestra, se utilizd la siguiente

formula;

_ ZXPpXq

Donde:
e n =Tamafo de la muestra
e Z =Valor correspondiente a la distribucion de Gauss
e p = Probabilidad de aceptacion

e = Probabilidad de rechazo

e i=error que se podria cometer
Por lo tanto,
_ (1.96)*x0.5x 0.5
B (0.07)2
n= 196
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2.6. Marketing estratégico

La metodologia de analisis del marketing estratégico permite obtener mayor conocimiento
sobre el mercado, prioridad para el equipo de marketing de una empresa, para que pueda
detectar oportunidades y satisfacer las necesidades actuales de los consumidores en la industria
en la que se encuentra. Se centra principalmente en la identificacién de nuevos mercados, en
analizar su atractivo y en estudiar el entorno interno y externo reconociendo factores de
oportunidad o amenaza, para después formular estrategias efectivas que permitan cumplir con

los objetivos a mediano y largo plazo. (Espinosa, 2023)

Una de las principales funciones del marketing estratégico es crear ventajas competitivas,
con el objeto de que estas seas dificiles de imitar por la competencia. Para el andlisis de
marketing estratégico de “ETNIA” dentro de la industria cervecera, se utilizé la investigacion
exploratoria y también la investigacion concluyente, para el desarrollo de estrategias que se

presentaran en el siguiente capitulo.

2.7. Marketing operativo

La metodologia de andlisis del marketing operativo se complementa a la del marketing
estratégico, integrandose para el desarrollo del plan de marketing de la empresa. Se encarga de
la ejecucion y desarrollo de acciones para cumplir objetivos a corto plazo y se centra
principalmente en la parte operativa enmarcada en los siguientes ejes: producto, precio,
promociones y canales. Para aumentar la eficiencia de comercializacion de los productos
ofertados al mercado, se ejecutan tacticas visibles que tienen contacto con el consumidor final

con el propésito de aumentar las ventas. (Duque, 2018)

Para el analisis de marketing operativo de “ETNIA” dentro de la industria cervecera

artesanal ecuatoriana, se utilizo la investigacion exploratoria y la informacion obtenida de la
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entrevista realizada a uno de los propietarios de la marca, evaluando los cuatro ejes del marketing
mix: producto, precio, plaza y promocion, para el desarrollo de cada uno de sus componentes,

proponiendo a “ETNIA” estrategias a corto plazo que se presentaran en el siguiente capitulo.

2.8. Andlisis financiero

Segun Nava (2009) las herramientas de andlisis financiero permiten evaluar el
desempefio econdmico de todo tipo de empresa, sin importar su giro de negocio. Facilita el
proceso de toma de decisiones de inversion y financiamiento, contribuyendo a la gestion eficiente
de los recursos monetarios. Para el analisis de viabilidad financiera, se utiliz6 informacion
obtenida de estimaciones del desempefio de la industria cervecera para el célculo de indicadores
financieros. Mas aun, “ETNIA” por ser una marca nueva en el mercado ecuatoriano y constituida
legalmente como Sociedad, se estim6 su desempefio de acuerdo a su Ultimo afio de operacion.
También, considerando sus esfuerzos en la implementacion del plan de marketing, alineados a
la contribucién de sus objetivos, se estimd un crecimiento porcentual durante los préximos cinco
afos. El analisis y célculo de los indicadores financieros: VAN, TIR y PAYBACK, se desarrollaran

en el siguiente capitulo.
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CAPITULO 3
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3. Resultados y anélisis

El presente capitulo redne los resultados obtenidos después de la ejecucion de las
diferentes metodologias descritas en el capitulo 2. Se inicia con la metodologia Design Thinking
y la construccion del Mapa de Empatia para luego presentar los hallazgos mas importantes de la
entrevista semi — estructurada realizada a uno de los propietarios de la marca. Se continda, con
el andlisis de los resultados obtenidos en la investigacion de mercados, logrando determinar

caracteristicas importantes del actual consumidor de cerveza guayaquilefio.

Para el desarrollo del marketing estratégico, se utilizé la informacion obtenida de las
herramientas de analisis del macroentorno y microentorno de la industria previamente descritas
en el capitulo 2. De igual manera, el andlisis del marketing operativo, evalta los cuatros ejes del
marketing mix de la marca. Para ello, se emple6 también la informacion obtenida de la
investigacion cualitativa y cuantitativa desarrollada durante este proyecto. Ademas, se proponen
estrategias alineadas a los objetivos de “ETNIA”. Finalmente, se presenta el calculo y andlisis
de los indicadores financieros para la proyeccion de Flujo de Caja y desempefio econémico de

la marca “ETNIA” considerando sus esfuerzos en la implementacion del plan de marketing.

3.1. Mapade Empatia - Design Thinking (Analisis cualitativo)

Dentro de la investigacion cualitativa para el estudio, se utilizo la técnica de entrevista a
profundidad, con un guion semi — estructurado enfocado en conocer mas sobre nuestro
beneficiario del proyecto, la marca de cerveza artesanal “ETNIA” a través de uno de sus
propietarios. La entrevista se realiz6 de manera virtual mediante Zoom y se ejecutd
aproximadamente en 30 minutos. Con la informacién obtenida, se logré construir un Mapa de
Empatia, véase con mayor detalle en la Figura 9 también véase la tabla 1 donde se detallan los
hallazgos mas relevantes encontrados por secciones de acuerdo a la clasificacién que se ide6

para la entrevista.
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Figura 9

Mapa de empatia aplicado al beneficiario del proyecto

Mapa De Empatia ¢ Qué piensa y siente?
. Queria que el nombre de la marca representara
significativamente la diversidad de culturas del pais.
« Las personas estan acostumbradas a un estilo de cerveza
comercial (lager)
« Le motiva seguir capacitandose y aprendiendo mas sobre el
mercado de la cerveza
Piensa que un plan de marketing puede ayudarlos a
posicionarse en el mercado.

. Queé ve?

] . Ve gue el mercado es rentable,
- Escucha a sus clientes y consumidores permitiéndoles invertir sus ganancias en
potenciales sobre los sabores que le gustan mejorar sus equipos
para recomendarles uno de sus estilos de . En Ecuador hay gran variedad de
cerveza. ingredientes Unicos y sin numero de
. Escucha el interés de las personas por bebidas ancestrales.
aprender, saber y conocer mas sobre las A |as personas les gusta lo exclusivo, lo
cervezas artesanales. unico, les llama la atencion la calidad.

¢Qué oye?

Econ. Cesar Guillin
Propietario de la marca "ETNIA"

¢Queé dice y hace?

Se encarga de |a factibilidad financiera, promocion en redes sociales de la

marca.
. Tiene contacto directo con los clientes y consumidores durante los festivales.
B Trabaja directamente con los puntos para aumentar el consumo.
Esfuerzos Resultados
. Considera que los equipos no son tan accesibles en precio . Optimizar los procesos y tiempos de elaboracion de la
y disponibilidad en el mercado ecuatoriano. cerveza, con la adquisicion de mejores equipos.
% Tiene interés en trabajar con bares y restaurantes en la «  Cumplir las metas de la marca para 2025, al aumentar su
ciudad de Guayaquil que no vendan cerveza artesanal produccion y capacidad de litros de cerveza.

. Mo quiere asumir riesgos con gastos innecesarios.



Tabla 1 Resultados de entrevista semi — estructurada a profundidad

Seccion 1: Conociendo la
marca “ETNIA” y sus
motivaciones para
ingresar al mercado

ecuatoriano

La marca representa la diversidad de la cultura del pais, querian
representar significativamente a los pueblos étnicos del perfil costanero
por lo que cada cerveza lleva un nombre distinto relacionado. Por
ejemplo, “Kasama” lleva su nombre en honor a una de las fiestas

tradicionales de los Tsachilas.

La marca tiene aproximadamente dos afios en el mercado. La idea
surgié entre amigos a finales del 2020, realizando pruebas de ensayo y
error, lanzaron su primer lote de cerveza artesanal en los primeros
meses del 2021.

Considera que el mercado de cerveza artesanal es nuevo y esta
empezando en el pais por lo que no esta desarrollado, pero ha crecido

rapidamente.

Sus motivaciones estadn enfocadas en el aprendizaje, el mercado de
cerveza es amplio. Considera que es importante que el producto se
venda, pero le da satisfaccibn que a las personas les guste, lo
reconozcan porgue es un producto creado de cero.

Seccion 2: Situacion
organizacional de la

empresa

Esté constituida legalmente como sociedad en el SRI bajo el nombre
“CEARTESORAL S.A.S”. Inici6 sus actividades comerciales el
18/08/2021.

Conformada principalmente por 3 socios. Entre ellos estan un

economista, un ingeniero agrénomo y un ingeniero agroindustrial.

Seccion 3: Marketing mix
(Producto, Precio, Plazay
Promocién) de la marca
“ETNIA”

Su cartera de productos esta conformada por mas de 6 estilos diferentes
de cerveza. Sin embargo, en presentacion de botellas de 330 ml ofrecen
principalmente 3 estilos, los cuales pueden encontrarse en la ciudad de

Milagro en restaurantes y restobares como “Empachadictos”.

La presentaciéon en draft (barriles) son usualmente para eventos
privados como cumpleafios y reuniones entre amigos. Brindan asesoria
a sus clientes para conocer cuantos litros necesitan y se encargan de la

instalacion y desinstalacién de los equipos.

Han participado activamente en ferias cerveceras en diferentes ciudades
de la region. Por ejemplo, “The Beerman Fest” y “Parrilla Fest” en la
ciudad de Guayaquil y en “Beer & Band Garden” en Portoviejo realizados
en 2023.




Las ferias cerveceras son demandantes, pero es donde generan
mayores ganancias y les permite tener contacto directo con los
consumidores potenciales. En este tipo de eventos también han logrado
cerrar negocios con duefios de restaurantes o restobares.

Durante el 2023, su produccion ha estado entre 800 a 1000 litros
mensuales, de acuerdo a su participacion en ferias y demanda de los
puntos de venta que posee. En la ciudad de Guayaquil, solo ha logrado
venderse en la cerveceria de un conocido.

Han importado materias primas como la malta y lUpulo de paises
europeos, pero es muy costoso. Asi mismo, ha sido desafiante la
adquisicion de materias primas o0 equipos a nivel local para
optimizacion de su planta y procesos, pues los equipos no son tan
accesibles ni en precio ni disponibilidad, por lo que los proveedores
estan quedando cortos.

Seccion 4: Inversién y

situacioén financiera

La inversion inicial para ingresar al mercado fue directamente de los
socios, lo que ya fue recuperado. Las ganancias se reinvierten en la
compra y adquisicibn de mejores equipos para la optimizacion de

tiempos y produccion en volumen.

Actualmente, su planta y todos sus equipos estan valorados en mas de
USD 10.000, pero iniciaron con una inversion de aproximadamente USD
6.000.

Seccion 5: Aspiraciones
de la marca para los

préximos afios

Su mision es redisefiar recetas tradicionales agregando ingredientes
cultivados en el litoral ecuatoriano, colaborando con los pequefios
productores de materias primas, dinamizando y promoviendo el

consumo local.

Su visiobn para 2025 es llegar a producir mas de 25.000 litros
mensuales comercializados en diferentes canales de ventas, como

bares propios, supermercados, eventos.

Seccidn 6: Percepcidn
sobre propuesta de plan

de marketing

Considera que hay un estilo de cerveza que puede satisfacer a cada
paladar, dependiendo de lo que le guste a una persona, hay variedad de
estilos y sabores. La creacion de recetas permite a los maestros
cerveceros adjuntar ingredientes Unicos, propios de Ecuador como
frutas e hierbas.

ComiUnmente, las personas estan acostumbradas a cervezas
comerciales de tipo lager, con conservantes y quimicos, propios de las

cervezas industriales. Sin embargo, el mundo de la cerveza artesanal
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puede ofrecer mas variedad de sabores, incluyendo sabores neutrales,
frutales, dulces y amargos. Por ejemplo, hay personas que les gusta el
vino y la sangria, hay una cerveza artesanal para ello. A otras personas,

le gusta el café, hay una cerveza Porter para ello.

e Dado el poco tiempo que tienen en el mercado no poseen un plan de
marketing, considera que esto podria ayudarlos a posicionarse mejor en
el mercado, tener mayor presencia y abrir mercados, promoviendo la

cultura ecuatoriana y a sus grupos étnicos, sin perder el enfoque

comercial del negocio.

Fuente. Tabla elaborada por la autora

3.2. Resultados y andlisis de la investigacion cuantitativa

Dentro de la investigacion concluyente, se utilizé la técnica de encuesta para lograr los
objetivos propuestos en la investigaciéon de mercados. Mediante un muestreo no probabilistico
por conveniencia y la herramienta Forms de Microsoft se compartio la encuesta a través de redes
sociales durante aproximadamente dos semanas. La encuesta estaba dirigida exclusivamente a
personas de 20 afios 0 mas, que residan en la ciudad de Guayaquil o sectores aledafios y hayan
consumido cerveza en 2023. Precisamente, el 97% de los encuestados cumplieron con el primer
requisito. Mas importante, el 47.3% de los encuestados tenian entre 20 a 29 afios, seguidos por

las personas que tenian entre 30 a 39 afios con un 28.2%.
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Figura 10

Porcentaje por rango de edad de los encuestados

47.3%

Menos de 20 afios
28.2% 20 229 afios
B 30 a 39 affos
B 40 a 49 afios
W 50 a 59 affos
60 arios 0 mas

11.5%
7.6%

3.1% 2.39%

La segunda pregunta filtro cercioraba si los encuestados residian en la ciudad de
Guayaquil o sectores aledafios como Duran, Daule o Samborondén. El 92.13% de los
encuestados que continuaron con la encuesta, cumplieron con el segundo requisito. La Gltima
pregunta filtro, determind que cerca del 80% de los encuestados si habian consumido cerveza
en lo que va del 2023.

Figura 11

Porcentaje de encuestados que residen en la ciudad de Guayaquil o sectores aledafios

7.9%

92.1%
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Figura 12

Porcentaje de encuestados que han consumido cerveza en 2023

Bsi No
La seccién A tenia como principal objetivo conocer la frecuencia, ocasién y presupuesto
destinado a la compra de cerveza, sea artesanal o industrial. Se determiné que no existe una
tendencia significativa entre los encuestados, pero mas del 40% si consume cerveza cada mes,
seguidos de un 34% gue consumen cada 3 meses 0 mas.
Figura 13

Porcentaje de frecuencia de consumo de cerveza

@ Diario
Cada semana
0 Cada mes
Cada 3 meses o mas
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Figura 14 Porcentaje de ocasién de mayor consumo de cerveza

46.2%

1.7%

30.8% \

Reuniones familiares
Salidas o fiestas con amigos
) Durante viajes locales por diversion y ocio (playa, turismo)
En eventos publicos (cerveceros, gastronémicos, conciertos, partidos de futbol)
Dias de descanso en casa

Figura 15 Porcentaje promedio de nimero de botellas que consumen de acuerdo a la ocasién

[ De1a2
De3ab

BDe6as
De 10 amas

La ocasion donde mas consumen cerveza es en “Salidas o fiestas con amigos”, seguidos
de “Reuniones familiares” y en menor proporcién, pero en la misma medida las demas ocasiones

gue se presentaron a los encuestados, incluyendo viajes locales, eventos publicos y dias de
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descanso en casa. Asi mismo, el promedio de botellas que consumen de acuerdo a la ocasion
fue de “3 a 5 botellas”.

Figura 16

Porcentaje de encuestados que han probado cerveza artesanal

Bsi No

La seccién B buscaba determinar el consumo, opinién y percepcion de la cerveza
artesanal. Se preguntd si alguna vez habian probado cerveza artesanal, visualizandose que
menos del 76% de encuestados si la habian probado. Asi mismo, la mayoria de encuestados
manifestaron reconocer la diferencia entre una cerveza industrial de la artesanal, se encuentran
relativamente de acuerdo en que la cerveza artesanal es més fina y exclusiva pero no tienen
conocimiento sobre los diferentes estilos de cerveza artesanal que se comercializan en el pais,
mostrandose también indiferentes con el costo mayor de las cervezas artesanales en
comparacion de las industriales. Finalmente, se determiné que més del 50% si habian consumido
en el 2023 ambos tipos de cerveza, industrial y artesanal, mientras que apenas el 6% reconocio

solo haber consumido cerveza artesanal.
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Figura 17

Percepcion de los encuestados sobre caracteristicas de la cerveza industrial y artesanal

Totalmente de acuerdo 15.9%

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

m Reconozco la diferencia entre una cerveza industnal y una cerveza artesanal
u Considero que la cerveza artesanal es mas fina y exclusiva.
Tengo conocimiento sobre los diferentes estilos de cerveza artesanal que se comercializan en el pais

® Es razonable que las cervezas artesanales tengan un precio mayor al de las cervezas industnales

Figura 18

Porcentaje de tipo de cerveza que han consumido los encuestados en 2023

| Solo cerveza industrial
Solo cerveza artesanal
B Ambas, industrial y artesanal

En este punto, como parte de la investigacion de mercados, era necesario conocer

motivaciones e intencién de consumo. Dependiendo de su respuesta, se abrian dos tipos de

preguntas. Si los encuestados respondian que si habian consumido cerveza artesanal, se

cuestionaba que los habia motivado a consumirla. Se determiné que la mayoria, mas del 45%
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de encuestados “queria degustar nuevos sabores” y también “por recomendacion de amigos,
familiares o companeros de trabajo”. Asi mismo, en lo que respecta a la intencién de continuar
consumiendo cerveza artesanal, el 61% de los encuestados se mostro “Totalmente dispuesto”,
demostrandose que si existe gran interés de consumo.

Figura 19

Principales motivaciones de quienes han consumido cerveza artesanal

1M.4%
9.1%

10.2%

1.1%

45.5%

Queria degustar nuevos sabores y estilos de cerveza
Porque algunas tienen mayor contenido alcohdlico al de la cerveza industrial
B Por recomendacién de amigos, familiares o comparieros del trabajo
[ Por apoyar el consumo de lo que se produce en el pais
M Porque me gusta frecuentar bares y restaurantes donde también venden cerveza artesanal
B Otras

Figura 20

Porcentaje de intencién de continuar consumiendo cerveza artesanal

61.6% 1.9%
e 0.0%
Totalmente dispuesto [ Dispuesto No dispuesto [ Totalmente no dispuesto
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Si en la pregunta sobre los tipos de cerveza que habian consumido, los encuestados
respondian que solo habian consumido cerveza industrial, se consideré necesario determinar
razones. Asi, mas del 60% afirmé que “no habian tenido la oportunidad” y en menor medida, “no
tenia interés en consumirla”. Sin embargo, esto solo alcanzé el 13% del porcentaje total.
Finalmente, cuando se les preguntdé a los encuestados si tendrian interés en consumirla se
determind que cerca del 50% estaria “Dispuesto” pero cerca del 10% no lo estaria.

Figura 21

Razones por las que los encuestados no han consumido cerveza artesanal

10.9%

8.7%

4.3%

¥ No he tenido la oportunidad

@ No estoy interesado en consumir ese tipo de cerveza
El precio es muy alto

[ No me agrada que tenga mas contenido alcohdlico que las cervezas tradicionales
Otras

45



Figura 22

Porcentaje de intencién de consumir cervezas artesanales producidas en el pais

38.5%
2.6% 7.7%
g 51.2%
Totalmente dispuesto Dispuesto No dispuesto Totalmente no dispuesto

Pese a que las personas no habian consumido una cerveza artesanal, si tenian interés
en consumirla, se determiné como principales motivaciones el “degustar nuevos sabores y estilos
de cervezas” como también el “apoyar el consumo de lo que se produce en el pais”. En total,
ambas opciones suman cerca del 77% del porcentaje total, convirtiéndose en las motivaciones

principales.

La seccidn C tenia como principal interés identificar los atributos de mayor preferencia de
los encuestados relacionando las cuatro P’s del marketing (Producto, Precio, Plaza y Promocién).
Se determind que la presentacion de mayor preferencia es de “botellas de 330 mlI”. Asi mismo,
el sabor es uno de los aspectos mas importantes al momento de elegir una cerveza artesanal,
pues mas del 60% consideré esta caracteristica como “muy importante”. Otro de los aspectos
importantes son un “aroma cautivante” y “precio accesible”. Sin embargo, se mostraron

indiferentes al contenido alcohdlico y a que la marca sea conocida o recomendada.
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Figura 23

Principales motivaciones de quienes no han consumido cerveza artesanal

0.0%

3.6% 7.3%

10.9%

) Degustar nuevos sabores y estilos de cerveza
Porque algunas marcas tienen mayor contenido alcohdlico al de la cerveza industrial
[ Facilmente disponibles en bares, restaurantes
" Apoyar el consumo de lo que se produce en el pais (emprendimientos locales)
B Porque mis amigos o familiares la consumen en reuniones
@ Otras

Figura 24

Presentacion de cerveza de preferencia para consumo

@ Botella 330 ml [ De Barril/Draft servido en vaso [ Lata [ Copa
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Figura 25

Importancia de aspectos al elegir una cerveza artesanal para consumo

Muy importante

Algo importante

= Sabor agradable a mi paladar

m Precio accesible para mi bolsillo

Indiferente = Aroma cautivante para mi gusto

= Contenido alcohélico mayor a 4%

= Marca conocida o recomendada
Poco importante

Nada imporiante
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

También se determind que el precio maximo dispuestos a pagar en mayor proporcion es
de hasta USD 3.99 por una presentacion de botella de 330 ml de cerveza artesanal.
Singularmente, los bares especializados de cerveza artesanal en la ciudad como los restaurantes
se destacan como los canales de distribucion donde los encuestados han comprado cerveza
artesanal.

Figura 26

Rango de precios dispuestos a pagar por una botella de 330 ml de cerveza artesanal

2.3%

B 5225299 $3a2$3.99 M S$42a$4.99 [ Mas de $5
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Figura 27

Canales de distribucion donde los encuestados han comprado cerveza artesanal

13.2%

11.3%

6.9%
8.8%

0.6%

@ No he comprado cerveza artesanal
Bares especializados de cerveza artesanal
B Restaurantes
M Bares o discotecas
) Supermercados
@ Tiendas de barrio
Eventos publicos (festivales de cerveza, gastronémicos, conciertos, partidos de futbol)

Emprendimientos pequefios de cerveza artesanal

La seccion D se enfocé exclusivamente en conocer las marcas que conocen los
encuestados y se comercializan en la ciudad de Guayaquil. Ninguna de las marcas alcanzé mas
del 17% y ETNIA se ubica entre las marcas menos conocidas, demostrandose que no tiene una
significativa cuota de mercado en la ciudad de Guayaquil. Sin embargo, las marcas mas
reconocidas son Odisea, Latitud Cero y Cuspide, marcas con mas afos dentro del mercado y en
la ciudad que destacarian como los principales competidores para “ETNIA”.

Figura 28

Marcas de cerveza artesanal que conocen los encuestados

16.1% 15.7%

12.5% 13.0%
11.1%

10.30/0 9.80/0
6.2%
4.9%
0.4%

M No conozco ninguna o recuerdo alguna en este momento Odisea

Bajamar @ Etnia
B Latitud Cero B Camino del Sol
B Santa Rosa B Cuspide
Morisca Otras
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La seccion E se enfoc6 exclusivamente en la marca. Se determiné que apenas el 25%
habian consumido cerveza de la marca. Lo que mas les agrado fue “los sabores y estilos de
cerveza”, alcanzando mas del 50% del porcentaje total y, en segundo lugar, se ubica “el precio

razonable” seguidos del “trato y servicio al cliente”.

Figura 29

Porcentaje de encuestados que han consumido la marca de cerveza artesanal “ETNIA”

Si @ No

Figura 30

Caracteristicas de mayor agrado de la marca de cerveza artesanal “ETNIA”

1M.1%

19.4%

2.8%
52.8%

Los sabores y estilos de cerveza

El precio razonable de las botellas
I Los aromas de las cervezas
[ El trato v servicio al cliente por parte de los propietarios
@ otra
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Figura 31

Nivel de acuerdo de los encuestados sobre caracteristicas de la marca

Totalmente de acuerdo

46.5%

e _

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

3

Totalmente en desacuerdo

-]
o
B

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

® La marca tiene un empaque llamafivo.

Estoy dispuesto a comprar la cerveza de la marca para probar sus estilos.
u La proxima vez que asista a un evento de cerveza o gastrondmico estaria dispuesto a consumir la cerveza de la marca “ETNIA"
m Descuentos y sorteos me motivarian a comprar la cerveza artesanal “ETNIA”

u Una presentacion de "ETNIA" en barril (20 a 50 litros) para eventos privados aumenta mi agrado por la marca

Mas del 40% de los encuestados afirmaron estar “De acuerdo” con que la marca tiene un
empague llamativo y que estarian dispuestos a comprar su cerveza, destacandose también que
la proxima vez que asistan a un evento donde se encuentre ETNIA estarian dispuestos a
consumirla. Mas aun, el 37% de los encuestados esta totalmente de acuerdo en que los
descuentos y promociones le motivarian a consumir la marca. Sin embargo, se mostraron

indiferentes sobre que la presentacion de barril aumentara su agrado por la marca.

Para concluir la seccién sobre la marca, se considerd también necesario determinar cual
seria su producto estrella. Cerca del 50% de los encuestados reconocieron a la Sun Cream Ale
como el estilo de su mayor preferencia, destacandose que la rubia es el tipo de cerveza que
mayor preferirian los encuestados y en menor, pero iguales medidas se tienen a los otros dos
estilos de cerveza. Ademas, aspectos que diferenciarian a la marca segun la percepcién de los

encuestados tenemos a “mayor variedad de sabores” y “precios accesibles.



Figura 32

Estilo de cerveza de preferencia de los encuestados

~ Scottish Honey Ale: Cerveza roja con notas a caramelo
[ Awa Coffee Porter: Cerveza negra con notas a café
0 Sun Cream Ale: Cerveza rubia con notas citricas

Figura 33

Aspectos de diferenciacion para ETNIA

7.0% 9.7%

9.7%

Mayor variedad de sabores
Que sus clientes se sientan exclusivos
W Precios accesibles y razonables
[ Alta calidad de la materia prima de produccion
[ Forjar relaciones mas cercanas con sus clientes potenciales
[ Facilidad de compra de sus productos
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Figura 34

Porcentaje de género de los encuestados

Masculino [ Femenino

Figura 35

Porcentaje de ocupacion de los encuestados

Estudiante universitario
| Trabajo con ingresos menores a $800

| Trabajo con ingresos superiores a $800

0 Jubilado
8.1% @ Desempleado
2.3%
1.2%

Finalmente, la dltima seccion de la encuesta consistia en determinar aspectos
demograficos. En casi igual medida, la encuesta fue respondida por hombres y mujeres que

tienen trabajos con ingresos mayores a USD 800.
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3.3.  Analisis de Marketing estratégico

Dentro de la metodologia se define al marketing estratégico. Las herramientas a detallar
a continuacién no podrian desarrollarse sin conocer previamente también los resultados de la
entrevista a profundidad y la encuesta. Por ello, en el capitulo anterior se desarrolla el andlisis
del macro y microentorno para en conjunto complementar informacién relevante en el siguiente
apartado que seran base también para el desarrollo de estrategias diferenciadoras en el mercado

de la cerveza artesanal para la marca “ETNIA”.

3.3.1. Segmentacion

La segmentacion es un proceso que divide al mercado para un producto en grupos o sub-
grupos con caracteristicas similares. Por ejemplo, estas caracteristicas pueden ser: gustos,
necesidades, aspiraciones o preferencias. El objetivo de segmentar un mercado en partes mas
pequefias es para establecer estrategias mas eficaces, satisfaciendo las necesidades y

preferencias cambiantes de los actuales consumidores de una industria. (Feijoo et al., 2017)

Para una correcta segmentacion de mercados, se puede clasificar a los consumidores
potenciales de acuerdo a variables demogréficas, geogréaficas, conductuales, psicograficas y
tecnogréficas (Pursell, 2023). En el mercado cervecero guayaquilefio, para la marca de cerveza

artesanal “ETNIA” se analizé una segmentacion de mercados por las siguientes variables:

1) Demogréficas: Se destacan hombres y mujeres de veinte afios 0 mas, residentes de la
ciudad de Guayaquil o areas cercanas. Su nivel social es medio y medio alto, con un
trabajo estable e ingresos fijos. Por grupos de edad, también puede destacarse a la
generacion Millenials.

2) Conductuales: Los consumidores frecuentes o no de cerveza pueden degustar de

cervezas artesanales, si también frecuentan bares o restaurantes donde se oferta este
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tipo de cerveza artesanal. Mas aun, para aquellos consumidores potenciales que deciden
asistir a ferias cerveceras o eventos gastrondmicos en busca de nuevas experiencias,
sabores y estilos.

3) Psicograficas: Consumidores potenciales de cerveza con gran interés en probar nuevos
sabores y estilos de cerveza. También, con interés en apoyar lo que se produce en el
pais. Este tipo de consumidor puede ser de caracter experimentador e innovador, atento

a nuevas tendencias y sociable, preocupado por el medio ambiente.

El tipo de estrategia recomendada para “ETNIA” es la segmentacion de mercado
concentrada, pues al ser una pyme pequefia en la industria cervecera artesanal que aln esta en
desarrollo, las estrategias no pueden ser pensadas para todos los tipos de consumidores de
cerveza. Mas bien, su enfoque debe centrase en atraer consumidores potenciales de cerveza
artesanal, a quienes les llame la atencion degustar diferentes estilos y sabores, satisfaciendo las
necesidades de nuevas experiencias y después de degustar este tipo de cerveza, tengan interés

en continuar consumiéndola.

3.3.2. Mercado metay publico objetivo

Con los resultados obtenidos de la segmentacion y la investigacion concluyente, se
distingue al mercado meta de la cerveza artesanal de “ETNIA” a jévenes adultos, adultos e
incluso adultos mayores que gusten de consumir cerveza y tengan la oportunidad e interés de

probar la variedad de sabores y estilos que ofrece el mercado cervecero artesanal ecuatoriano.

3.3.3. Anédlisis FODA
Se realiz6 un andlisis FODA para ETNIA considerando la informacion obtenida de la
investigacion cualitativa y cuantitativa, considerandose minimo dos aspectos principales en cada

uno de los componentes de la matriz.
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Caracteristicas y habilidades internas

« Producto artesanal, de alta calidad en

materias primas.

+ Activa participacion en fenias cerveceras

y eventos gastronomicos.
Optimizacion de su planta de produccian.

-

Poco operacion en el
mercado.

Limitados canales de distribucion vy

tiempo  de

MATRIZ FODA

OPORTUNIDADES

Caracteristicas y habilidades externas

» Desarrollo  del mercado  cervecero
artesanal ecuatoriano.

« Consumidores potenciales con gran
interés en degustar nuevos sabores y
estilos de los que les ofrece las cervezas

industriales.

Inestabilidad pelitica y econémica en el
pais.
Poca disponibilidad y precios elevados

ventas en la ciudad de Guayaquil. .

« Bajo posicionamiento en el mercado
cervecero artesanal guayaquilefio.

de insumos y equipos de produccidn.
Entrada de nuevos competidores en el
mercado.

Dificultades y limitaciones externas

AMENAZAS

Dificultades y limitaciones internas

3.3.4. Posicionamiento
Un buen posicionamiento de marca logra que una empresa destague entre la

competencia, al crear valor y reforzar las cualidades diferenciadoras de sus productos o servicios
logrando establecer conexiones emocionales con sus clientes y consumidores potenciales.

(Sordo, 2022)

“ETNIA” es una marca que dentro del mercado cervecero guayaquilefio no se encuentra
posicionada frente a sus competidores con mas experiencia en el mercado y con mayores
canales de distribucion y ventas. No obstante, la investigacion concluyente expuso que las
personas que han tenido la oportunidad de consumir la cerveza de la marca al conocerla en ferias
cerveceras, destacan a sus sabores y estilos, sus precios razonables y el servicio al cliente como

las caracteristicas que mas les aportaron valor. En términos generales, aunque su
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posicionamiento es minimo, sus clientes desde ya valoran ciertas caracteristicas diferenciadoras

de la marca.

De esta manera, “ETNIA” con el tiempo podra determinar qué es lo que la hace uUnica
frente a sus competidores y declarar su posicionamiento de marca. Sin embargo, por el momento
para mantenerse en la mente de sus clientes y consumidores, el slogan que utiliza “Porque
artesanal siempre es mejor” es un buen inicio. Las estrategias de posicionamiento pueden
basarse en los atributos innovadores de la marca, en los beneficios de su producto y en crear

valor para sus clientes forjando relaciones a largo plazo.

3.3.5. Estrategia competitiva (Diferenciacion)

Una estrategia de diferenciacién permite que el producto de una empresa destaque para
Su publico objetivo, quienes lo percibiran como Unicos y originales, generando lealtad de marca
entre sus consumidores (Quiroa, 2020). Para “ETNIA” su principal ventaja competitiva se
fundamenta en la variedad de sabores y estilos de sus cervezas artesanales, la personalizacion
de servicio y la atencién directa con los clientes durante ferias y eventos publicos, donde también
ha tenido la oportunidad de hacer negocios con bares y restaurantes. Sin embargo, para
adentrarse en el mercado guayaquilefio primero debera aumentar su demanda, hacerse mas
conocida e invertir mas recursos financieros en magquinaria, equipos e insumos cerveceros para
elevar su produccion, es decir, incurrir en mayores costos para la optimizacién de sus procesos
de elaboracion de cerveza e innovar con nuevos sabores y estilos, fomentando la cultura

cervecera artesanal en el pais.
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3.4. Analisis de Marketing operativo

Dentro de la metodologia se define al marketing operativo. En el presente apartado se
evaluan los cuatros ejes del marketing mix de “ETNIA” en sus afios de operacion en el mercado,
recomendando estrategias para cada uno de los componentes considerando la informacion
obtenida en la investigacion cualitativa y cuantitativa. Asi, las estrategias a corto plazo deben ser
acciones concretas, practicas, medibles y realizables para la marca con el propésito de
conocerse mas en el mercado para después adentrarse en el mercado guayaquilefio, cumpliendo

también con sus objetivos.

3.4.1. Producto

La cerveza artesanal de “ETNIA” es un producto con identidad ecuatoriana, una cerveza
elaborada artesanalmente, sin adiciébn de conservantes quimicos ni pasteurizantes. Es un
producto 100% natural, elaborado con materia prima de alta calidad. Los tres principales estilos
de cerveza que ofrece “ETNIA” se describen en la siguiente tabla:

Tabla 2

Cervezas artesanales de “ETNIA” en presentacioén de botella de 330 ml

Scottish Honey Ale Awa@ Coffee Porter Sun Cream Ale
Cerveza roja con notas a Cerveza negra con notas a café, Cerveza rubia con notas
caramelo, maltosa, de cuerpo maltosa, de cuerpo complejo, citricas, ligera y refrescante,
medio, amargor bajo, con una amargor medio, y notas a amargor bajo, notas frutales,

adicion de miel, 5,5 % de chocolate, 6,5 % de alcohol. con una adicion de
alcohol. hierbabuena, 4 % de alcohol.
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Esta cerveza lleva como
nombre Kasama en honor a la
fiesta de afio nuevo de los
Tsachilas, "La fiesta de

Kasama" donde prevalece la

cultura, tradicién y costumbres.

Esta cerveza lleva como nombre
a una de nuestros grupos
étnicos los AWA que significa "la
gente de la montafia" se ubican
entre Colombia y Ecuador en la

provincia de Esmeraldas.

Esta cerveza es ideal para los
dias calurosos que se dan en
nuestras costas, es refrescante

y ligera.

Fuente: ETNIA (2023)

“ETNIA” también ofrece su presentacién de barril con capacidad de 20 y 50 litros para

eventos privados, siendo también la presentacion que utiliza durante eventos publicos.

Definitivamente, la marca ofrece variedad para los paladares ecuatorianos a pesar de su poco

tiempo en el mercado. Su producto estrella de acuerdo a la investigacion concluyente es la Sun

Cream Ale, su cerveza rubia, refrescante y ligera. También, se conoce que cada mes

experimenta con nuevos estilos, diversificando su cartera de productos. Por ello, la estrategia a

seguir es el desarrollo de nuevas lineas de producto, pues es la principal ventaja en este tipo de

mercado y al continuar utilizando ingredientes tradicionales, “ETNIA” otorga de significado a su

marca y a cada uno de sus productos con identidad local. Por otro lado, la estrategia en funcion

de la estacionalidad también podria ayudar a la marca a incrementar su participacion,

especialmente en épocas festivas.
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3.4.2. Precio

La marca tiene precios establecidos para sus productos. De acuerdo a la investigacion
cualitativa, se determino que el precio de “ETNIA” para sus cervezas alcanza maximo los $4. Se
conoce que, en planta, el precio de cada botella es de $2 y en sus puntos de venta es de hasta
$3.50. De acuerdo a la investigacion concluyente, los consumidores potenciales estan dispuestos
a pagar hasta $4 por una botella de 330 ml, lo que demuestra que la estrategia de precios de la
marca es adecuada por el momento. No obstante, se recomienda que la fijacién de precios se
base siempre en el consumidor, pues esta se fundamenta en el valor percibido. EI consumidor
de cerveza artesanal guayaquilefio valora principalmente el sabor, aroma y precio como las

caracteristicas mas importantes al momento de elegir una cerveza artesanal por sobre otra.

3.4.3. Plaza

“ETNIA” nacié en la ciudad de Milagro y es donde se encuentra ubicada su planta de
produccion. Ademas, es donde tiene puntos de distribucion y ventas fijos, pues ha mantenido
una relacién a largo plazo con bares y restobares en dicha ciudad. Sin embargo, en la ciudad de
Guayaquil no tiene canales de distribucion fijos. Pese a ello, sus esfuerzos en participar
activamente en ferias cerveceras son el impulso para que, a futuro, pueda establecerse en
restaurantes y bares de la ciudad de Guayaquil, donde los consumidores cominmente se rednen
con amigos y familiares. Ademas, puede aprovechar los eventos privados para la venta de su
presentacion en draft, siendo esta una de sus principales formas de distribucion para ingresar en
el mercado guayaquilefio fuera de las ferias y eventos publicos. Por las limitaciones del estudio
en recursos y tiempo, no se logré determinar posibles restaurantes y bares donde “ETNIA” podria

ofrecer su cerveza.
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3.4.5. Promocion

Las principales redes sociales de la marca son Instagram y Facebook. Estos son sus
principales medios de promocion de sus productos, estilos de cervezay la forma de dar a conocer
donde pueden encontrar o degustar una cerveza de la marca, entre ellas, los eventos publicos
donde participaron o participaran. Su estrategia de promocién, ademas del marketing de eventos,
puede ser el marketing de contenidos, un tipo de promocion digital que utiliza la informacion como
creacion de valor para atraer a mas audiencia. Por ello, una nueva actualizacién y un plan
estratégico de contenidos con informacion de la variedad de estilos y sabores, impartiendo
conocimiento sobre el mundo de la cerveza artesanal seria recomendable. Por ejemplo, con qué
tipos de comida combina bien cada estilo de cerveza que oferta al mercado. El implementar
estrategias de marketing digital, medios tradicionales y de relaciones publicas, creando contenido
de valor y reconocimiento de la marca ayudaran a la marca a cumplir sus objetivos.

Figura 36

Pagina oficial de Instagram de la marca “ETNIA”

cervezaetnia Siguiendo v Enviar mensaje +8
159 publicaciones 1143 seguidores 157 seguidos

Emprendedor(a)
Cerveceria artesanal del Litoral

Hacemos cerveza con Identidad ecuatoriana c
Para pedidos + ®

@ beacons.ai/cervezaetnia_ec

parrillafest, cer ide y 1 mds siguen esta cuenta

@ PUBLICACIONES ) REELS @ ETIQUETADAS




3.5. Analisis de viabilidad financiera

Dentro de la metodologia se define el andlisis financiero. En el presente apartado se
describiran cada una de las herramientas financieras que se utilizaron para evaluar el desempefio
financiero de “ETNIA” en el mercado, proyectando un flujo de caja para los préoximos cinco afios,
considerando sus esfuerzos en la implementacién del plan de marketing. Por ser una marca
relativamente nueva, el andlisis se fundamenta en estimaciones y proyecciones de la marca en

el ultimo aflo como también el desenvolvimiento de la industria cervecera.

3.5.1. Inversion

La inversion inicial de la empresa dentro de la industria cervecera artesanal ecuatoriana,
se presenta en el siguiente apartado. Aqui, se incluyen sus activos fijos, capital de trabajo e
inversion estimada para el afio 0, es decir, el presente 2023.

Tabla 3
Activos Fijos de ETNIA (2023)

ACTIVOS FIJOS DE ETNIA

Concepto Valor
Terreno $4,500.00
Planta de produccion | $18,000.00

Equipos y maquinarias | $12,000.00
Equipos de fotografia $2,000.00
TOTAL $36,500.00

La Tabla 3 presenta los activos fijos principales de ETNIA durante el 2023, ascendiendo
el monto a un total de USD 36500, considerandose su planta de produccion, el equipo y

maquinarias, el terreno y equipos de fotografia.
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Tabla 4

Capital Neto de Trabajo

CAPITAL NETO DE TRABAJO

Descripcion Total

Materia prima local $500.00
Importacion de materia prima | $3,200.00
Mano de obra directa $1,800.00
Mano de obra indirecta $1,200.00

Servicios basicos $300.00

Publicidad y promocién $400.00
Imprevistos $1,000.00
Equipos de computacion $2,000.00
TOTAL $10,400.00

Tabla b

Inversion 2023

INVERSION 2023
Capital neto de trabajo $10,400.00
Gastos administrativos $1,850.00

Suministros $1,000.00
Equipos $12,000.00
Magquinaria $3,500.00
TOTAL $18,330.00

Considerando estimaciones de su Ultimo afio en operacion, el costo por litro de cerveza
artesanal es de $1. Ademas, también se consideran los ingresos obtenidos de venta de
presentacion draft, venta en sus puntos fijos de distribucion actuales y venta en eventos publicos.
Con la informaciéon obtenida, se realizé una estimacion de la inversion a realizar en 2023 y a
partir de ese afio con los esfuerzos de marketing sus ingresos aumentaran cada afio como

también sus costos de operacion. Para la implementacion del proyecto, aumentando el nUmero
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de sus estilos de cervezas y darlos a conocer con las estrategias de promocion recomendadas

para la marca.

3.5.2. Flujo de Caja

Para analizar una inversién, el flujo de caja es una herramienta Gtil para este objetivo,

pues resume las entradas y salidas de efectivo en un periodo determinado, siendo base para el

andlisis de indicadores de rentabilidad econémica (Avila et. al, 2020). Para la elaboracion del

flujo de caja se consideraron los siguientes aspectos:

1) Un crecimiento estimado de 5% para 2024 y sucesivamente un incremento del 5%+ hasta

el 2028.

2) Los costos variables aumentaran en 2% para 2024 y sucesivamente un incremento del

2%+ hasta el 2028.

3) Para el afio 2025, la marca aumentara en su némina a un empleado mas de forma fija,

dado su aumento de produccién y demanda de cerveza artesanal.

Tabla 6

Estimacién de Flujo de caja acumulado de ETNIA

2023 2024 2025 2026 2027 2028
ANO 0 1 2 3 4 5
FLUJO DE
CAJA $-18,330.00 | $ 10,889.00 | $ 4,645.08 | $ 8,137.88 | $ 14,052.29 | $ 23,305.29
FLUJO DE
CAJA
ACUMULADO | $-18,330.00 | $ -7,441.00 | $ -2,795.92 | $ 5,341.96 | $ 19,394.25 | $ 42,699.54

El Flujo de Caja proyectado para “ETNIA” a detalle se puede visualizar en la seccion de

Apéndices.
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Figura 37
Flujo de caja ETNIA

FLUJO DE CAJA ETNIA 2023 a 2028
$50,000.00

$40,000.00
$30,000.00
$20,000.00
$10,000.00
$_
$(10,000.00)
$(20,000.00)
$(30,000.00)

3.5.3. Tasa minima aceptable de rendimiento (TMAR)
Se utiliz6 el modelo WACC Weighted Average Cost of Capital, es decir, el Costo promedio

ponderado de capital para el calculo de la tasa minima aceptable de rendimiento. (Diez, 2016).

Tabla 7
Célculo del WACC

Calculo del WACC
Tasa libre de Riesgo (Rf) 4.30%
Prima del mercado (Rm - Rf) 1.86%
Beta apalancada (3a) 1.01
Riesgo pais Ecuador 2023 20.18% (agosto 2, 2023)
Ke 22.02%
WACC 22.02%

La marca “ETNIA” desde sus inicios utiliza como fuente de financiamiento el capital propio

de los tres socios que conforman la sociedad. Ademas, se considerd la tasa libre de riesgo para
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mercados en un periodo de 5 afios y valores que se obtuvieron del mercado de bebidas
alcohdlicas de US de Damodaran. Finalmente, el riesgo pais que se considerd fue el mas alto

presentado este afio, en el mes de agosto, ascendiendo a 2.018 puntos.

3.5.4. Valor Actual Neto (VAN)

Para que un negocio se considere rentable, la VAN debe ser mayor a cero (Pérez, 2021).
Después de haber calculado una estimacion de la TMAR, se determind una VAN de $1,169.03
para “ETNIA” utilizando el flujo de caja elaborado. Dado que es mayor que cero, se evidencia la

rentabilidad y viabilidad del negocio para la marca.

3.5.5. Tasa interna de Retorno (TIR)
La TIR calculada de acuerdo a la proyeccién de flujo de caja, fue de 47,6%. Dado que es
mayor que la TMAR, se determina que invertir en el mercado y en la marca es atractivo,

evidenciando en conjunto con la VAN la viabilidad financiera del negocio para la marca.

3.5.6. Payback

La herramienta Payback se utiliza para medir el tiempo estimado en el que una empresa
puede recuperar una inversion, caracterizandose por ser un indicador de riesgo. (Andino et. al,
2017) Con el Flujo de caja, se calculd que el tiempo de recuperacion de la inversion para “ETNIA”

es de 2.5 afios.
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CAPITULO 4
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4.1. Conclusiones

El presente proyecto se desarrolla ante la necesidad de que las pymes y emprendimientos
del sector cervecero artesanal implementen estrategias de marketing efectivas para prosperar
en el mercado cervecero ecuatoriano, el cual esta practicamente monopolizado por las cervezas
industriales que poseen el 98% de participacibn de mercado. Mas aun, por el acelerado
crecimiento del sector cervecero artesanal en los dos ultimos afios y el poco desarrollo de la
cultura cervecera artesanal ecuatoriana. El disefio de plan de marketing se realizd
exclusivamente para la marca de cerveza artesanal “ETNIA”, oriunda de la ciudad de Milagro,
con el propdsito de que aumente sus ventas y participacion de mercado en la ciudad de

Guayagquil, donde solo ha podido darse a conocer en ferias cerveceras y eventos gastronomicos.

e De acuerdo al primer objetivo especifico, que busca efectuar un diagnostico de la
situacion organizacional, comercial y financiera de la marca mediante la metodologia
Design Thinking, se logré identificar sus principales necesidades, deseos y aspiraciones
para los préoximos afios. Con la técnica de entrevista a profundidad a uno de los
propietarios de “ETNIA”, se construyé un mapa de empatia que permitié empatizar con
nuestro principal beneficiario del proyecto, conociendo la historia, trayectoria, desafios y

experiencias de la marca en el mercado ecuatoriano.

e El segundo objetivo especifico, orientado a analizar las caracteristicas del macroentorno
y microentorno del mercado cervecero artesanal en el ambito nacional, concluye que el
entorno de la industria cervecera ecuatoriana para “ETNIA” es rentable a pesar de las
dificultades politicas y econémicas que enfrenta actualmente el pais. La industria
cervecera ecuatoriana es altamente competitiva pero también se considera atractiva y
rentable para los cerveceros artesanales. Los consumidores de cerveza poseen gran

interés en probar nuevos sabores y experiencias. Las tendencias de consumo han
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cambiado, lo que favorece al sector dado que las cervezas industriales poseen quimicos

y conservantes.

Conforme el tercer objetivo especifico, cuyo propésito era determinar perfil y
comportamiento del consumidor de cerveza guayaquilefio mediante un estudio de
mercado, se identificaron caracteristicas importantes de este tipo de consumidor.
Principalmente, que en su mayoria los encuestados consumen cerveza durante las
“salidas o fiestas con amigos” y “reuniones familiares”. De igual manera, El 61,6% de
encuestados que han consumido cerveza artesanal tienen interés en seguir
consumiéndola, mientras que el 51,2% que no ha consumido cerveza artesanal, presenta
interés en consumirla, determinando intencion de consumo. Ademas, las principales
motivaciones para consumir una cerveza artesanal son: degustar nuevos sabores y
estilos, por recomendacién de amigos y familiares y apoyar el consumo de lo que se
produce en el pais. Para este tipo de consumidor, el sabor (67,4%) y el aroma (48,8%)
son las caracteristicas mas importantes al momento de seleccionar una cerveza. Por
ultimo, el 52,8% de encuestados que han consumido ETNIA en ferias cerveceras
reconocen gue el sabor, precios y el trato con el cliente fueron de gran agrado para ellos.
Adicional, la Sun Cream Ale es su cerveza en presentacion de botella preferida, por lo

gue se considera el producto estrella de la marca.

De acuerdo al cuarto objetivo especifico, que busca establecer estrategias
diferenciadoras de marketing mix para la marca, se determiné que la diferenciacion es el
tipo de ventaja competitiva que puede utilizar “ETNIA” para ingresar y posicionarse en el
mercado guayaquilefio, estableciendo relaciones sélidas con sus consumidores
potenciales para luego aumentar sus canales de distribucion y puntos de venta. Por otro

lado, también puede implementar estrategias de segmentacion para abarcar nichos de
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4.2.

acuerdo a sus preferencias en gustos y sabores, ofreciéndoles mayor valor para la

creacion de lealtad a la marca.

Por ultimo, el quinto objetivo especifico orientado a analizar la viabilidad financiera de la
marca con la implementacién del plan de marketing, proyectando un flujo de caja en un
periodo de cinco afios, se calculé una TMAR de la industria cervecera en un 22,02%, un
VAN de $1,169.03 y un TIR de 47,6%. Dado que el TIR es mayor ala TMAR, se determiné
gue la marca ha logrado generar ganancias a pesar del poco tiempo que lleva en el

mercado, evidenciando su liquidez financiera y su gran potencial de crecimiento.

Recomendaciones

Para el desarrollo de la propuesta y disefio de plan de marketing para la marca de cerveza

artesanal “ETNIA” en su interés en posicionarse y aumentar su participacion de mercado,

incluyendo la ciudad de Guayaquil, se realizan las siguientes recomendaciones, considerando

también las limitaciones del estudio realizado.

Construir relaciones duraderas con los consumidores potenciales ofreciéndoles
propuestas de valor enmarcadas en la diferenciacion de su producto para los
consumidores de cerveza guayaquilefios antes de adentrarse en bares y restaurantes de
la ciudad. Considerando que los propietarios reconocen la calidad de un punto de
distribucion antes de la cantidad, se podria realizar un analisis mas exhaustivo sobre los
posibles bares y restaurantes que frecuentan los consumidores de cerveza artesanal para

introducir las cervezas de “ETNIA”, garantizando su consumo.

Las estrategias de marketing detalladas en el documento son recomendaciones a
implementar por “ETNIA” de acuerdo a los resultados obtenidos de la investigacion
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cualitativa y cuantitativa. Sin embargo, también podrian considerarse otras estrategias
alternativas en temas de precio y promocion, conforme los recursos monetarios de la

marca lo permitan.

Para la estrategia de contenidos en promocion, se recomienda hacer un analisis de las
tendencias en redes sociales para causar mayor impacto en los seguidores, atrayendo
consumidores potenciales, con el propdsito de aumentar su publico objetivo de acuerdo
a las variables de segmentacion de mercados detallada en el andlisis del marketing

estratégico.
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APENDICES

Apéndice A

Guion de Entrevista Semi — estructurada a profundidad

Seccion Bienvenida

Buenos dias/tardes/noches estimado Econ. César Guillin, mi nombre es Kimberly Reyes Nieto,
soy estudiante de la Facultad de Ciencias Sociales y Humanisticas de la ESPOL, le agradezco
de antemano su predisposicion al participar en esta entrevista y le doy una cordial bienvenida. El
propdsito de esta entrevista es conocer la historia, motivaciones y aspiraciones de la marca de
cerveza artesanal “ETNIA” para efectuar un diagndstico de la situacion organizacional, comercial
y financiera de la marca mediante la metodologia Design Thinking que identifique sus principales
necesidades, como también conocer sus motivaciones y percepciones del mercado cervecero

ecuatoriano.

Seccion 1: Conociendo la marca “ETNIA” y sus motivaciones para ingresar al mercado
ecuatoriano

e ¢ De ddbnde surge el nombre ETNIA?

e ¢ Cuanto tiempo lleva en el mercado la marca?

e ¢ Cuales fueron sus motivaciones para entrar en el mercado de cerveza artesanal?

Seccidn 2: Situacion organizacional de la empresa
¢ ¢ Bajo qué nombre esta inscrita la empresa y cuantas personas las conforman
actualmente?

e ¢Posee un organigrama estructurado?

Seccidn 3: Marketing mix (Producto, Precio, Plaza y Promocion) de la marca “ETNIA”
e ¢ Qué productos conforman su cartera de negocio? ¢ Puede describirlos y
comentarme un poco mas de cada uno?
e ;CoOmo haido dandose a conocer la marca?

e En promedio, ¢cudl fue su produccion en litros en el ultimo afio?
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Las materias primas para la produccién de su marca, ¢ la obtienen localmente o la
importan?

¢El precio de sus productos en que rango se encuentra?

¢ Cuales son sus canales de distribucion en la ciudad de Guayaquil?

¢, Cudles son las redes sociales que utilizan para la promocién y venta de su
producto?

¢, Como es el proceso de venta de sus bebidas alcohdlicas?

¢, Qué medios de ventas les han generado mayores ganancias?

Secciodn 4: Inversion y situacion financiera

¢, Cudl fue su principal fuente de financiamiento al momento de ingresar al mercado?
¢Podria darme un monto aproximado de lo que fue su inversion en el inicio del
negocio?

¢ Cual es el monto aproximado de valoracion de su planta y equipos?

En el periodo del dltimo afio, ¢tuvieron ganancias o pérdidas?

Seccibn 5:; Aspiraciones de la marca para los proximos afios

¢,Cudl es la mision y vision de la marca?

¢ Tienen algun proyecto de inversion para los préximos afios con respecto a la
magquinaria?

¢,Cudl es su opinién sobre ampliar la linea de produccion de cervezas con otros
sabores?

SAspirarian a vender sus cervezas en mas bares y restaurantes en la ciudad de
Guayaquil? ¢ Por qué?

¢SAspiran a vender su cerveza a mas ciudades del Ecuador en la regién Costa?

Seccién 6: Percepcion sobre propuesta de plan de marketing

¢ Tienen definido/ claro su publico y segmento objetivo? ¢ Para qué tipo de
consumidores se penso la cerveza ETNIA?

¢, Qué aspectos considera usted diferencian a ETNIA de las demés marcas de
cervezas ofertadas en la region Costa?

¢La empresa posee un plan de marketing?

¢, Considera que un plan de marketing ayudaria a la marca a conseguir sus objetivos

a corto y mediano plazo?
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Apéndice B
Encuesta

Estudio de mercado para el desarrollo de una propuesta de plan de marketing para la
marca de cerveza artesanal “ETNIA”

iBuen dia! Soy Kimberly Reyes Nieto, estudiante de Administracién de Empresas en la ESPOL.
Estoy desarrollando mi proyecto de titulacién sobre el "Disefio de plan de marketing estratégico
y operativo para la marca de cerveza artesanal "ETNIA". Agradeceria mucho su apoyo al
responder esta breve encuesta andénima sobre el perfil, comportamiento y preferencias de los
consumidores de cerveza, especialmente de la cerveza artesanal en Guayaquil. La encuesta
toma entre 4 a 5 minutos y sera utilizada para fines académicos.

iGracias por su colaboracién!

Seccion Filtro: Perfil del encuestado

Para dar inicio a la encuesta, le solicito amablemente elija las opciones que se ajusten a su perfil.

Seleccione su rango de edad:
o Menos de 20 afios
o 20 a 29 afios
o 30 a 39 afios
o 40 a 49 afios
o 50 ab9 afios

o 60 afios 0 mas

¢ Vive en la ciudad de Guayaquil, Duran o Samboronddn?
o Si
o No

En este afio. ¢ Ha consumido cerveza?
o Si

o No

(Si el encuestado, responde que no en una de las tres preguntas, termina automaticamente la

encuesta y pasa a la seccion de Agradecimiento)
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Seccidon Agradecimiento

iGracias por tu interés!

La encuesta esta disefiada para personas de 20 afios para arriba que viven en Guayaquil o areas

cercanas, han consumido cerveza en los ultimos tres meses y tienen interés en la cerveza

artesanal, o desean probarla. Si conoce a alguien que cumpla con estos requisitos, le

agradeceria que le comparta la encuesta.

iQué tenga un excelente dia!

Seccibén A: Frecuencia, ocasién y presupuesto destinado a la compra de cerveza

Considerando su consumo regular de cerveza en general, sean industriales o artesanales,

seleccione las opciones que se ajusten a su perfil.

¢, Cada cuanto tiempo consume cerveza?

@)

@)

@)

@)

Diario
Cada semana
Cada mes

Cada 3 meses 0 mas

¢ Cual es la ocasién donde mas consume cerveza? Puede seleccionar solo una opcion

O

O

O

O

O

Reuniones familiares

Salidas o fiestas con amigos

Durante viajes locales por diversion y ocio (playa, turismo)

En eventos publicos (cerveceros, gastronémicos, conciertos, partidos de fatbol)

Dias de descanso en casa

De acuerdo a la ocasién que seleccioné en la preguntar anterior. En promedio, ¢ cuantas botellas

acostumbra a beber?

O

Dela?
De3ab
De6a9

De 10 a mas
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Seccidn B: Consumo, opinion y percepcion de la cerveza artesanal

¢,Ha probado alguna vez cerveza artesanal?

o Si
o No

Seleccione de acuerdo a su criterio, que tan de acuerdo esta con las siguientes aseveraciones

presentadas a continuacion:

Totalmente

de acuerdo

De

acuerdo

Indiferente

En

desacuerdo

Totalmente
en

desacuerdo

Reconozco la diferencia entre una
cerveza industrial y wuna cerveza

artesanal

Considero que la cerveza artesanal es

mas fina y exclusiva.

Tengo conocimiento sobre los diferentes
estilos de cerveza artesanal que se
comercializan en el pais

Es razonable que las cervezas
artesanales tengan un precio mayor al

de las cervezas industriales

En este afo. Usted ha consumido:
o Solo cerveza industrial.
o Solo cerveza artesanal

o Ambas, industrial y artesanal

Seccién B.1: Motivaciones e intencidn de consumo de la cerveza artesanal

¢, Qué le motivo principalmente a consumir una cerveza artesanal? Puede seleccionar mas de

una opcion.

o Queria degustar nuevos sabores y estilos de cerveza

o Porque algunas tienen mayor contenido alcoholico al de la cerveza industrial

o Por recomendacion de amigos, familiares o compafieros del trabajo

o Por apoyar el consumo de lo que se produce en el pais (emprendimientos locales)

o Porque me gusta frecuentar bares y restaurantes donde también venden cerveza

artesanal
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¢ Esta dispuesto a continuar consumiendo cervezas artesanales producidas en el pais?
o Totalmente dispuesto
o Dispuesto
o No dispuesto

o Totalmente no dispuesto

Seccion B.2: Razones e intencidén de consumo de cerveza artesanal

¢ Por qué razén no ha consumido cerveza artesanal? Puede seleccionar mas de una opcion.
o No he tenido la oportunidad
o No estoy interesado en consumir ese tipo de cerveza
o El precio es muy alto
o No me agrada que tenga mas contenido alcohélico que las cervezas tradicionales
o Otro

¢ Estaria dispuesto a consumir cervezas artesanales?
o Totalmente dispuesto
o Dispuesto
o No dispuesto

o Totalmente no dispuesto

Seccioén B.2.1: Encuestados que tienen interés en consumir cervezas artesanales

¢, Qué le motivaria principalmente a consumir una cerveza artesanal? Puede seleccionar mas de
una opcion.

o Degustar nuevos sabores y estilos de cerveza

o Porque algunas marcas tienen mayor contenido alcohdlico al de la cerveza industrial

o Féacilmente disponible en bares, restaurantes

o Por recomendacion de amigos, familiares o compafieros del trabajo

o Apoyar el consumo de lo que se produce en el pais (emprendimientos locales)

o Porgue mis amigos o familiares la consumen en reuniones.

o Otro
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Seccién C: Marketing Mix de la cerveza artesanal

¢, Cual es la presentacion de cerveza artesanal que preferiria para su consumo?

O

O

O

O

Botella 330 ml
Barril/draft
Lata

Copa

Imagine que tiene varias opciones de cerveza artesanal a su disposicion. ¢ Qué aspectos serian

mas importantes para usted al momento de elegir una cerveza artesanal para su consumo? De

acuerdo a su criterio, clasifique los siguientes aspectos.

Muy

importante

Importante

Algo

importante

Poco

importante

Nada

importante

Sabor agradable a mi

paladar

Precio accesible para mi

bolsillo

Aroma cautivante para mi

gusto

Contenido alcohdlico mayor
a 4%

Marca conocida o

recomendada

Seleccione el rango de precio por el que estd dispuesto a pagar por una cerveza artesanal
(botella de 330 ml)

O

O

O

O

¢,Donde ha comprado una cerveza artesanal? Puede seleccionar mas de una opcion.

O

O

$2 a $2.99
$3 a $3.99
$4 a $4.99
Mas de $5

No he comprado cerveza artesanal

Bares especializados de cerveza artesanal

Restaurantes

Bares o discotecas
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o Supermercados
o Tiendas de barrio
o Eventos publicos (Festivales de cerveza, gastrondmicos, etc...)

o Emprendimientos pequefios de cerveza artesanal

Seccion D: Conocimiento sobre marcas de cervezas artesanales
El presente apartado busca determinar cual es el grado de conocimiento de marcas de cervezas

artesanales que se comercializan en el pais.

A continuacion, se presentan algunas marcas de cerveza artesanal que se comercializan en la

ciudad de Guayaquil. Seleccione aquellas marcas que conoce, ha visto o escuchado.

o No conozco ninguna o recuerdo alguna marca en este momento

o Odisea
o Bajamar
o Etnia

o Latitud Cero
o Camino del Sol
o Santa Rosa

o Morisca
o Cuspide
o Otra

Seccioén E: Conocimiento y percepcion de la marca “ETNIA”

El presente apartado se enfoca exclusivamente en la marca de cerveza artesanal "ETNIA". El
objetivo de este apartado es determinar si los encuestados conocen la marca y presentarles una
infografia con una breve descripcion para conocer su percepcion sobre aspectos relacionados a

la cerveza artesanal que comercializa.
¢ Ha consumido cerveza artesanal de la marca “ETNIA"?

o Si

o No
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¢, Qué es lo que mas le gust6é de haber consumido la cerveza de "ETNIA"? Puede seleccionar
hasta dos opciones.

o Los sabores y estilos de cerveza

o El precio razonable de las botellas

o Los aromas de las cervezas

o Eltrato y servicio al cliente por parte de los propietarios

o Otra

Sobre ETNIA
ETNIA nace en Milagro, provincia del

Guayas, con el propésito de redisefiar
(7 IPORQUE ARTESANAL

SIEMPRE ES MEJOR/
ingredientes cultivados en el litoral E‘TH'A

recetas tradicionales agregando

ecuatoriano, ademas colabora con
pequefios productores en la
adquisicion de estas materias,
dinamizando y promoviendo el
consumo local. Ha participado en
varios eventos cerveceros y
gastronémicos realizados en la region
y en la ciudad de Guayaquil.
Recientemente, fue parte de “THE
BEERMAN FEST” Y el “PARRILLA
FEST".
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Después de haber visualizado la infografia sobre la marca de cerveza artesanal "ETNIA", de

acuerdo a su criterio, seleccione gque tan de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones

relacionadas a la marca.

Totalmente

de acuerdo

De

acuerdo

Indiferente

En

desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

La marca tiene un empaque

llamativo.

Estoy dispuesto a comprar la
cerveza de la marca para

probar sus estilos.

La préxima vez que asista a
un evento de cerveza o
gastronémico estaria
dispuesto a consumir la

cerveza de la marca “ETNIA”

Descuentos y sorteos me
motivarian a comprar la

cerveza artesanal “ETNIA”

Una presentacion de "ETNIA"
en barril (20 a 50 litros) para
eventos privados aumenta mi

agrado por la marca

A continuacion, se presentan los tres estilos principales que oferta la marca de cerveza artesanal

"ETNIA". Después de leer una breve caracteristica sobre cada uno, seleccione el que sea de su

mayor preferencia.

o Scottish Honey Ale: Cerveza roja con notas a caramelo, amargor bajo, con una adicion

de miel, 5,5% de alcohol
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o

o

Awda Coffee Porter: Cerveza negra con notas a café, amargor medio, y notas a

chocolate, 6,5 % de alcohol.

-

Sun Cream Ale: Cerveza rubia con notas citricas,ligera y refrescante, amargor

bajo, notas frutales, con una adicién de hierbabuena, 4 % de alcohol.

A su criterio, que caracteristicas o particularidades considera diferenciarian a "ETNIA" de las

otras marcas de cerveza artesanales que se comercializan en la ciudad. Puede seleccionar hasta

3 opciones.
o Mayor variedad de sabores
o Que sus clientes se sientan exclusivos
o Precios accesibles y razonables
o Alta calidad de la materia prima de produccion
o Forjar relaciones més cercanas con sus clientes potenciales
o Facilidad de compra de sus productos
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Secciodn F: Datos demogréficos de los encuestados

¢, Cual es su género?

O

O

O

Masculino
Femenino
Otro.

Seleccione su ocupacion:

O

O

Estudiante

Trabajo con ingresos menores a $500
Trabajo con ingresos superiores a $500
Jubilado

Desempleado

iGracias por terminar la encuestal

Si conoces a personas de 20 afios para arriba que viven en Guayaquil o areas cercanas, han
consumido cerveza en los Ultimos tres meses y tienen interés en la cerveza artesanal, o desean
probarla. Puede ayudarme compartiéndole el link de la encuesta.

Su apoyo es muy valioso para mi en la culminacién de mi proyecto.

De no conocer a la marca "ETNIA" y estar interesados en sus diferentes estilos de cerveza

artesanal, puedes seguirles en Facebook e Instagram:

https://www.facebook.com/CervezaEtnia/

https://www.instagram.com/cervezaetnia/?hl=es-la

iQué tenga un excelente dia!
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Apéndice C

Flujo de caja proyectado a 5 afios

0 1 2 3 4 5
FLUJO DE CAJA 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Ingresos $ 62,480.00 | $ 65,604.00 | $ 72,164.40 |$ 82,989.06 | $ 99,586.87

Costos variables
Materia prima (malta, lipulo, agua y levadura) $ 13,247.00 | $ 1351194 |$ 14,05242 |$ 1489556 |$% 16,087.21
Botellas 330 ml y tapillas $ 3,057.00| % 3,118.14 | $ 324287 |$ 343744 |% 3,712.43
Combustible para distribucion $ 2,038.00 | % 2,078.76 | $ 2,16191|$ 2,29163|$ 2,474.96
Mantenimiento Vehiculo $ 2,038.00 3% 2,078.76 | $ 2,16191|$ 2,29163|$ 2,474.96
Total Costos Variables $ 20,380.00 | $ 20,787.60 |$ 21,619.10|$ 22,916.25|$ 24,749.55

Costos Fijos

Suministros de oficina $ 2,340.00 | $ 2,340.00 | $ 2,340.00 |$ 2,340.00 | $ 2,340.00
Suministros de planta $ 1,300.00 | $ 2,300.00 | $ 2,300.00 | $ 2,300.00 | $ 2,300.00
Promocién y Publicidad $ 4,800.00|% 5,000.00 | $ 5,200.00 | $ 5,400.00 | $ 5,600.00
Servicios basicos $ 3,600.00 (% 3,650.00 | $ 3,700.00 |$ 3,750.00 | $ 3,800.00
Sueldos y salarios $ 16,200.00 | $ 21,600.00|$ 21,600.00|% 21,600.00|$% 21,600.00
Aporte [ESS $ 1,985.00|9% 2,640.00 | $ 2,640.00 | $ 2,640.00 | $ 2,640.00
13mo. Sueldo y 14to. Sueldo $ 986.00|3% 1,206.00 | $ 1,206.00 [ $ 1,206.00 | $ 1,206.00
Total Costos Fijos $ 31,211.00 | $ 37,530.00 |$ 37,780.00 | $ 38,030.00 |$ 38,280.00
Total Costos Fijos + Costos Variables $ 51,591.00 | $ 58,317.60 |$ 59,399.10 | $ 60,946.25 |$ 63,029.55
Utilidad Bruta $ 62,480.00 | $ 65,604.00 |$ 72,164.40 |$ 82,989.06 | $ 99,586.87
Utilidad antes de participacion a trab. $ 10,889.00 | $ 7,286.40 |$ 12,765.30 | $ 22,042.81 |$ 36,557.32
Participacion a trabajadores (15%) $ 1,092.96 | $ 191479 |$ 3,306.42 | $ 5,483.60
Utilidad antes de Impuestos $ 6,193.44|$ 10,850.50 |$ 18,736.39|$% 31,073.72
Impuestos (25%) $ 1,548.36 | $ 271263 [$ 4,684.10|9% 7,768.43
Utilidad después de Imp. $ 4,645.08 | $ 8,137.88 |$ 14,052.29|$ 23,305.29
Inversion (Capital propio) $ -18,330.00
FLUJO DE CAJA $ -18,330.00 | $ 10,889.00 | $ 4,645.08 | $ 8,137.88 | $ 14,052.29 |$ 23,305.29
FLUJO DE CAJA ACUMULADO $ -18,330.00 | $ -7,441.00 | $ -2,795.92 | $ 534196 |$ 19,394.25|% 42,699.54




