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RESUMEN

Este proyecto contiene informacién importante de la industria de la cerveza
artesanal en Quito. Explica la situacion actual del mercado en cuanto a la
comunicacion. Sinners Brewery, una de las cervezas artesanales pioneras en
la industria, tiene unos productos de muy alta calidad que se los debe

comunicar de mejor manera.

Se ha realizado un estudio exploratorio y descriptivo para identificar los
parametros que se deben aprovechar para comunicar de manera efectiva. De
esta forma, se profundiza el ecosistema del consumidor para conocerlo de
fondo y conseguir experiencias que ellos quisieran vivir y vincularlas
directamente con la cerveza Sinners. Ademas, se logra un analisis completo de

las oportunidades que se pueden explotar.

Sinners Brewery estuvo muy abierto siempre para dar informacién para el
proyecto, sobretodo porque les interesa crecer a través de la experiencia de
marca. Buscan conectarse de una manera diferente con sus clientes, porque
quieren ensefarles a tomar una cerveza de forma adecuada y buscan ser los

mejores en ello.

La tesis busca crear una estrategia de Storyscaping basada en experiencias y
narrativas transmedia para crear un mundo donde sus consumidores se
sumerjan. Este documento es una guia para un modelo de Storyscaping

aplicado en cervezas artesanales para el perfeccionamiento de consumo.
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ABSTRACT

This project contains important information about the craft beer industry in
Quito. Explains the current market situation in terms of communication. Sinners
Brewery, a pioneer craft beers in the industry, has a very high quality product

that must be communicated in a better way.

We performed a descriptive and exploratory study to identify the parameters to
communicate effectively. Therefore, is better to know deeply the consumer's
ecosystem and get their experiences and link them directly Sinners beer. In
addition, a comprehensive analysis of the opportunities that can be exploited is

achieved.

Sinners Brewery was always very open to give information for the project,
especially because they are interested grow through brand experience. They
are looking to connect in a different way with their customers, because they

want to teach how to enjoy a beer properly.

The thesis seeks to create a strategy based on experiences and transmedia
narratives to create a world where consumers are immersed. This document is

a guide to improve beer consumption.
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INTRODUCCION

La cerveza artesanal ha tomado mucha fuerza desde el afio 2014 hasta la
actualidad en el Ecuador. Esto ha representado una oportunidad para muchos
emprendedores para crear su propia microcerveceria. Por ejemplo, entre los
pioneros de la industria estan Monkey's Brew, Sinners y Turtles Head. Han sido
cervezas conocidas por su buena calidad y rico sabor.

Sinners Brewery es una cerveceria muy dedicada a lo que hace y siempre
busca innovar con sus productos al usar ingredientes atractivos y diferentes
para sus distintos tipos de clientes. Quieren transmitir experiencia y buscan que
las personas se atrevan con ellos a hacer cosas diferentes, como probar sus
productos. Quieren dirigirse a un publico mas selecto y exclusivo, aludiendo al

glamour y elegancia de tomar una cerveza de muy buena calidad.

Otro objetivo para la marca, es conseguir crear una comunidad exclusiva de
maridaje de cerveza artesanal para expandir la cultura del buen beber. Quieren
identificarse como una de los mejores marcas que educan a su consumidor

para que aprecie a tomar una cervezay la disfute con comida adecuada.

Afortunadamente el perfil del grupo objetivo es extrovertido. Son personas que
viven su dia a dia en el trabajo pero siempre esperan que suceda algo distinto.
Son dedicados y divertidos, dispuestos a probar cosas nuevas.

Debido al corto presupuesto, se debe buscar la manera mas adecuada de
invertir correctamente los fondos. Una gran ventaja es que el producto es de
calidad, por lo tanto tiene antecedentes positivos.

La experiencia es vital para educar al consumidor, es por eso que este
proyecto de titulaciin se desarrollard acciones interactivas que atraigan al
consumidor para que aprende como es el verdadero disfrute de una cerveza

artesanal.



CAPITULO I: LA ESTRATEGIA COMO PUNTO DE PARTIDA

1.1 ANTECEDENTES DE LA ESTRATEGIA

Existen muchos tipos de estrategias que funcionan en diferentes aspectos, por
ejemplo, de la vida personal, el trabajo e incluso los deportes. El enfoque que
se le va a dar a la estrategia en este caso, es especificamente en el mundo de
la publicidad. En el primer paso para generar una buena estrategia de
comunicacion, es importante tener en cuenta tres elementos importantes que
resultan ser una base para entender la publicidad y su entorno: qué es

marketing, qué es un mercado y qué es un producto.

1.1.1 Definicién de estrategia

La palabra "estrategia” proviene del griego "estratego” que significa general.
Segun la RAE, su significado es:
" (Del lat. strategia) f. Mat. En un proceso regulable, conjunto de las reglas que

aseguran una decision 6ptima en cada momento."

La definicion de estrategia resulta compleja porque es un término que se puede
aplicar a diferentes situaciones o facetas tanto personales como profesionales.
La palabra "estrategia" se refiere a la capacidad de las personas que utilizan
esta disciplina para actuar y asi consecuentemente decidir un camino idéneo
para cumplir con ciertos parametros preestablecidos. A lo largo de la historia, la

estrategia ha tenido tres paradigmas: militar, matematico y econémico.

Empezando por el paradigma militar que se remontan en los siglos Vy IV a.C.,
gue era un conocimiento exclusivo del Alto Estado Mayor. El objetivo de esta
estrategia es la conduccién de los conflictos militares en defensa del estado
buscando siempre los procesos ideales para estar en ventaja sobre el
oponente. En cuanto al paradigma matematico se basa en el caracter cientifico
y abstrae situaciones conflictivas para analizarlas de manera cientifica. Es una

estrategia que piensa en la matematica pero puede ser adaptada para otros



temas. Es un conjunto de decisiones para lograr un objetivo anticipandose a

todas las reacciones del oponente.

Por otro lado, el paradigma econdmico es una mezcla con lo matematico en
resultado a los cambios que se estaban dando en los afios 60's. Se buscé un
enfoque mas dirigido a los negocios contando con conceptos como mision,
vision y liderazgo. Este tipo de estrategia se define como politicas o planes
para conseguir objetivos. Tiene una conexion mas directa con la sociedad que

esta en busqueda del éxito en los negocios.

1.1.2 Utilidad de la estrategia

La estrategia en la actualidad est& presente en muchas situaciones cotidianas
como también en la vida profesional. EIl objetivo de una estrategia y su gran
utilidad es que ésta sirve para organizar, diferenciar y conseguir el éxito en la

mayoria de actividades del dia a dia.

A medida que evoluciona la publicidad, se crean nuevas empresas y productos,
hay mas saturacion en la comunicaciéon y es de mucha importancia desarrollar
una estrategia diferenciadora para poder destacar de todo lo que hay. Esto
genera una oportunidad a productos de aplicar diferentes formas de estrategia
y sabiendo cémo aplicar una estrategia ideal de seguro terminan consiguiendo

posiciones dominantes en el medio.

A medida que pasa el tiempo la tecnologia avanza significativamente mas
rapido, por lo que las estrategias pueden ser muy cambiantes y el objetivo esta
en adaptarlas para no perder de vista el éxito.

1.1.3 ;Cbémo se disefa estrategia?

El disefio de una estrategia funciona para aclarar lo que se quiere lograr a
través de objetivos, conceptos, tacticas, presupuestos, supervision y
retroalimentacion. Es una herramienta de direcciébn que ayuda a la buena

organizacién enfocandose en los constantes cambios del entorno. Un disefio



de estrategia no puede ser fijo, éste debe cambiar y ser adaptable. Existe un
riesgo alto de fracaso si no se piensa en cambiar la estrategia por temor al
cambio, y precisamente por esta razon ha ocurrido que muchas empresas

terminan en banca rota por desactualizados.

Para la comunicacion 6ptima de los bienes o servicios de una compafia es

importante recurrir a la estrategia del marketing.

1.2 CONCEPTOS ESTRATEGICOS DE MARKETING Y COMUNICACION

1.2.1 ;Qué es marketing?

El marketing no sélo es vender y anunciar, va mas alla. Las empresas se
encargan de crear productos o servicios con un valor agregado que los
diferencian de los demés. Segun Amstrong y Kotler (2013), el marketing forma
parte de un proceso social de intercambio en el cual los individuos y grupos
sociales obtienen lo que buscan o necesitan a cambio de establecer relaciones
redituables con las empresas. El marketing se encarga de detectar y sobretodo
entender las necesidades del consumidor para satisfacerlas.

1.2.2 ¢ Qué es un mercado?

El mercado es el conjunto de compradores fieles y potenciales de un producto
0 servicio. Las empresas que se interesan por su consumidor, enfocan mucho
tiempo en descubrir las necesidades de los consumidores. Las necesidades
humanas son estados de carencia percibida, ya sean fisicas, individuales o
sociales. Para satisfacer las necesidades de los consumidores existen las
ofertas de mercado que son una combinacion de productos, servicios 0

experiencias.

Después de que el consumidor tenga satisfecha su necesidad, el grado de
satisfaccion es medible a traves de la retroalimentacion que el cliente brinde, o

también cuando cuenta a su entorno la experiencia que fue comprar ese



producto. Si el cliente queda feliz, regresarda a comprar nuevamente ese

producto. A esto se le llama una relacion redituable empresa-consumidor.

1.2.3 (Qué es un producto?

Para que exista esta relacion fiel empresa-consumidor, lo fundamental es el
producto. El producto se divide en bienes tangibles (naranjas, huevos, leche,
queso, libros, sillas, computadores, etc.) y servicios intangibles (talleres de
reparacion, bancos, organizacion de eventos, compafias telefonicas, entre
otros). Para que un producto sea exitoso dentro del mercado debe tener altos
estandares de calidad, desempefio e innovacion; aungue lo que siempre prima

dentro de los productos es la calidad y el mejoramiento.

La empresa siempre debe buscar retroalimentacion por parte del cliente para
continuar mejorando su producto, si no, se genera la miopia de marketing, que
significa cuando la compafiia busca solamente mejorar el producto, mas no

escuchar lo que realmente quiere el consumidor.

Un buen producto siempre debe buscar el beneficio hacia los clientes, debe
saber destacarse entre los demas con una personalidad y valores, debe ser
atractivo tanto intrinseca como extrinsecamente, debe tener una identidad

Unica y diferencial y debe regresar una recompensa ganada por tenerlo.
1.2.4 La mezcla de marketing y las 4 P's
Como dice Kotler y Amstrong: "La mezcla de marketing es el conjunto de

herramientas tacticas que la empresa combina para producir una respuesta

deseada en el mercado meta."



En cuanto a las herramientas tacticas a las que se refiere, se las conoce como

las 4 P's: producto, precio, plaza y promocion.

PRODUCTO PRECIO

Es el conjunto de servicios o Es la cantidad de dinero
bienes que una compania asignado al producto por la
ofrece al mercado meta, cual los consumidores
Cuando un producto cumple deben pagar para
con las expectativas del adquirirlo. Dentro de esta
consumidor es cuando tiene tactica existen varios

un disefio, variedad, parametros que se deben
tomar en cuenta, como por
ejemplo los decuentos o
periodos de pago.

packaging, identidad
corporativa, calidad y
diferenciacién de otros

» \ ]
- . V{
productos de la misma indole. :.“

Son las actividades que OBJ ETIVO Difunde y comunica las

per;ﬂitetn pOdnler al' - ventajas del producto y
producto a disposicion persuaden al

de los consumidores. Se consumidor para
consumirlo. Se lo hace

através de la

publicidad, RRPP,

toma en cuenta: la
logistica, el surtido,
ventas personales,
marketing directo, etc.

la ubicacion, los canales,
entre otras cosas que
facilitan el consumo del
producto.

PLAZA PROMOCION

Figura 1. Mix de marketing
Adaptado de Kotler, 2012.

En la figura 1 se explica el funcionamiento de cada tactica. Una vez que se
realiza esta mezcla eficaz de marketing, conlleva al cumplimiento de objetivos
de marketing que busca la empresa. Es muy importante que se cumplan con,
no solo los objetivos de la empresa, sino también con las expectativas que los

consumidores tienen con respecto al bien o servicio.
1.2.5 Larelaciéon del marketing y la publicidad
La publicidad es una herramienta dentro del marketing y aumenta las

posibilidades de satisfaccion al cliente haciendo recordatorio del por qué
compraron ese producto; por ejemplo, la calidad, sabor, textura, envase o valor



agregado. La clave para generar una estrategia publicitaria exitosa esta en

conocer y analizar el comportamiento del consumidor.

La figura 1.2 explica el funcionamiento base para generar una estrategia de
marketing efectiva. La empresa tiene sus departamentos fundamentales
formados por administracion, finanzas, produccion y marketing. El
departamento de marketing maneja el mix del que se hablé con anterioridad.
Dentro de la promocion se establecen objetivos y estrategias para comunicar
de manera creativa un mensaje a los consumidores, a través de un mix de
medios. Finalmente la empresa debe cumplir sus objetivos gracias al plan

publicitario que se planteo.

Es importante para el éxito de una compafiia atraer y mantener a sus clientes a
través de sus servicios o bienes. Por esta razon, se debe buscar y localizar a
los consumidores potenciales, conocer donde viven y trabajan, pero sobretodo

entender sus necesidades, aspiraciones y deseos.

Las empresas hacen investigacion de su mercado objetivo para recopilar
informacion tanto cuantitativa como cualitativa de sus consumidores. Investigan
sus procesos de compra, sus procesos mentales y emocionales al momento de
satisfacer sus necesidades o deseos. Cada individuo en el planeta tiene un
distinto proceso de decision que implica varias actividades antes de llegar al

objetivo final: la compra y recompra.



En un entorno de un individuo hay tres elementos que tomar en cuenta:

a) Influencias interpersonales, que se refiere a las decisiones que afectan en el

proceso de decision como la familia, la sociedad y la cultura.

b) Las influencias impersonales que afecta el tiempo, el lugar en que esti
ubicado ese momento y el ambiente.

Estrategia de publicidad
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Figura 2. Estrategia general de una compafia
Adaptado de Kotler, 2012.




c) Y finalmente, los procesos personales que se refiere a la percepcion, la
forma que siente, interpreta y comprende el mensaje que se ha promovido para
crear conciencia de su existencia, el aprendizaje y persuasion es la informacion
que el individuo receptd y la motivacion que alude al deseo de satisfacer su
necesidad debido al mensaje publicitario que se le proporcioné con

anterioridad.

1.3 ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

1.3.1 La estrategia general de comunicacion de la empresa

Los anunciantes, es decir la persona fisica o juridica que tiene interés en
realizar publicidad, son los que buscan a las agencias publicitarias para que los
problemas de comunicacibn o marketing sean solucionados por ellos. Por
ejemplo, los anunciantes suelen difundir a individuos, instituciones, ONG,

empresas publicas y privadas.

Para que la estrategia publicitario funcione correctamente, el anunciante debe
entregar a la agencia de publicidad un brief. Es un documento donde se explica
cuales son los objetivos de marketing, de publicidad, presupuesto, grupo

objetivo, debe explicar qué se debe hacer y la razon.

Después, la agencia de publicidad debe generar una estrategia eficaz que
cumpla con los requisitos del cliente. Es importante recalcar que el anunciante
invertira el dinero para recibir un retorno de inversién con los resultados que se

obtengan después de la comunicacion generada por la agencia.
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1.3.2 ;Qué es una estrategia publicitaria?

Existe una relacion entre publicidad y marketing muy estrecha.

“La publicidad es la comunicacion no personal compuesta de informacion de
naturaleza persuasiva sobre productos por patrocinadores identificados a
través de varios medios" (Arens y Weigold, 2008, p. 7).

Es un tipo de comunicacion que aplica elementos verbales y no verbales que
esta dirigida a un grupo de personas, mas que a individuos. La mayoria de los
objetivos de la publicidad tienen una relacion con consumidor, pero también se

puede comunicar de manera netamente informativa.

Las empresas pagan para que se les genere promocion a sSus servicios o
productos. Para que la comunicacion sea efectiva debe llegar a través de un
canal de comunicacion que se denomina medio. Arens dice: "Un medio
publicitario es cualquier medio pagado para presentar un anuncio a su
audiencia seleccionada." En la actualidad hay un sinnimero de medios, tanto

analogos como digitales, para difundir un bien tangible o intangible.

1.3.3 Pasos a seguir para formular una estrategia publicitaria

Antes de crear una estrategia publicitaria que sea efectiva es necesario
conocer los objetivos del anunciante. Es importante conocer a donde se dirige
la empresa, como puede llegar ahi y qué funcionamiento tiene la publicidad
dentro del plan de marketing de la empresa.

Para comenzar un andlisis de la situacion actual de la empresa se necesita un
FODA, es decir, buscar las fortalezas, las debilidades, las oportunidades y
amenazas de la empresa para conocer el camino por donde la publicidad debe
dirigirse. El anunciante debe sugerir una segmentacion de mercado, unos
objetivos de marketing y el posicionamiento actual del producto que se va a

anunciar. A este proceso se lo conoce como briefing.
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La estrategia publicitaria se compone de:

Objetivos de publicidad: después de haber recibido el brief, la agencia de
publicidad debe determinar qué oportunidades y fortalezas se pueden
aprovechar, y qué amenazas y debilidades se deben mejorar. Los objetivos de

publicidad deben ser especificos, realistas y mesurables.

Pablico objetivo: el grupo social al que se dirigira la comunicacion. Esto se
hace idealmente a través de una investigacion de mercado para conocer los
diferentes estilos de vida de los consumidores y cuéles son las personas a las
que se va a comunicar el mensaje. Dentro de esta segmentacion de mercado
habran los individuos que estan directamente expuestos a la publicidad y

también los que no pero resultan ser consumidores potenciales.

Concepto del producto: es la descripcion extrinseca e intrinseca del producto
ademas de la percepcion que tienen los consumidores del bien. Se debe
conocer gqué tan posicionado esta en la mente de los consumidores para con
ello aprovechar o enfatizar la comunicacién. Debe entregar un valor a cambio y
un diferencial y a través de la comunicacion informar a la audiencia sobre el por

gué escoger ese producto y no el de la competencia.

Medios de comunicacion: son las herramientas por las cuales se transmitira
el mensaje publicitario a la audiencia seleccionada. Existen medios anéalogos,
como la televisién, radio, prensa o via publica y los medios digitales que son las
redes sociales, las paginas web, los micrositios, los blogs, buzz marketing,
entre otros. La publicidad alternativa también entra dentro del contexto de los
medios; como es el artvertising, el ambient marketing, el shockvertising, el

street marketing, el marketing experiencial, etc.

El mensaje de la publicidad: el mensaje es lo que el anunciante quiere decir
de su producto y como anunciarlo de manera verbal y no verbal. La direccion
de arte, la produccion y el copywriting son los elementos que componen lo que

guieren decir del producto a los consumidores.
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Resultados: al final es bueno conocer si los objetivos del anunciante fueron
cumplidos gracias a la publicidad. Esto se puede medir a través del porcentaje
de ventas, likes en facebook, viralidad en youtube, compra y recompra y un

sinnimero de mediciones mas que facilitan conocer si existié o no efectividad.

A medida que pasa el tiempo se va eliminando la idea de solamente enviar un
mensaje masificado dirigido al grupo objetivo y a quien le llegue. En la
actualidad un mensaje masificado es ignorado debido a la alta saturacion de

publicidad que existe.

Afortunadamente, el internet, el medio alimentado constantemente por los
consumidores, sirve de gran oportunidad para segmentar al grupo objetivo de
una manera mas efectiva, crear comunicacion entretenida, informar en tiempo
real, tener contacto directo con la audiencia y recibir retroalimentacion répida.

Como en todo, el internet tiene sus desventajas también.

Al tener este poder de retroalimentacién, los consumidores se volvieron mas
exigentes, evaden cualquier tipo de publicidad invasiva o tienen unas criticas
muy fuertes que son complicadas de manejar. Dentro del internet, es facil que
los consumidores difundan sus creencias, experiencias e ideas y cuando

existen varios intereses en comun se forma una comunidad de usuarios.
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Figura 3: Pasos para generar una estrategia publicitaria
Adaptado de Kotler, 2012.

Los mensajes se diversifican y los medios tradicionales pierden credibilidad.
Los nuevos consumidores se informan mas, estan siempre conectados y
prefieren entretenerse a escuchar lo mismo de siempre. Es por esto que las
estrategias de comunicacion se deben adaptar a este nuevo estilo de vida.
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1.3.4 Estrategia publicitaria 2.0

La eficacia en la estrategia publicitaria radica en ubicar a una audiencia que
consume muchos medios. ElI consumidor 2.0, espera que le sorprendan con
mensajes creativos y motivadores para que las empresas aprovechen vy

mantengan una conversacion para seguir mejorando.

La estrategia 2.0 es un proceso que se basa en el constante didlogo empresa-
consumidor de una manera amigable para persuadirlo en incentivarlo a la
recompra. Para que esto sea eficaz, las empresas deben conocer
meticulosamente a sus clientes tomando en cuenta sus habitos de consumo,
su estilo de vida, los lugares que mas frecuentan, los medios a los que mas

estan expuestos.

1.3.5 Estrategias publicitarias digitales

Como se mencioné antes, las nuevas tecnologias revolucionan la
comunicacién y a su vez, la manera de entender el marketing en las empresas.
El internet es el aire de la nueva generaciéon de consumidores, asi como la
utilizacion de los smartphones o también conocidos como teléfonos

inteligentes.

"El nuevo escenario del conocimiento sobre los consumidores se convierte en
el recurso mas importante de la organizacion, hasta el punto que el futuro de la
empresa depende de la informacibn que se obtenga para conocer a su
mercado meta mejor y ofrecerles un muy buen servicio" (Diaz, Lépez y
Gonzalez, 2014, p. 13).

Se ha empleado el término de e-marketing, que alude a la nueva comunicacion
gue se basa en el uso intenso de las nuevas tecnologias de informacion y
comunicacién (también conocidas como NTIC), pero mas que nada en el uso

del marketing a partir del internet en las empresas.
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El internet es una herramienta muy potente para conocer a las comunidades
debido a la bidireccionalidad que maneja. Se crean relaciones mas directas con
los clientes y se maneja una colaboracién constante entre usuarios, cuando en
tiempo pasado esto no solia suceder. Para conseguir una relacién confiable

entre cliente-empresa se necesitan de dos parametros fundamentales:

1. Racional: se crea una confianza debido a la calidad de los buenos productos
y su respectivo precio adecuado.

2. Emocional: se crea un vinculo afectivo a través de una comunicacion
interactiva bidireccional que fortalece la relacion con los clientes.

3. Experiencias: se genera una personalizacion unica donde los usuarios son
tomados en cuenta individualmente lo que finalmente generard una

comunicacion experiencial e inolvidable.

1.3.6 Las nuevas herramientas estratégicas de la publicidad

Conocer al producto o al servicio a través de una experiencia es lo que la
nueva publicidad est4 buscando. Las personas receptan mejor el mensaje si se
les hace vivir el mensaje publicitario. No quieren que se les cuente historias, lo
gue se busca es una experiencia tan inolvidable y que forme parte de su vida

gue con ello de seguro recordara la marca y se generard la recompra.

Debido a que en la actualidad se viven experiencias con mas rapidez, los
consumidores no tienen paciencia ni tiempo, estan en constante busqueda de
entretenimiento debido a la saturacion de publicidad y de productos. Si hay
algo que resalte del montén, seguramente es porque es experiencial y
entretenido. Es muy complicado resaltar entre tantos mensajes publicitarios
gue bombardean a los consumidores dia a dia. Es por esto que se debe optar

por utilizar nuevas herramientas de publicidad.

Se sabe que los consumidores estan conectados a internet 24 horas al dia, 7
horas a la semana, por esta razén la mayoria de herramientas publicitarias en

la actualidad se encuentran en la red.
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A continuacion se nombran las herramientas mas recientes que se han ido
adaptando a medida que el tiempo pasa para comunicarse de manera mas
directa y personalizada con los consumidores.

Marketing online: hace referencia a la estrategia que se realiza en las paginas
web. Por ejemplo, es la publicidad que se ve en la web como los banners, los
pop up o los formularios. Entre la terminologia del marketing online se
encuentra la reputacion que tiene una web, las veces que ha sido visitada y
buscada, las palabras clave que se utilizan, posicionamiento SEO y SEM,
Google Trends, obtencién de bases de datos, compras en linea, Google

Adwords, entre otros.

Uno de los objetivos mas importantes es generar trafico a una pagina web. Los
resultados del trafico hacia la pagina son medibles a través de estadisticas con
lo que se comprueba el éxito o fracaso que se ha generado a través de la

estrategia digital que se planteo.

Marketing viral: es una estrategia que es mayormente conocida por su poder y
rapidez de propagacién, como un virus informatico, cuyo objetivo es difundir un
mensaje 0 idea y explotar las relaciones entre usuarios que existe en la
comunidad informatica. Impulsa a los usuarios a que compartan la experiencia
a través de las redes. Suele ser de bajo presupuesto y el alcance que puede
llegar a tener es muy alto. Las diferentes formas para compartir el contenido es
a través de una pagina web, un e-mail, boca a boca, sms, mensajes

instantaneos, entre usuarios, a través de videos, etc.

Social Media: Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, YouTube, Blogger, entre
otros medios digitales, forman parte del universo del Social Media. Su alto nivel
de interactividad conectan directamente al consumidor con la compafiia. Sus
principales objetivos son generar una notoriedad e imagen de marca (E-
Reputacion), crear comunidades que generen conversacion, obtener el
compromiso de los miembros de la comunidad para que sean embajadores de
la marca. Se debe crear una estrategia en base a lo que se quiere decir, a

quién llegar y sobretodo en qué canales digitales moverse.
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Narrativa Transmedia: muchas veces no es suficiente un canal para contar la
historia, sobretodo si los usuarios estan acostumbrados a manejarse con
distintos medios a la vez. Una historia puede ser contada a través de distintos
canales sin que necesariamente cambien la historia, pero si el canal. Se cuenta
una historia por medio del smartphone y si se necesita saber mas, se debe
ingresar a la pagina web, donde se pide que se baje una aplicacion movil, y asi
se va generando una historia a través de los distintos medios. Cuando esto

sucede, se crea una comunidad colaborativa entre usuarios.

Engagement marketing: "Se trata de convertir a la marca en proveedora de
experiencias positivas para sus clientes activos. Hay que crear contenidos de
entretenimiento donde la marca se vuelva indispensable” (Herrera, 2013, p.
418). El consumidor se debe sentir comprometido con la empresa de manera
natural y no forzada. Esto solamente se conseguira si la forma en que se llegé
al consumidor es acertada porque lo conoce. Lo que la empresa recibira a

cambio es compromiso Y fidelizacion por el hecho de haber sido entendido.

Storydoing: Es el nuevo storytelling. El storydoing incentiva a pensar de
manera distinta, no solo en la historia que se genera para comunicar un
producto, sino también en los procesos internos y en las estructuras de los
departamentos de una empresa. La idea principal es que el departamento que
se encarga de crear los productos dirigidos al consumidor, se una al equipo
que esta a cargo de crear la historia para promocionar ese producto.

El storydoing es crear una historia, hacer sentir sus efectos e involucrarla en
todos los aspectos que la rodean, desde el producto hasta la empresa. Es una
empresa disefiada para que toda accion que se realice contribuya al avance de
la historia, por lo tanto, cada interaccion del consumidor hacia el producto seria

disefiada para crear el mayor impacto en sus mentes y corazones.

Storyscaping: es una técnica publicitaria muy actual para generar interaccion
al 100% con el consumidor. Los tres principios del storyscaping son el valor, la

historia y la experiencia. Si se provee un gran valor y se crea una experiencia
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Gnica, automaticamente se obtiene una historia entretenida. Y, si hay una gran

historia y una buena experiencia, el valor mejorara.

El storyscaping no solo busca contar una buena historia, sino crear un mundo
alrededor de la marca. Estos mundos deben ser inmersivos y adaptativos al tan
cambiante estilo de vida de los nuevos consumidores. Los consumidores
deben desear ser parte de ese mundo y de esa narrativa. Es una estrategia
muy investigativa porque si no se conoce como es el consumidor al que nos
vamos a dirigir y no se cuenta bien la historia que queremos difundir, por lo
tanto no va a tener éxito. En vez de crear publicidad, hay que empezar a crear

mundos.

Las experiencias y los nuevos medios son los predominantes en el mundo de
la publicidad. Los consumidores cada vez mas exigentes deben ser
profundamente analizados para poder comunicar un mensaje que destaque

entre tantos. El disefio de experiencias se encarga de eso.
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CAPITULO II: LA RELACION QUE EXISTE ENTRE NARRATIVA
TRANSMEDIA Y DISENO DE EXPERIENCIAS PARA UNA ESTRATEGIA
STORYSCAPING

2.1 ¢ QUE ES LA COMUNICACION 360 GRADOS?

2.1.1 Mezcla de comunicacién

"La comunicacion consiste en la transmision de un mensaje de una persona o
entidad a otra, en base a un objetivo prefijado, a través de un determinado
medio" (Garcia-Uceda, 2011, p. 25) .

La comunicacion es fundamental para que las compafias interactiien con su
mercado o también conocido como publico objetivo. El receptor de la
comunicacién publicitaria tiene ciertas caracteristicas que lo identifica entre si,
por ejemplo, que estén geograficamente localizados, su economia, su

sociedad, su cultura y su comportamiento.

"La empresa se ve como un conjunto de elementos humanos y materiales (...)
los cuales debe manejar habilmente para producir bienes o servicios que
satisfagan las necesidades del mercado antes que la competencia, para que se

generen relaciones redituables a largo plazo" (Garcia-Uceda, 2011, p. 25).

Dentro del marketing existen objetivos fundamentales que hacen posible que

una empresa se mantenga activa:

a) La participacion del mercado o rentabilidad: Es el resultado, que
preferiblemente debe ser positivo, de un proceso productivo para que la

empresa genere ganancias.

b) Responsabilidad social: ser una empresa que ademas de generar ventas,
aporte de manera constructiva a la sociedad y el retorno de su aporte es una

buena reputacion.



20

c) Posicionamiento en la mente del consumidor: crear un espacio distintivo,
anico y fundamental en la mente del consumidor para los bienes y servicios

que ofrece una compaiiia.

Es fundamental crear una planificacion estratégica de marketing donde se usan
dos conceptos clave; la mezcla de marketing y el target market es decir,
objetivos de venta y de posicionamiento, y la definicion de la segmentacion o
publico objetivo (Garcia Uceda, 2011).

El marketing y la comunicacion son indispensables entre si porque sirve para
crear una interaccién directa entre empresa y mercado. La empresa informa a
Su publico sobre ofertas, nuevos productos, distribucion, puntos de venta,
promociones, juegos o interacciones. La informacion que reciba la empresa a
cambio de las caracteristicas esenciales de su grupo objetivo (gustos,
actitudes, creencias, cultura, etc.) son vitales para mejorar, desarrollar o incluso

sorprender a sus consumidores.
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En la figura 2.1 se detalla la mezcla de comunicacion dentro de una estrategia
de marketing. Esta mezcla tiene tres pasos fundamentales que se deben

cumplir.

a) Informar: sobre la corporacién y su imagen global, sobre las marcas que

maneja, sus productos, las ventajas competitivas, garantias, precios, etc.

b) Persuadir a la compra: después de la informacion se debe orientar al
consumidor a comprar el producto y de como éste va a satisfacer sus

necesidades.

c) Fidelizar: ofrecer de manera continua incentivos atractivos que induzcan a la

recompra.

A continuacion se explica con mas detalle cada una de las herramientas de

comunicacién publicitaria.

Publicidad: o también conocida como venta masiva. El objetivo es persuadir e
informar sobre bienes y servicios. Es tomada muy en cuenta dentro de las
herramientas debido a la oportunidad que genera para diferenciarse, por usar
atractivos emocionales y sumas de dinero considerables disponibles. (Arens
2008, p. 201-203)

Relaciones Publicas: es el complemento de la publicidad. Es mas conocida
por los eventos especiales para informar al publico sobre productos y servicios

y a su vez también genera una imagen corporativa.

Marketing Directo: Arens y Weigold (2008, p. 201) hacen una analogia
diciendo que es como llevar la tienda a casa. Una de las funciones principales
es generar bases de datos y persuadir al consumidor de manera mas

personalizada. Usa varios medios para informar.

Ventas personales: son vendedores que llaman a los clientes de manera

directa y presentan todos los beneficios y ventajas del producto o servicio que
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estan promocionando. Como es una conversacion con el cliente, el nivel de
interaccién es alto y se puede conocer sobre sus necesidades de manera

inmediata.

Promocion de ventas: Estimula de manera inmediata alguna accion de los
consumidores. Es de corto plazo. Sorteos, promociones, premios o descuentos

entran en esta categoria.

Ferias y exposiciones: es una herramienta que utilizan empresas que buscan
tener presencia en el sector que se especializan. Se orienta para generar

relaciones de negocio y sociales.

BTL: con esta herramienta lo que se pretende es llegar a segmentos de
mercado mas especificos, es decir, los nichos. Se caracteriza por comunicar

sorpresiva y creativamente al consumidor.

Para poder crear un mayor impacto de una marca, la mezcla de todas las
herramientas es ideal. Esto se lo conoce como CMI o comunicacion de

Marketing Integral.

2.1.2 Comunicacion de Marketing Integral (CMI)

La Comunicacién de Marketing Integral es un proceso que construye y refuerza
las relaciones entre proveedores, empleados, empresa y consumidores. El
objetivo radica en crear un plan de comunicacion estratégico que involucre a
todos los publicos para tener un encuentro constructivo a través de varios

medios.

La empresa debe conocer a su cliente y cuales son los medios que mas utilizan
para llegar a ellos. A través de bases de datos, por ejemplo, los
supermercados, pueden identificar usuarios, medir el comportamiento de
compra, entender si la publicidad dirigida a los usuarios hizo efecto. Gracias a
esta informacién, se puede crear un mix de comunicacion efectivo. Como se

puede notar, este modelo empieza y se enfoca en el consumidor y no en las
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ventas y ganancias de la empresa. La informaciéon del consumidor
afortunadamente lograra ser demografica o psicografica; obteniéndose datos
de compra y sobre el comportamiento de la categoria.

Para poder llevar un mensaje a los distintos publicos objetivos que existen, es

importante contar no solo con las herramientas sino también con la innovacion.

2.1.3 La comunicacién 360°

Los diversos mensajes que se quieren comunicar han perdido fuerza y eficacia
cuando se los transmite a través de medios tradicionales y sobre todo cuando
no estan bien enfocados al grupo objetivo. Los nuevos consumidores se
aburren facilmente, se los debe entretener y si quieren comprar algun producto,
lo consultan antes con sus allegados o personas que adquirieron ese producto
con anterioridad y mas que nada las redes sociales en la actualidad son su

fuente de informacion mas fidedigna.

Es por estos cambios que se han dado en la comunicacién y en su credibilidad
que aparecen nuevos medios de comunicacién que conviven con los medios
tradicionales cuyo objetivo es llegar a publicos mas especificos 0 segmentos
mas fragmentados. El éxito queda en buscar el segmento de mercado al que
se dirige el mensaje y encontrar los distintos medios idéneos a los que los
publicos acuden, porque en la actualidad el mensaje masivo ha quedado
obsoleto. La conversacion empresa-consumidor debe ser siempre activa y eso
es lo que se debe alimentar constantemente con mensajes atractivos y

creativos.

Gestiona de manera integral las diferentes perspectivas de la comunicacién: la
imagen corporativa, las relaciones publicas, las campafias publicitarias y mas
recursos que funcionan para comunicarse con el grupo objetivo. (Herrera,
2013, p.p. 19-20).

Los distintos parametros que maneja la comunicacién 360° son:
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e Informar: a la comunidad, socializar con ella, crear una conciencia,
generar diferenciacion.

e Posicionar: proyectar una imagen corporativa, destacar un mensaje
diferenciador, sumar valores.

e Persuadir: no solamente vender sino crear una experiencia, un
aprendizaje o conducta, lograr un cambio o un habito.

e Compartir: unir a través de sentimientos y estados de animo, tomar en
cuenta los lazos afectivos.

e Construir: establecer relaciones tanto de convivencia como redituables,

crear una comunidad y solucionar conflictos.

2.1.4 Medios convencionales y no convencionales

Medios convencionales

Los medios convencionales son por ejemplo, televisién, radio, impresos y via
publica. Son medios que siempre han estado presentes en el mundo de la

publicidad.

El objetivo de la planeacion de medios es escoger los canales adecuados para
el grupo objetivo adecuado. Se deben analizar y seleccionar de forma creativa
y estratégica cuales son los canales de comunicacion que llevaran el mensaje

publicitario a la audiencia en el lugar y momento oportunos.

Unas pocas interrogantes gque la agencia se debe plantear son: ¢Ddénde debe
anunciarse? ¢En qué momento del afio se debe concentrar la publicidad?

¢,Con cuanta frecuencia se debe difundir el mensaje?

Dependiendo de los objetivos de una campaiia publicitaria 360°, se tomaran en
cuenta distintos canales de comunicacién para dirigir el mensaje al publico
objetivo. Si se desea crear notoriedad de marca, hay ciertos medios que sirven
para ello, mientras que si se quiere potenciar la imagen de marca, existen

otros.
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Los medios convencionales o también conocidos como ATL son:

o A

P LN

PUBLICIDAD MOVIL

comunicacion, por ejemplo, al

fuerte conciencia de marca.

</

RADIO

pueden desarrollarse de manera

a comparacion de la television.

Figura 5: Medios convencionales
Tomado de Kotler, 2012.

Se utiliza al transporte como medio de

transporte publico. Sirve para crear una

Sirve como complemento y se puede
contar una historia de manera creativa.
Se dirige a un publico mas especifico,

regional o nacional. Tiene un costo bajo

PUBLICIDAD EXTERIOR

Se utiliza en diferentes entornos y
localizaciones. Es un medio muy
popular y forma parte del paisaje
urbano. Debe ser concreto y transmitir
el mensaje de manera eficaz.

0—0

PRENSA Y REVISTAS

Se dirige a diferentes grupos
socioecondmicos. Tienen distintos
formatos que se pueden aprovechar,
sin embargo debido a la era digital,
estos medios estdn perdiendo fuerza.

TELEVISION

"El spot publicitario es visto por los
anunciantes como el mas poderoso y
persuasivo” (Burtenshaw y Mahon, 2007,
p.47). Se puede contar una historia creativa
para lograr captar la atencién de la
audiencia. Tiene una gran cobertura e
impacto. La durabilidad del spot publicitario
estd entre los 30 a 60 segundos.

Estos medios han perdido credibilidad porque envian mensajes masivos y en la

actualidad esto no funciona. Sin embargo, con el aumento y diversificacion del

mercado, cada vez existen mas posibilidades de segmentar la comunicacion.

Por ejemplo, la television esta fragmentada en television abierta y pagada. Las
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revistas especializadas publican para ciertas regiones o grupos demograficos

particulares.

La manera para que estos medios funcionen con mayor eficacia es conectarlos

con medios no convencionales.

Medios no convencionales

Los medios no convencionales son aquellos que otorgan innovacion vy
flexibilidad a través de nuevos formatos que estan fuera de lo comun. Como
actualmente el consumidor es quien busca informacién que le interesa, los

medios generan ese contenido de su interés para llamar su atencion.

Los medios no convencionales son los siguientes:

Comunicacion online: son una amplia variedad de herramientas que
evolucionan permanentemente, que estan principalmente enfocadas a los
consumidores que estan siempre conectados. El Internet ofrece mudltiples
posibilidades de comunicacién para los diferentes nichos de mercado. Dentro

de esta categoria entra la web corporativa, el mailing y la publicidad online.

Advertainment: es la fusibn de dos palabras en inglés, entertainment y
advertising. Se trata de informar al publico sobre la marca por medio de un
contenido entretenido. No se debe confundir con product placement, porque los
protagonistas deben interactuar con la marca. Es amigable y eficaz siempre y

cuando el target, el producto y el contenido tienen sinergia.

Ambient Marketing: se resume en convertir y transformar el ambiente
cotidiano del consumidor, en algo extraordinario. Un espacio urbano puede ser
aprovechado de manera creativa para generar impacto y captar el maximo

interés del consumidor hacia la marca.

Los consumidores retienen los mensajes si lo viven a través de una experiencia

y son los medios no convencionales los que brindan vivencias distintas. El
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marketing experiencial es muy proclamado en la actualidad para generar

publicidad efectiva.

2.2 ¢ QUE ES EL MARKETING EXPERIENCIAL?

2.2.1 Definicién

Es una disciplina que busca crear una conversacion entre la empresa y el
consumidor a través de la publicidad, pero no solo busca generar ventas, sino
que las personas se identifiguen a través de sus emociones. Se basa en la
interaccion humana y el didlogo constante. Se conoce como una herramienta

para desarrollar una conversacion entre marca y consumidor.

Los consumidores estan a la expectativa de la comunicacion que deslumbre
sus sentidos, llame su atencién y sobretodo que sea emocional. A esto se le
conoce como generar una experiencia, al contrario del mensaje publicitario
comun. "ElI marketing experiencial emplea voces llenas de credibilidad,
experiencias sensoriales y respeto por el consumidor” (Lenderman y Sachez,
2008, p. 43).

El marketing experiencial es muy (til cuando se quiere generar una
comunicacioén directa entre empresa-consumidor, de hecho, tiene como base al

consumidor.

2.2.2 La experiencia como beneficio

Los consumidores buscan experiencias positivas, es por esto que el marketing
experiencial se encarga de beneficiar al consumidor, si no ofrece un beneficio,

el objetivo no funcionara.

Cuando existe un beneficio concreto y bien intencionado que es detectado por
el consumidor, se convierte en experiencia. Es crucial aplicar a esta disciplina

el ganar-ganar.
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Las empresas empiezan a comprometerse con alguna buena causa, sea
social, ambiental, salud, etc y en muchos de los casos la responsabilidad social
a la que apoyan las marcas es suficiente para que el consumidor la tome en

cuenta. Lendermann y Sanchez (2008, p. 56)

El marketing tradicional busca simplemente comunicar y vender, no tiene punto
de comparacion con una herramienta que quiera aportar al desarrollo humano,
de valores, e incluso a la construccion de comunidades y de nuevas formas de

pensar.

2.2.3 Cuatro caracteristicas clave

Las cuatro principales caracteristicas y beneficios del marketing experiencial

son:

1. Enfocarse en las experiencias del consumidor

Las experiencias también conectan la compafiia y la marca al estilo de vida del
consumidor. Son estimulantes que detonan los sentidos, el corazén y la mente.
Las marcas se deben concentrar en poner a la disposicion del consumidor
acciones individuales y personalizadas. Las experiencias proveen sensaciones,
emociones, conocimiento, comportamiento en vez de los funcionales valores

del producto.

2. Examinar la situacion de consumo

El marketing experiencial no se fija solamente en el producto (detergente,
lavaplatos etc.), sino se piensa en el momento de consumo: "mantener la
higiene" y se analiza qué productos encajan bien en ese momento. El objetivo
es que el packaging y la publicidad que se genera antes de la compra, puedan

realzar la experiencia de consumo.

En la actualidad, los consumidores definen ciertos objetos de consumo mas

relevantes por su expresividad, que los otros considerados ordinarios. Aparte,
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las oportunidades mas relevantes de una marca se ubican en el periodo
después de la compra, en este caso, al momento de consumirlo. En ese

instante, se determina la clave para la satisfaccion y fidelidad del cliente.

3. Los consumidores son racionales y emocionales

Los clientes son emocionales como racionales. Esto significa, que mientras un
consumidor esta escogiendo un producto o servicio racionalmente, son
influenciados también por sus emociones porque genera recordacion asociado
a sus fantasias, diversion y sentimientos. Ellos quieren ser entretenidos,

estimulados, afectados emocionalmente y ser retados de manera creativa.

4. Los métodos son eclécticos

No se trata de una metodologia especifica. La clave es ser recursivo e
investigativo. Muchos métodos son analiticos y cuantitativos, lo que es
necesario utilizar, pero también es importante irse por el método intuitivo y

cualitativo.

2.2.4 Laimportancia de las emociones y sensaciones

La mayor importancia dentro de las marcas y empresas es su identidad
corporativa. Con esto se invoca actitudes, asociaciones y respuestas del

consumidor.

A través de la experiencia sensorial, es comun que las marcas atraigan de
manera estratégica a los consumidores. Para conseguir el éxito, se debe crear
un sentimiento justo en el momento de compra. Cuando las personas viven
experiencias afectivas, experimentan cambios de animo, sentimientos y

emociones intensas, como el humor, la alegria, la ira, etc.

El humor: es un estado emocional variante. La idea es sorprender al
consumidor con algun detalle que tiene que ser inesperado, sincero y que

cambie su humor. Por ejemplo, al momento de cancelar la tarjeta del
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parqueadero, se la devuelvan con un chupete. La musica, los olores o la
atencion al cliente son cruciales para juzgar si una experiencia con una marca

fue positiva o negativa.

Las emociones: A comparacion del humor, las emociones son intensas y
estimuladas de una manera especifica. Por ejemplo, la ira, la envidia, los celos
o incluso el amor. Las emociones son causadas por alguna situacién o por
alguna persona. Y se dividen en dos:
e Las emociones basicas conocidas como la alegria y la tristeza, que son
globales, y
e Las emociones complejas que son un conjunto de las basicas, por

ejemplo, la nostalgia. (Schmitt 1999, p.331)

Los sentimientos: se generan del contacto y la interaccidén, se desarrollan al
pasar del tiempo y se mantienen por las buenas y repetidas experiencias que
se obtuvieron del pasado. Por esa razdén se debe pensar crucialmente en

aplicar el marketing experiencial a las marcas.

2.2.5 La experiencia de marca

Las marcas en la actualidad han dejado a un lado el "ego", es decir, han dejado
de hablar de lo maravillosas que son y se han enfocado en ser mas humanas y

ahora cuentan con una personalidad definida.

Si una marca resulta humana, quiere decir que, tiene interés en ser caritativa y
a la vez divertida, de esta manera los consumidores tendran una percepcion
positiva de ella. En cambio si una marca habla solamente de los beneficios que
ninguna otra marca puede brindar al consumidor, el rechazo puede ser
inminente. "La marca no es primordial para el consumidor, la experiencia, si"
(Lendermann, 2008, p. 270).

Con el creciente desarrollo de las marcas y de la competencia, la diferenciacion
entre si es menos eficiente, porque rapidamente la competencia lo copia y

mejora el triple. La lealtad de los clientes no est4 garantizada solo por "ser un
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buen producto”. Es por esto que muchas empresas optan por unir marcas y
crear con la combinacién de sus producto, algo diferente en el mercado, cosa

gue seguramente le va a interesar al consumidor.

2.2.6 Por qué la gente importa

La relacibn marca - consumidor es esencial pero no facil. Los consumidores
saben perfectamente cuando el marketing llega a ser intrusivo y lo evitan de
cualquier forma. Es por esto que las empresas optan por comunicarse con sus
clientes a través de personas que son empleadas como portadores y se los

conoce como embajadores.

El embajador es un buen primer contacto con el consumidor y cuando esta bien
entrenado puede vender al producto o servicio de una manera mas sutil y
significativa, como una conversacion cercana. Las dudas que tenga el
consumidor seran respondidas de manera natural y no comercial. (Lendermann
2008, p.84)

Con este tipo de acercamientos y conversaciones, las empresas pueden sacar

provecho para mejorar su producto.

2.2.7 El insight del consumidor

el factor emocional es primordial para el desempefio del producto. Los valores
emocionales son los que conectan a la marca y al consumidor. (Sanchez 2011,
p. 27)

Para poder generar una campafia exitosa experiencial primeramente se debe
conocer el insight del consumidor. Existen varias definiciones del insight y esta
es una de las principales: "Es una comprension fresca y no obvia de los
valores, habitos, deseos o0 necesidades del consumidor que se convierte en

una ventaja competitiva" (Cuesta, 2012, p. 46).
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El insight es una manera de entender por qué hacen lo que hacen y obteniendo
este tipo de informacién exclusiva, se la utiliza para que la audiencia se sienta
identificada y busque obtener el producto como preferencia a comparacion de
la competencia. Sin embargo, para obtener un buen insight es importante tener

un grupo objetivo muy bien definido, también conocido como target de valor.

Consumidores cuyas
necesidades se deben
satisfacer

—————— Consumidores cuyas
necesidades se podrian
satisfacer

------- Total mercado
potencial

Figura 6: Localizacion del target de valor

Tomado de Cuesta, p. 49

El target de valor ayuda a cumplir los objetivos que se plantearon porgue esta
siendo especifico y no masivo al momento de comunicar. Son un grupo de
individuos que mantienen un mismo comportamiento y se le debe dar prioridad.
(Cuesta, 2012, p.48)

Los principales problemas que existen al momento de elegir un buen insight

son:

Dirigirse a una audiencia muy amplia: no existe enfoque en una audiencia

gue tenga valor.

No observar: cuando no se observa detenidamente qué sucede en el entorno

se pueden perder pistas muy valiosas.
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Preguntas superficiales: cuando se trata de indagar, se deben hacer
preguntas de profundidad, casi hasta llegar al punto antropolégico y cuestionar

el porqué de las cosas.

Temer al cambio: dentro de los errores mas grandes es encontrar un insight
fuerte pero temer al cambio, cuando esto sucede lo comun es aplicar un insight

que sea cliché.

Es importante distinguir que un insight es un porqué del comportamiento, mas

no un qué. Los insights son perdurables en el tiempo, no son tendencia.

2.2.8 Influencia de las experiencias en las decisiones de los

consumidores

Después de conseguir identificar un insight que sea diferenciador y constituya
una ventaja competitiva, se debe fijar en cdmo los consumidores van a actuar

frente a las experiencias que se les brinda a través de la publicidad.

Una marca desea ser experimentada, no solamente vista y escuchada. Las
experiencias se producen como resultado por momentos determinados y a
través de estos momentos se generan estimulos emocionales y racionales.
Los consumidores atravesaran por distintos estimulos que se deben inducir

hasta generar la compra del producto.
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SENSACIONES

Crea experiencias sensoriales mediante los
sentidos como el tacto, el gusto, el olfato, el
oido y la vista.

SENTIMIENTOS

Permiten la manifestacion de las emociones,
creando experiencias afectivas por ejemplo
estados de animo como el amor o la tristeza.

. PENSAMIENTOS
motiva al intelecto incentivando a la resolucidon

o de problemas.

ACTUACIONES
.4
\ 2/

Se refiere a las interacciones humanas y las distintas

reacciones en cada grupo social. Los estilos de vida son / \
distintos, que cada individuo tiene su propio estilo que g 2
puede llegar a influenciar en sus actuaciones.

RELACIONES
£ X X X L . _
] Se enfocan mas allad de las interacciones entre

personas. Es la busqueda del yo ideal y la mejora
del individuo. La aceptacion y la percepcion que
tiene la sociedad hacia él.

Figura 7: Estimulos de los consumidores

Existen factores dentro de una sociedad cambiante que influye en el consumo

de las personas y en la evolucién del consumidor.

2.2.9 El nuevo consumidor

Debido a la gran cantidad de cambios y transiciones que se estan dando en la

sociedad, el consumidor también va a cambiar su perspectiva de vida.

Las transiciones socioecondmicas, cambio de valores, nuevo sentido de la

identidad, de la informacion, de la comunicacion e incluso de la estructura de
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las empresas son factores que influencian en la conducta del consumidor.

(Moll4, 2014). Unos ejemplos del cambio de mentalidad en las personas son:

Interés por la calidad de vida: debido al cambio climatico, las personas se
preocupan mas por el medio ambiente, la escasez de recursos, la
contaminacion, por lo tanto se han generado cambios en el estilo de vida

donde evitan comprar cosas que no sean amigables con el medio ambiente.

La nueva percepcion de la mujer: la mujer en el mundo laboral y los
estereotipos que se aplicaban con anterioridad estan siendo eliminados para
crear nuevas oportunidades de empoderamiento de este género. Por ejemplo,
ya no se acepta con naturalidad la publicidad que cosifica a la mujer, es muy

criticado y polémico.

El nuevo hogar: existen nuevas formas de consumo debido a la ausencia del
nacleo familiar coman. Esto se debe a la independencia de la mujer y al cambio
de pensamientos conservadores, generando una disminucién en el tamafio de
las familias. Los consumidores buscan productos de preparacion rapida, pero
saludable, para poder tener un poco mas de tiempo con sus familiares.

El nuevo trabajo: el placer, el tiempo libre y la conformidad de los empleados
en sus oficinas se ha vuelto prioridad. No se busca una recompensa
econOmica sino de tiempo libre. Suena mas prometedor para las empresas

brindar un servicio o producto relajante.

Por otro lado, el internet ha sido otro de los factores mas influyentes para
madurar las decisiones de consumo, cambiando el comportamiento de los
consumidores. Ha sido un factor que ha contribuido en comunicarse
directamente con la empresa. El nuevo objetivo es recuperar la individualidad
como consumidores porque no quieren ser vistos como masas. El nuevo
consumidor dejo de ser un sujeto pasivo para pasar a ser uno activo y

comunicativo.
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La publicidad se ha encargado de entretener al consumidor de diferentes
maneras. La venta de un bien o servicio queda en segundo plano, debido a que
el objetivo principal es atraer a los consumidores para que se mantengan fieles.

Esto lo logra a través de las historias y de como contarlas.

2.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING EXPERIENCIAL

2.3.1 El Storytelling y su definicion

“Las historias, leyendas y mitos brindan la posibilidad de reunir a la gente. De
esta manera las personas se inspiran, se sienten identificadas y con ganas de
contar este tipo de historias a otras personas para brindar el mismo efecto”
(Sadowsky y Roche, 2013, p. 13).

Algunos estudios sicolégicos y neuroldgicos explican que las personas estan
predispuestas a contar historias. EI pensamiento de los seres humanos se
basa en las historias porque a través de ellas las personas aprenden a pensar;
descubren maneras de reflexionar, organizar y dar sentido a lo que nos rodea.
A las personas les encantan las historias, prefieren siempre escuchar o

presenciar una buena historia a recibir informacién estadistica.

2.3.1.1 La neurociencia de la historia

“Las historias pueden ser mas antiguas que el hecho de contarlas. El lenguaje
es relativamente nuevo en la escala de la evolucién. Un estudio sugiere que la
predisposicién de entender el mundo a través de la narrativa estd muy
conectado al sistema neuronal y ha ido evolucionando durante milenios”
(Meng, 2014, p.20).

El hecho de contar historias involucra al sistema de recompensa del cerebro
que produce dopamina. La dopamina es un neurotransmisor que produce la
hormona, al momento que se realizan actividades, que causa el placer, como

comer chocolate o reir. La dopamina se produce cuando se reciben
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recompensas, pero mas que nada cuando la recompensa es anticipada, es

decir, cuando existe curiosidad.

Se realizé un estudio donde se encontr0 que un sector del cerebro se
alumbraba cuando las personas no sabian exactamente que iba a suceder,
pero cuando se encontraban resolviendo el misterio y esperaban ser
recompensados, se alumbraba mas hasta que las personas resolvian el asunto

y su curiosidad fue satisfecha. (Meng 2014, p. 27)

2.3.1.2 Pasos para crear una historia auténtica

Debido a que las historias comunican informacién tanto racional como
emocional a las audiencias, es importante saber implementarlo en la
comunicacién publicitaria. Para este proceso existen varios puntos importantes
gue se deben topar para que el storytelling no resulte un cuento mitico sino una

historia veridica, y estos son.

1. El primer punto es que si se trata de una marca que quiere contar una
historia, se debe saber de qué se trata la marca, de donde surgio la idea. Es el
conocimiento total de la marca, su personalidad, su identidad y valores lo que

le diferencian de su competencia.

2. Después de saber los puntos claves de la marca, se debe crear una historia
auténtica que se conecte directamente con la audiencia. Es importante crear
una historia empatica y que sea solidaria. Si se comunica como si la marca
fuera "lo Unico que necesita para mejorar su vida", la denotacion es de
egocentrismo y los nuevos consumidores rechazan automaticamente cuando

sucede eso.

3. Lo importante es conocer al publico al que esta dirigido. Se debe involucrar
aguellos con los que se trabaja. Conocer sus historias y vincularlas con la
marca o incluso hacer que esas historias impulsen a la marca, esto puede ser
gue lleve a mejores resultados y a una mejor acogida por parte de los

consumidores.
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4. Cuando se habla de una historia personal es cuando la marca se vuelve mas
creible. Personalizar la historia con mensajes claros para generar una emocion

en la audiencia.

5. Si el storytelling es muy amplio o extenso no funciona. Se lo debe simplificar,
contar lo preciso porque hablar de mas tampoco es bien receptado. Se debe

contar una historia con eficacia y autenticidad.

La curiosidad y expectativa que se genera al momento de contar una historia,
es lo que atrae a las personas. Es importante saber crear narraciones para que
los consumidores se sientan satisfechos después de escucharlas. Hay que
darles giros, suspenso, o finales inesperados; es una manera de romper el

esquema de la audiencia y esto funciona para que lo recuerden mejor.

Para crear un storytelling emocional es importante llevar al consumidor a la
historia, no simplemente contarla. Los detalles sensoriales es lo que hace
parecer realista y es importante crear un mundo donde se puedan utilizar los

cinco sentidos.

2.3.1.3 Caso de Storytelling

Corona es una cerveza que se caracterizaba por ser disfrutada Gnicamente en
la playa. Estaba posicionada por 25 afios como una bebida refrescante de
verano. Corona perdia ventas cuando la época del afio no era verano, mientras

gue su competencia incrementaba y opacaba a la marca.

La agencia Cramer Krasselt propuso que se cree "una playa" como un estado
mental, mas no fisico. Las personas debian encontrar lo que para ellos
representaba una playa. Podria ser un jardin, una montafia, o un lugar donde

cada persona se sienta como si estuviera "en la playa”.



39

Figura 8: Comercial de "Find your beach" de Corona

Recuperado de YouTube.

El comercial cuenta la historia de un sefior que esta sentado en la playa, hasta
gue una asafata derrepente se acerca y le pregunta si se encuentra bien. El
escenario cambia al interior de un avién y la asafata ofrece una Corona a otra
pasajera. Cuando ella toma la cerveza, el escenario cambia nuevamente a la

playa y concluye con el mensaje "encuentra tu playa".

Se utilizé publicidad 360 donde se invitaba a las personas que encuentren su
playa con una Corona para relajarse. Se hicieron acciones en Facebook donde

se les pedia que envien una foto que para ellos represente una playa.

Tuvieron muchas impresiones en medios analogos como digitales. Las ventas
aumentaron siete veces mas y los consumidores se sentian identificados con la

historia que se les conto.
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2.3.2 El Storydoing y su definicion

El storydoing es la siguiente generacion del storytelling. El punto clave de este
estilo de narracidén esta en la accion y el contar una historia a través de las
experiencias. Otro de los grandes beneficios del storydoing es que las
empresas que crecen con esta herramienta, tienen un propésito mejor formado
y predican practicando una ideologia de humanidad y autenticidad lo que les

hace muy cercanos a sus consumidores.

Para entender mejor, el storydoing utiliza una herramienta que combina la

historia y la accién, se llama: metahistoria.

2.3.2.1 La metahistoria

No es una historia comin como: Juan subié la colina. Esta es una historia que
se la cuenta a través de un tipo de narrativa, puede ser ficcion o no ficcion.
Pero en este caso, la metahistoria es un tercer tipo de narrativa. Es contada a
través de la accién. No es una historia que se dice, es una historia que se

hace.

"Cada persona tiene una metahistoria que se ha ido creando a través de las
acciones que se han generado en sus vidas: cada compra, cada decisiéon, cada
acto y todo lo que se hace en la cotidianidad. La metahistoria es la historia de
cada persona y lo que surge de la mente de otros cuando se observa a

determinado individuo" (Montague, 2013, p.8).

Las empresas también tienen una metahistoria. Es la historia que emerge de la
mente de los consumidores, de los potenciales, y de los no consumidores,
empleados, proveedores, accionistas e incluso la prensa cuando observa cada
accion que genera la empresa. Cada interaccién que tienen con los productos
de la empresa o por ejemplo, con el servicio al cliente, entra en la historia de la

empresa, y esto lo llevan los consumidores en su mente.
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Es por esta razén que la metahistoria tiene que estar involucrada en cada
esquina de la empresa para convertirse en la herramienta mas poderosa de

comunicacion.

2.3.2.2 Las cuatro verdades del storydoing

Desde la perspectiva empresarial, se debe crear un proceso donde la historia
que cred entidad, esté involucrada en cada departamento de ella. Aqui es

donde se cuenta una historia que se hizo, la metahistoria empresarial.

"En el storydoing, en lo que primero se debe trabajar es en la metahistoria de la
marca o0 del negocio. Después se disefian acciones innovadoras que son
necesarias para que la historia se vuelva real y creible para las personas"
(Montague, 2013, p.37)

Las acciones que tome la empresa, se vuelven parte de una historia que quiere
ser contada por los consumidores. Es por eso que el storydoing no utiliza
medios masivos para contar su historia, sino los consumidores son quienes lo
hacen, siempre y cuando las acciones de la empresa sean innovadoras y

contenga informacion que la sociedad quiera conocer.

Existen cuatro verdades clave para implementar el storydoing que son:
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PROTAGONISTAS

La historia de la
empresa hoy

PARTICIPANTES

El mundo en que se
desarrollan los negocios

Capacidades unicas
Atributos unicos
Cultura unica

Quienes son

Como se aporta a su historia
Como ellos aportan a la historia
de la empresa

Contexto cultural
Contexto tecnoldgico
Contexto competitivo
Contexto de negocio

Cultura
Valores
Propdsitos mayores

La ambicion a la que se llegara
vy la contribucion al mundo

BUSQUEDA

El mundo en que se
desarrollan los negocios

ESCENARIO

Figura 9: La Metahistoria y en lo que la empresa desea convertirse
Adaptado de Montague, 2013, p.52

Los participantes: el término "audiencia" es anticuado, porque las personas
gue viven una metahistoria no son observadores pasivos, mas bien son los que

participan en ella (Montague 2013, p. 57).

No solo se denomina participantes a los consumidores, sino a los empleados,
proveedores, financieros, accionistas, entre otros, quienes cumplen un papel
importante. Todos forman parte de la metahistoria empresarial.

Algunos de los consejos que nos da Montague son:

a) Ponerse en sus zapatos: convertirse en uno de ellos por un periodo de
tiempo. Es vivir la historia que la empresa realiza desde el punto de vista de los
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consumidores. Se debe buscar fortalezas pero también debilidades.
Comprometerse con lo que la empresa ofrece, por ejemplo, si es un buen

servicio, realmente brindarlo.

b) Convivir: si existe la posibilidad de vivir con los participantes, seria una gran
oportunidad para conocer sus verdaderos estilos de vida. Entenderlos,
descubrirlos, conocerlos y escucharlos. Los insights que se obtendran seran

fuera de lugar.

c) Conversar: es preferible acudir a la conversacion cara a cara, porque en un
focus group es poco probable que la verdadera opinion salga a la luz. Es

importante conocer sus esperanzas 'y suefos, tratarlos como seres humanos.

d) Usar sus historias: para construir personalidades detalladas. Es importante
conocer como la metahistoria empresarial puede ayudar o apoyar en la de

ellos.

e) Olvidar los estereotipos: cada persona es distinta y no viste una etiqueta
definida. Todos tienen una verdadera historia. Se habla de Alicia, madre soltera
de tres hijas, afroamericana, que le gusta la comida picante e ir a jugar tennis

los fines de semana.

El protagonista: es el héroe de la historia y busca centrarse en lo negativo y
positivo de la empresa para llegar a comunicar de una manera honesta. Se
debe fijar en las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades de la
empresa. Las capacidades y ventajas competitivas, asi como los atributos y

beneficios que la hacen Unica.

¢, Qué percepcion se tiene de la empresa de manera interna y externa? ¢Cémo
se sienten los empleados? ¢Qué se ha escrito de la empresa? Estar cerca de
los empleados es una forma de saber qué esta bien y qué hace falta. El
liderazgo es lo fundamental, conversar con los directores de la empresa,

negociar ideas y crear relaciones cercanas.
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El escenario: es en donde se desenvuelve la historia, los diferentes entornos;
econdémicos, culturales y econdmicos que influencian para la continuacion o
interrupcion de la metahistoria empresarial. Hay que conocer el mundo, los
medios digitales, la tecnologia y sus avances y como aprovecharlos. Hay que
conocer la cultura que estd de moda, de lo que la gente habla, los nichos de
mercado, las subculturas, el arte y la masica que esta en auge. El analizar las
historias de los competidores es una forma también de entender como se

puede mejorar.

La busqueda: tener claro los objetivos y la vision que tiene la empresa. ¢,De
qué manera influencia para una vida mejor? ¢ Existe una filantropia? ¢ Cémo va
a manejar alguna posible crisis? No se debe perder la motivacion personal para
ayudar a motivar a los demas. También se debe pensar en el legado y cémo

los empleados van a funcionar con la ausencia de un lider.

2.3.2.3 Caso de Storydoing

El primer restaurante de sanduches Subway se inauguré en New York en el
afo 1965. En la actualidad es una franquicia creciente y enorme con mas de 30
000 sucursales a nivel mundial. Su éxito se debe a una metahistoria clara,

concisa y enganchadora: comida rapida y fresca

El slogan de Subway es "eat fresh". La marca se caracteriza por sus acciones y
no por sus palabras. Por ejemplo, esto se ve cuando Subway decide hacer su
pan en el mismo local y no compra a proveedores, de esta forma el olor a pan
recién hecho y hacer el sanduche en frente de sus 0jos es una experiencia muy

atractiva. Asi es como aplica su premisa de comida rapida y fresca.

La manera en que Subway sigue innovando, es en Japon, Su mas creciente
region, donde se instalé6 un equipo especial para lechuga hidropénica dentro
del restaurante. La experiencia que se obtiene es mirar la lechuga realmente

fresca en el local y el olor a pan recién elaborado.



45

Figura 10: Subway en Tokio con equipos de lechuga hidroponica

Tomado de Subway.

En este caso de estudio, se puede ver como el Storydoing estuvo presente
desde los proveedores, por hacer posible poner un equipo de lechugas

hidroponicas, hasta la relacion de satisfaccion con el cliente final.

2.3.4 Narrativa Transmedia y su definicion

Las palabras importantes para utilizar en la narrativa transmedia son
convergencia y crossmedia. Como ya se habia mencionado con anterioridad,
los humanos viven de historias, y desde épocas muy tempranas la forma de
comunicacién ha estado presente. Las especies que sobrevivian eran aquellas
gue tenian un potencial mayor para contar historias. En la actualidad, estas
historias se las transmiten a través de cuentos, novelas, cortometrajes, series,

videojuegos y mas.
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"Jerome Brunner sostiene que hay dos formas de dar sentido al mundo: una
manera légico-formal, basada en argumentos, y otra narrativa, fundada en los
relatos” (Scolari, 2013, p. 17).

2.3.4.1 ¢ Como se producen las narrativas transmedia?

Lo principal dentro de la narrativa es que sea verosimil, que sea posible pero
no necesariamente que sea verdad. Debe ser una historia que es posible que
hay sucedido. Cuando se hace referencia a la narrativa transmedia, no es una
adaptaciéon de un medio a otro. M&s bien, es una estrategia que desarrolla una
historia que toma en cuenta diferentes medios y lenguajes. Al momento en que
esto ocurre, el relato se difunde y los consumidores lo toman como una historia

dinamica.

Nuevos personajes, complementos a la historia, nuevas situaciones y nuevos
medios. Esta red de situaciones y personajes conforman el mundo de la
narrativa, que se adapta completamente al mundo actual y a su complejidad

con los medios.

La narrativa transmedia se define a través de cuatro conceptos claves:

1. Se utiliza méas de un medio y todos los medios son complementarios entre si
tomando en cuenta sus distintas caracteristicas.

2. Es integral con todos los medios

3. Son medios que se los puede apreciar a través de cualquier gadget
tecnologico, pueden ser tabletas, teléfonos inteligentes, computadoras,
consolas de videojuegos, etc.

4. Se debe usar distintos tipos de medios para soportar las necesidades de la

estrategia.
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2.3.4.2 Medios y plataformas

Para disefiar una exitosa estrategia de narrativa transmedia, se debe planificar

perfectamente los medios y plataformas que se van a utilizar.

Tabla 1: Funciones de cada canal

Television
Cine
Libros
Cbmic
Webisodios

Web

Apps

Videojuegos online

Videojuegos

Redes sociales
Wikis

Contar eventos principales, pre secuelas, secuelas,
spin-offs.
Contar eventos principales o0 especiales, pre
secuelas, secuelas, spin-offs.

Contar pre secuelas, secuelas, spin-offs.

Contar pre secuelas, secuelas, spin-offs.

Contar contenidos intersticiales, spin offs, captar
avances, resumir, generar expectatvia.

Informar, contar en forma no secuencial,
interactuar, participar, explorar.

Informar, compartir, geolocalizar, participar.
Desafiar, interactuar, planificar estrategias Yy
tacticas, cooperar, competir, explorar.

Sumergir al wusuario en el mundo narrativo,
cooperar, desafiar.

Conversar, compatrtir, intercambiar, participar.

Informar, compartir, aprender, archivar.

Adaptado de Scolari, 2013, p.88

Para que los consumidores estén en constante movimiento en las redes

sociales, se debe llamar a la accion (call to action) a través de tres fases:

e Detonacion: es una preparacion previa que les causa motivacion para

participar.

e Remision: se otorga la informacion necesaria para la participacion de la

audiencia.
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e Recompensa: se premia a las audiencias después de haber cumplido

con su trabajo.

2.3.4.3 Ejecucion

Pueden existir muchas estrategias que cumplan con los objetivos incluso si el

presupuesto es bajo. A continuacion un ejemplo de una estrategia:

Tabla 2: Ejemplo de una estrategia de ejecucién

Objetivo Plataforma
Atraer grandes audiencias Flashmobs televisados y patrocinados
Convertir alos Redes sociales, historias en Twitter

consumidores en fans

Fans difunden la Concurso poésters y videos generados por los
experiencia usuarios
Contenido de pago DVD, Kindle, Pay to view, libros impresos

Nota: Adaptado de Scolari, 2013, p. 101

Cada estrategia puede cambiar basandose en los objetivos del cliente, no

existe una Unica estrategia para su ejecucion.

2.3.4.4 Audiencias principales de la narrativa transmedia

Los medios de comunicacion se han dividido, han pasado de pantallas en la
sala a pantallas en los bolsillos, algo que los nuevos consumidores ya estan

acostumbrados.

Homo prosumator: es un individuo que no es capaz de simplemente "mirar la
television", sino de interactuar con la serie de ese momento a través de tuits,
publicaciones en Instagram, en Facebook, jugar en el smartphone, etc. El
consumidor pasa a ser prosumidor, es decir, un individuo que genera su propio

contenido gracias al elevado contexto mediatico y las transformaciones tecno-
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digitales que lo favorecen. Los prosumidores se apropian del contenido, lo

modifican y lo ponen en circulacién.

Las comunidades de fans: "el deseo individual de participar y compartir un
mundo narrativo lleva a la creacion de las organizaciones en linea." (Scolari,
2013, p. 232).

Las narrativas transmedia deben crear un escenario donde los fans puedan

interactuar, intercambiar ideas o conversar y sobretodo ganar visibilidad.

2.3.4.5 Caso de Narrativa Transmedia

The Walking Dead es una serie de drama y terror estadounidense, muy
aclamada por las personas. En un escenario pos apocaliptico, la tierra se
encuentra llena de zombies salvajes. Se narra la historia de los personajes
principales de la serie, que luchan con sus familiares y amigos para sobrevivir.

La serie televisiva esta inspirada en los comics de Robert Kirkman.

Para generar cercania con el televidente, se han realizado acciones transmedia
gue complementan la historia de la television. Por ejemplo, la figura 11 muestra
la web de The Walking Dead. Tiene a disposicién una serie de contenidos
exclusivos para su audiencia. Entre el contenido exclusivo, se encuentran
videos de la nueva temporada que esta por venir, tours virtuales 360 de la zona
libre de riesgo donde se puede observar el escenario donde se desenvuelve la

historia.

La figura 12 se puede ver la App que se desarrollé6 para Android y iPhone,
"Dead Yourself*, donde los usuarios se toman una foto y la aplicacion los
convierte en zombies. Tienen la posibilidad de subir a la pagina web para que
otros fans voten su foto. En YouTube, los fans crean su propio contenido
imitando escenas de la serie o incluso fusionando con otras series como

Resident Evil.
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Figura 12: Fotos de los fans "zombificados"
Tomado de The Walking Dead.
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Facebook y Twitter también tienen mucho peso dentro de esta narrativa
transmedia, porque informan a su comunidad sobre concursos en los que
pueden participar para ganarse figuras de coleccién de la serie, 0 sino también
anuncian cuanto falta para la siguiente temporada. Esto mantiene entretenido y
enganchado al consumidor. Para que esto sea posible, se debe disefiar de
manera estratégica una experiencia que funcione en todos los aspectos para

crear un vinculo con el consumidor.

2.3.5 EL DISENO DE EXPERIENCIAS

2.3.5.1 Pensar en disefio

La precision siempre ha sido el nacleo en el mundo del negocio y el disefio. Sin
embargo, implicitamente se cree que los problemas son asumidos de la mejor
manera y con el mejor entendimiento de la situacion. De la misma manera que
se "asume" ciertas situaciones en la empresa, se toman decisiones que

"asumen" que van a solucionar los problemas.

A pesar de esto, como el mundo esta en constante cambio y en constante
evolucion, las soluciones que se aplicaban hace un afio, seguramente no
funcionan en la actualidad. Para esto existe un sistema especial de

pensamiento en que se analiza exhaustivamente todo el entorno del problema.

El disefio experiencial es el marco estratégico que permite a la empresa
colaborar de manera mas efectiva conjuntamente con el disefio, con el objetivo
de crear valor y enganchar consumidores a pesar de que el contexto siga
cambiando. Provee la estructura adecuada para ayudar a la diferenciacion de
la empresa y ganar ventaja competitiva, asi como alcanzar la innovacion, estar
informados y actuar de manera instantanea frente a los diferentes tipos de

problemas que se presenten.
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2.3.5.2 Principios del disefio de experiencias

Para entender mejor el disefio de experiencias, hay que tener claro que es una
estrategia que se basa en las experiencias del consumidor y de cémo se deben
aprovechar para crear una comunicacidn que sea recordable. Existe una
diferencia entre como las personas se sienten cuando experimentan cosas y de
como las recuerdan. Este tipo de experiencias se evalian basandose en qué
sucedio durante las ultimas partes de esa experiencia y recordando los niveles
mas intensos de la misma. Por ejemplo, se puede tener un gran momento, pero
si terminG abruptamente o incluso mal, es la peor parte la que se queda en la

mente del consumidor.

Existen cuatro bases o pilares que se toma en cuenta para el disefio de

experiencias:

e Tiempo: el reconocimiento de que el cambio es constante a través del
tiempo. Esta perspectiva permite analizar el ambito de cualquier
problema, ya sea producto, servicio o experiencia y de esta manera se
puede expandir para que se descubra informacion util, oportunidades e

interdependencia.

e Intencién de marca: no es lo mismo que el branding, es la identidad de
la empresa y qué es lo que representa. Es el valor que la empresa esta
produciendo, los atributos y cualidades que debe diferenciar la

experiencia de hacer negocio con esa compafia.

e Productos, servicios y soluciones: El valor actual por el que los
consumidores estan pagando, esto debe cumplir con las expectativas

del consumidor.

e Experiencia de enganche o engagement: Cuando, dénde y cémo la
empresa interactlia con sus consumidores. Esto define como la empresa

maneja sus relaciones directas a través del tiempo.
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Existen procesos mas técnicos para desarrollar una marca que

verdaderamente funcione en el mercado y que esté basada en el consumidor.

2.3.5.3 Herramientas para el desarrollo de una marca

El concepto de la marca define el por qué, mientras que los atributos definen el
como. Existen dos fundamentos para el desarrollo basado en el disefio de

experiencias, y estos son:

e El concepto y esencia de la marca: existe una idea subyacente para el
negocio y para el consumidor, se trata de como la marca comunica sus
valores a las necesidades y percepciones del consumidor. Es necesario

para toda marca que se centre en el disefio experiencial.

Los pilares de valor de marca son una descripcion de la clase de productos
y servicios que toman forma de una idea para luego convertirla en un valor
real y entendible para los consumidores. El siguiente nivel busca llevar el
valor real a los consumidores a través de los productos, caracteristicas y
servicios. El Unico requerimiento es, que cada ejemplo debe articular
beneficios a través de su valor, ya sea tangible, intangible o aspiracional, y
finalmente en los resultados, se verdn maneras de pensar, emociones y

acciones gue son diferentes para los consumidores.
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CONCEPTO

DE LA MARCA

La idea principal que define
a la marca

Los pilares
de valor de marca

Caracteristicas,
productos y
servicios

Resultados

Figura 13: Estructura de los pilares de valor de marca para convertir en
concepto de marca en un valor tangible para el consumidor.
Adaptado de Newbery, 2013

Los atributos de la marca: son las cualidades que ayudan a caracterizar a la
marca. Una marca experiencial debe tener multiples atributos y se los debe

utilizar estratégicamente para generar una experiencia.



Tabla 3: Ejemplo de atributos que se dan a la marca.
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Usos y aplicaciones

Atributo

Primario

Atributo

Secundario

Descripcion y ejemplos

Simbolo

Sonido

Tipografia

Fotografia (Estilo, composiciény

contenido)

Formas graficas

Color

Materiales

Lenguaje (Tono y vocabulario)

Movimiento (Velocidad, fisica,

del cambio, sombras e

iluminaciones)

transiciones, dimensiones, tamafo

Nota: Adaptado de Newbery, 2013

2.3.5.4 Punto de contacto con el consumidor

La mezcla del concepto de marca y los atributos son fundamentales para

generar un punto de contacto con el consumidor. De esta manera, escogiendo

los atributos mas importantes que apoyan a los valores, se forma una

personalidad Unica de marca.
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CONCEPTO
DE LA MARCA

2 3

Figura 14: Estructura de los pilares de valor de marca para convertir en

concepto de marca en un valor tangible para el consumidor.
Adaptado de Newbery, 2013

2.3.5.5 Caso de Disefio de Experiencia

Red Stripe es una cerveza elaborada en Jamaica, que se vende en Europa y
Estados Unidos. Es una cerveza lager. En el 2012 se realiz6 una activacion en
una tienda comun y corriente. Cuando los clientes se acercaban a coger una
cerveza del refigerador, los articulos de la tienda empezaban a moverse y a

hacer masica, como por arte de magia.
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Figura 15: Tienda en Londres que hace musica con Red Stripe.

Recuperado de YouTube.

Los clientes quedaban sorprendidos con la sorpresa de la musica en la tienda.
No solo se dio vida a una tienda, sino todo el proceso que hubo detras fue muy
elaborado, por el hecho de que tenian que crear los instrumentos para que

todo coincida y cree una cancion.
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2.3.6 STORYSCAPING

2.3.6.1 La creacion de los nuevos mundos

"Sin importar que sea un empresario o un duefio de negocio, al final del dia, el

rol es crear percepciones y cambiar conductas." (Legorburu, 2014).

El Storyscaping nace de la necesidad de comunicacién de los consumidores a
través de plataformas digitales y analogas de una manera diferente. En la
actualidad se sabe que las personas expresan lo que desean a través de los

diferentes recursos que existen.

No hay diferencia desde hace tiempo atrds, sino que estos recursos estan
presentes en una temporalidad distinta. La facilidad que brinda el internet y las
redes sociales para que las personas demuestren lo que sienten, perciban o
piensen lo que se traduce en que crean su propio contenido para difundirlo en
su circulo. Ya no se debe esperar que el mensaje llegue después de tanto

tiempo, la mayoria de cosas sucede en tiempo real.

Las marcas aprovechan las nuevas tendencias que crean los mismos usuarios
para comunicarse, y crean historias en base a eso o mejor conocido como el
storytelling. Las marcas mas exitosas son las que tienen una historia que
contar, esto es algo muy cierto, sin embargo no todas las historias son las que
triunfan, sino aquellas que las marcas hacen realidad, que son mas que

palabras e imagenes.

Con un consumidor tan cansado de escuchar las mismas historias de siempre,
es complicado convencerlos. Las personas creen que la publicidad les ha
mentido lo suficiente, por lo que ahora para las empresas es mucho mas

complicado crear comunicacién veraz.

El secreto del Storyscaping es crear mundos inmersivos alrededor de esa
marca. Estos mundos deben estar altamente conectados con el consumidor

digital. Este tipo de mundos se deben adaptar completamente al constante y
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rapido cambio de la comunicacion y sobretodo acentuar la diferencia entre

experiencias emotivas, fisicas y virtuales.

2.3.6.2 El modelo del Storyscaping

Las empresas y los clientes en general siempre buscan ahorrar, obtener las
cosas a tiempo y de buena calidad. Esto se lo conoce como la regla de "rapido,
bueno y barato”. Consiste en que se debe escoger solamente dos de estos
parametros: rapido y barato, bueno y barato, o bueno y rapido. Por ejemplo si
un disefio es creado de manera rapida y barata, seguramente no va a ser

bueno.

Escoger 2 opciones Unicamente

No es

RAPIDO un buen

trabajo

No
existe

Toma
tiempo

Figura 16: Regla del bueno, rapido y barato.
Adaptado de Legorburu, 2014
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A comparacion del anterior ejemplo, la nueva regla dentro del Storyscaping

consiste en "valor, historia y experiencia”, donde la l6gica de esta regla

consiste en aplicar los tres parametros. Por ejemplo, si se provee un gran valor

y una gran experiencia, se potencia la historia. Si se tiene una gran historia y

una gran experiencia, se amplifica el valor. O se puede ver de la siguiente

forma: si se provee un gran producto y una gran marca, se obtendra un precio

o valor elevado. Para conseguir esta regla existe un proceso donde se utilizan

pilares estratégicos y nuevas aplicaciones.

VALORES
-7 COMPARTIDOS Y.
PROPOSITO o
DE MARCA DESEOS
(Causa : (Emocional)

o creencia) @

CONSUMIDOR

)
I

i
'

Q
’
.
’

PRODUCTO NECESIDADES

(Beneficio (Racional)
funcional) A ’

EXPERIENCIAS A
COMPARTIDAS

Figura 17: Los pilares estratégicos del Storyscaping
Adaptado de Legorburu, 2014

Los pilares estratégicos del Storyscaping son: el propdsito de marca, el

producto, los deseos y las necesidades del consumidor. Para entender la figura

es importante conocer que el Storyscaping busca vincular y entender las
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conexiones que existen entre la marca y el consumidor, es decir, los valores y

las experiencias compartidas.

La marca busca pensar, actuar y compartir desde su esencia para conectarse

con el deseo emocional del consumidor a través de los valores compartidos.

Los consumidores definen sus historias a través de los productos que obtienen
y por otro lado, las necesidades de los consumidores se van a cubrir con los
beneficios funcionales del producto y la experiencia que brinda. Existe una
conexion entre estos dos factores, la utilidad de un producto, y la persona

haciendo algo con ese producto, asi se crea una experiencia compartida.

VALORES
1. ) 7 COMPARTIDOS Y. 3.
PROPOSITO
DE MARCA DESEOS
(Causa (Emocional)
o creencia) @
: ‘V IDEA
ORGANIZADA
+ " = STORYSCAPING
-1 Q ESPACIO
o EXPERIENCIAL
2. 4.

PRODUCTO ™ " NECESIDADES
(Beneficio (Racional)
funcional) "% EXPERIENCIAS &~

COMPARTIDAS

PILARES ESTRATEGICOS NUEVAS APLICACIONES

Figura 18: El modelo Storyscaping
Adaptado de Leaorburu, 2014

El modelo consiste en cuatro pilares estratégicos y las nuevas aplicaciones (la

idea organizada y el espacio experiencial) y asi resulta el Storyscaping.
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2.3.6.3 Los pilares estratégicos
Como se mencion6 con anterioridad, los pilares del Storyscaping son:
El propdsito de marca

El producto
Los deseos del consumidor

P 0w Nh P

Las necesidades del consumidor

Existe un proceso especifico para descubrir cada uno de estos valores.

2.3.6.3.1 La estrategia para descubrir el propésito de marca

¢ Qué es un propdsito de marca? Es una causa o una creencia a cual la
empresa se aferra, es una una firme conviccién que la define. Es un propdésito
del cual la empresa debe pensar, actuar y compartir. Responde a la pregunta
¢por qué se esta haciendo lo que se esta haciendo?, donde debe ser enfocada
con grandeza y amplitud. No solo hablar de lucro y ganancia. El ideal es
aprender a entregar esta creencia a través de los bienes y servicios, las
experiencias que se crean al usarlos, el buen servicio que se brinda e incluso la
manera en que se trata a sus empleados, no solo es como la empresa se

comunica.

El propésito de marca esta establecido a través de la estrategia de marca. Esta
estrategia estad derivada del insight del consumidor, por lo que nunca se la
debe definir de manera aislada. El propésito de marca también sirve como una
guia para la Idea Organizada. La Idea Organizada es la clave para hacer
poderoso al Storyscaping. Hay definir la creencia de la marca, es decir,
entender por qué la marca es lo que es. Antes que nada, para descubrir esta
causa o creencia de la marca se deben tomar en cuenta los siguientes
pardmetros: o que un propdsito de marca no es y lo que si es.

No es:



Si es:
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Una visidn. Una visidn propone objetivos y tiene limitaciones. Es a largo
plazo y define a donde se dirige una empresa. Pero una vision deberia
cambiar con los logros y fracasos de la empresa, influencias externas e
internas, etc. A diferencia de un propdésito que sirve para guiar un
camino, no tiene tiempo y es mas etéro.

Un objetivo. Los objetivos son lo que la empresa quiere alcanzar y son
cambiantes a medida que se van cumpliendo.

Una estrategia. Las estrategias ayudan a cumplir objetivos y a alcanzar

la vision. La estrategia actual debe ofrecer flexibilidad y dinamismo.

Emotiva. Un propésito debe ser muy emotivo para la organizacion y para
la marca.

Un ideal que mejora vidas. La razén de lo que hacen y no cémo
consiguen sus objetivos y cuales son los resultados por lo que hacen.
Una personificacion. Dar personalidad a una marca y hacerla humana.
Una razon. Es entender el porqué de lo que hacen. {Qué es lo que
todas las mafianas motiva a esta empresa a seguir adelante? Se debe
eliminar todas las respuestas racionales y se obtiene una muy emotiva.

Simple. Comunica la verdad concreta de manera familiar y cercana.

Un ejemplo de un proposito de marca es cuando Richard Branson cre6 su

propia aerolinea: Virgin Atlantic. Explicd que no cred esta empresa para ganar

una fortuna, sino porque no se sentia satisfecho cuando veia como los demas

lucraban con el negocio. Quiso crear una aerolinea donde él disfrutaria viajar.

Este propdsito se transmitia desde las azafatas hasta el piloto, lo que brindaba

a todas las personas involucradas, una experiencia de viaje inigualable.

La siguiente tabla es un proceso especifico que se debe realizar para crear un

propésito de marca.
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Tabla 4: Proceso para crear un propoésito de marca dentro de la empresa

Sumergirse Evaluar Originar Expresar
o, Entrevistas a Anteproyecto de la
Auditoria histérica . proy
lideres marca
Talleres de —
L Presentacion
L . propésito de marca .
Auditoria social estratégica de la
marca
Investigacion de Analisis de la
la categoria y del investigacion
consumidor Programas internos
Creacion de la de comunicacion
Talleres para los estrategia
empleados
Investigacion de . L Validacion de la
Filtros estratégicos . o
empleados investigacion

Nota: Adaptado de Legorburu, 2014

En la columna sumergirse, es empaparse del conocimiento completo de la
empresa y descubrir su espiritu. Evaluar. Como los lideres ven a su empresa y
a la reputacion y lo que se ha dicho de la marca. También es ver el futuro del
negocio. El analisis y los filtros sirven para obtener conocimientos claves y de
cudl es el rol de la marca en la vida de las personas. Originar se refiere a
tomar acciones estratégicas y ensefiar el propésito de marca al equipo,
Finalmente expresar tiene la intencion de comunicar el propdsito de manera

inspiradora.

2.3.6.3.2 Posicionamiento para definir el producto

Después de definir el propésito de la marca, el producto debe tener
congruencia con el mismo. Debe ser un producto que difunda la ideologia y
pensamiento de la empresa y hacer una conexién con el consumidor mas alla
de sus funciones. La expectativa juega un papel muy importante porque el

consumidor no busca la marca, sino lo que genera en ellos.

La clave también esta en encontrar ese diferenciador que haga al producto

anico, ya sea funcional o emocional.
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Una herramienta divertida del storyscaping para posicionar el producto es
contar un cuento, donde el consumidor es el héroe, la marca el mentor, el viaje

es la experiencia y el producto como un regalo.

"En el viaje del héroe para (necesidad del consumidor) y
nosotros como mentores, le proponemos el regalo de (producto
0 servicio) que magicamente (ofrecer el diferenciador o
propuesta de valor) para asi crear un viaje que (describir el

beneficio experiencial)."

Aplicado a una marca o producto se puede leer asi:

"En el viaje del héroe para ir rapido por la ciudad (necesidad del consumidor) y
nosotros como mentores, le proponemos el regalo del nuevo Fiat 500 (producto
0 servicio) que magicamente brinda estilo por fuera y por dentro (ofrecer el
diferenciador o propuesta de valor) para asi crear un viaje que eleva la

presencia, no el tamafio del auto (describir el beneficio experiencial).”

2.3.6.3.3 El insight del consumidor que define sus deseos

Para encontrar los valores, emociones y aspiraciones del consumidor es
necesario ponerse en sus zapatos. Las investigaciones y los especialistas en
insights son las personas claves para encontrar un rico entendimiento y

conocimiento de los consumidores.

"Nuestro objetivo es conectar a las personas con las marcas de una forma
emocional utilizando valores, historias, y experiencias para inspirar a la

participacion de los consumidores.” (Legorburu, 2014).

Encontrar un insight que se conecte con la marca y con el consumidor inspira
rapidamente a la historia de la marca y a la creatividad. Mientras mas

especifico sea la segmentacion de mercado, mejor sera el insight.
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Empezando desde las necesidades mas basicas como la sed, se exploran las
razones de porque las personas tienen sed. ¢ Se da a cualquier hora del dia?
¢Es por el ambiente que rodea a las personas? ¢Es por salud? Cuando se

tiene sed, ¢ porqué y coOmo sucede?

La categoria de bebidas es muy grande y surgen mas preguntas: ¢Qué y qué
no, sabemos de las bebidas? ¢Qué hubo en el pasado? ¢Por qué prefieren

una bebida en vez de otra?

Esta es una manera de buscar un insight, pensando en las preferencias, forma
de compra, preferencias de precios, antojos, etc. También hay influencias como
la naturaleza de la marca, la del consumidor, la del producto y la del ambiente

gue tienen o son la fuente de los insights.

INFORMACION

DE LA EMPRESA
BZEZ;%:?GS DESEMPENO DE
del producto LOS MEDIOS
ADN de marca Publicidad
Historia Contenido
Gente y cultura Relaciones Publicas

INVESTIGACION
DE LA INDUSTRIA

_ TECNOLOGIA
competencia Y PLATAFORMAS
emografiay
segmentacion Smartphones

Tecnografia
Economia
Datos del negocio

Micrositios
Fuera-de-casa

Apps sociales
Distribucion de medios

INSIGHTS
INVESTIGACION
ESCUCHA
DE EXPERIENCIAS SOCIAL
Etnografia .
Observacion Tendenaa; de
Entrevistas ANALISIS izrr;vaesrsamones

Testeo .
Influencias

Sentimientos
Tendencias digitales

Desempefo de ventaas
Métricas de busqueda
Analisis del site

SEO

KPls

Figura 19: D6nde encontrar un Insight
Adaptado de Legorburu, 2014
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Por otro lado, la investigacion cualitativa y cuantitativa que se pueden aplicar
en las diferentes &reas que se pueden ver en la figura, son también muy

importantes para definir un potencial insight.

2.3.6.3.4 El viaje del consumidor que define necesidades

El mundo de los consumidores es un ecosistema abundante en percepciones,
actitudes, expectativas, creencias, interacciones, acciones, habitos, y mas. No
es pensar qué estan haciendo o pensando las personas, es usar una
herramienta llamada "Piensa, hace, usa". Es una herramienta visual que

anticipa la rutina, los objetos que usan y la conducta de las personas.

Piensa:

e (Como entienden las personas "una experiencia" acorde a su cultura
social? Por ejemplo, la generacién de los padres de una adolescente
fueron criados en un entorno social conservador, mientras que el
entorno de la adolescente no. Por lo tanto, los padres no aceptaran que
su hija tenga tatuajes o piercings, que para ella si es aceptable, porque
va con su forma de vida actual.

e ¢CbOmo enmarca la gente sus experiencias?

e ;COmMo integran nuevas experiencias a sus modelos antiguos de forma
de vida? Por ejemplo, los baby boomers y su adaptacién a la nueva
tecnologia con teléfonos inteligentes.

e ¢;Cudales son los posibles puntos de intervencién en los cuales las
personas piensan en una marca, en un producto, categoria o
experiencia? Por ejemplo, al momento de comprar un snack, ¢en qué

marcas piensan?
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Hace:

e ¢ Qué hacen las personas rutinariamente?

e (De qué manera informan esa rutina al mundo en el que se
desenvuelven? Por ejemplo, informar en redes sociales el restaurante en
el que estan almorzando.

e (Cuales son las posibles oportunidades para que la marca intervenga

en esa conducta rutinaria del consumidor?

Usa:

¢ ¢Qué objetos, herramientas y productos utilizan las personas para crear
una experiencia en colaboracion con los fabricantes? Por ejemplo, un
consumidor toma Coca Cola y la manera de colaborar con la marca es
reciclando su botella.

e (CoOmo los atributos de estos objetos informan a las personas sobre su
uso previsto? Por ejemplo, un cuchillo se usa para cortar y eso fue
establecido por la comunicacién.

e ¢;De qué maneras imprevistas interactian los usuarios con estos
objetos? Por ejemplo, el consumidor no dispone de un destornillador a la

mano, pero si un cuchillo. El uso imprevisto del cuchillo es destornillar.

2.3.6.4 Nuevas aplicaciones

Uno de los impactos mas significativos que la tecnologia ha producido en la
relacion entre marca y consumidor, es la proliferacion y la convergencia
simultanea para conectarse y engancharse. El espacio experiencial, los lugares
0 espacios donde las marcas y los consumidores se unen a través de los
medios de comunicacion, se ha expandido debido a la tecnologia y por lo tanto
las conductas también han cambiando. Se puede traducir como "un nuevo y

mejorado plan de medios".

Los consumidores crean su propio contenido, comparten, compran a través de
su smartphone, etc. El espacio experiencial es el lugar donde la marca

entiende y sirve las necesidades del consumidor, creando un rol de marca
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significativo en la vida de los consumidores. De esta manera se crea un valor

emocional y un valor de experiencia.

La organizacion de ideas dentro del Storyscaping funciona con el pensamiento
sistematico para crear la historia adecuada, acertar el espacio experiencial,
conectar y habilitar tecnologias que usan los consumidores. EI buen
funcionamiento del Storyscaping radica en una idea bien organizada y con

unos pilares estratégicos perfectamente definidos.

2.3.6.4.1 La idea organizada

Esta aplicacion organiza las conexiones que existen entre el consumidor y la
historia, de una manera que construye una asociacibn emocional e inspira
conductas. Define como la marca interactia con el consumidor y es un
poderoso concepto que abre las posibilidades en como una historia sera

contada, entregada, vivida y enganchada.

"Es una declaraciéon que define lo que la marca debe hacer para cambiar la
conducta del consumidor” (Legorburu, 2014).

Después de definir los cuatro pilares estratégicos, las nuevas aplicaciones
entran al juego. La idea organizada debe tener una conexiébn muy grande con
el propdsito de marca para convertir ese propésito en algo real. En cuanto al
producto, se debe tener clara la perspectiva de lo que se va a ofrecer, por qué
se esta ofreciendo y como se entregara. El entendimiento de los insights y de
los deseos del consumidor son fundamentales para contar una historia
creativa. El consumidor interactia con la gente, los lugares y las cosas, y a lo
largo de esa cotidianidad, se debe determinar un insight del que se pueda

aprovechar, amplificar o incluso usar para cambiar sus conductas.

La idea organizada no es una Big Idea. Una Big ldea es una expresion
creativa. No existe una formula para la Idea Organizada, pero se utiliza un
proceso llamado pensamiento sistematico, donde las ideas de varias

dimensiones y de muchas personas es mejor que la de uno solo. Una Idea
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organizada tiene muchas perspectivas, oportunidades, posibilidades que tienen

conexién entre si.

Figura 20: La idea organizada
Adaptado de Legorburu, 2014

Organiza
c A(;Itwat Brinda el
onductas Propésito de
Marca
Alcanza U It
Participacion Yszset"oo::
Paray por La marca
La gente Inspira

Experiencias

A continuacion, se proponen algunos parametros guia que sirven para

comprobar si es una Idea Organizada o no.

Tabla 5: Pardmetros guia de comprobacion de una idea organizada

Qué comprobar

Qué evitar

Si es una premisa de como los
consumidores se conectaran con una

historia.

No usar clichés.

Si ayuda a definir el rol de los canales

gue se usaran.

No es una descripcién de los
deseos del consumidor.

Si activa conductas.

No es una oferta o una propuesta.

Si crea experiencias.

Si se conecta con el propdsito de

marca, su tono, estilo y su creencia.

Si crea historias que las personas

quieran formar parte de.

Si la empresa y la marca estan siendo

personificadas para ser mas cercanas.
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El objetivo es usar el pensamiento sistémico que comprende el funcionamiento
de todos los parametros interrelacionados para concluir en una idea organizada
y clara. Tiene multiples perspectivas que soportan la idea principal. Explora las

oportunidades mientras la esencia de la idea se mantiene presente.

2.3.6.4.2 Espacio experiencial.

Es el espacio donde se crea un mundo para las experiencias inmersivas. Es
donde se refuerza la planificacion de medios. En la actualidad los medios estan
en constante cambio y evolucién. Se trata de crear un espacio alrededor del
ecosistema del consumidor; entender su mundo y con ese conocimiento,
encontrar la manera que un producto o servicio sea invitado. Para lograr este
procedimiento, se utiliza un proceso de disefio llamado Story System, donde se

producen historias multiplataforma y altamente participativas:

1. Asignar: Hacer una lista con todos posibles puntos de encuentro o canales.
Hay que empezar con un esquema de un plan de medios y a medida que
continlia la investigacion, ir maximizando la lista. Se debe tomar en cuenta las
oportunidades en la cotidianidad del consumidor para aprovechar los puntos de

contacto o de interaccion.

2. Anotar: Priorizar criterios a través de los datos. Aqui entra el andlisis l6gico
y estratégico. Se debe formar una tabla con datos y puntaje al que se quiere
llegar. Sobretodo, la tabla debe tener un parametro de enganche, ya que es un
elemento fundamental del Storyscaping. Otro parametro es la de la influencia
emocional en el consumidor a medida que realiza su viaje. Con esta tabla se

fijan prioridades y puntos de contacto.

Por ejemplo, el puntaje debe ser del 1 al 10, donde el 10 significa el punto mas
alto de enganche donde el consumidor esta experimentando el asiento del

auto. Un banner en el e-mail tiene un puntaje 1.
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Tabla 6: Ejemplo de una tabla de espacio experiencial

Puntos de Criterios de priorizacion Story
contacto Alcance | Costo/Alcance | Enganche | Influencia | System
probables
PaginaWeb | 4 6 8 9 Centro
de la
ciudad
Radio 8 3 3 3 Letrero
Busqueda 7 5 1 2 Letrero
Pinterest 1 9 5 4 Redondel
Facebook 3 7 4 5 Destino

Adaptado de Legorburu, 2014.

3. Etiquetar: Definir los papeles de cada canal. Cada canal tiene un puntaje de

enganche. Cada canal varia por su profundidad de enganche y por el rol que

juegan con otros canales. Para explicar el Story System hay que imaginar una

carretera donde hay letreros, redondeles, destinos y centros de ciudad. El

punto es eliminar la posibilidad tener desvios que distraigan el interés del

consumidor. Todo camino destina a algun objetivo.

Letreros: se refiere a la publicidad comun y de expectativa. Intriga al
consumidor y sirven para crear awareness. Los medios son: TV, radio,

impresos, volanteo, exteriores, merchandising, banners, etc.

Redondeles: es donde los consumidores buscan informacion
relacionada a la marca y en donde se puede crear una experiencia a
bajo costo. Por ejemplo, se sabe que el consumidor es un usuario
amante de Instagram pero a la marca no le conviene invertir en esa red
social, sino en Facebook. Pero en Storyscaping, no se debe ignorar
Instagram, se debe crear un contenido en Instagram que redireccione a

Facebook. De esta manera no se pierde la atencion del consumidor.

Centros de ciudad: aqui es donde suceden las cosas, los centros de

comercio. En este parametro, que es considerado como un Optimo punto
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de contacto, es donde se encuentran todos los recursos memorables

para una experiencia inmersiva.

e Destino: se parecen a los centros de ciudad, pero donde existe mayor
interaccion y participacion. Por ejemplo, se puede crear un juego de
smartphone, donde no necesariamente tenga compras en linea, pero si
ofertas que se puedan guardar y usar luego en la website o en la tienda

de la marca.

4. Inspirar: Conectarse con la idea organizada e inspirar historias, tacticas,
sistemas, plataformas y soluciones. En este paso, ya se han inventariado,
priorizado y etiquetado los medios y canales para finalmente vincularlos con los
objetivos de la empresa. Por ejemplo, si la marca es Coca Cola, la Idea
Organizada es "destapa la felicidad" y uno de los puntos de contacto es una
vending machine, ¢ qué Big ldeas funcionarian para este punto?. Entender los
puntos de contacto (destino, redondel, etc.) ayuda a estar mejor equipado para
construir ideas y tecnologias que estén conectadas, enganchen y sean

participativas y relevantes para el consumidor.

5. Optimizar: Conectar los puntos con tecnologia y mensajes. Un Story System
puede ser una historia lineal, y dentro de ella, subhistorias que tienen un guion,
personajes y lugares, pero siguen teniendo congruencia con la historia

principal. Cada subhistoria o experiencias complementan la Idea Organizada.
2.3.6.5 Caso de Storyscaping

TOMS es una marca de zapatos y accesorios muy famosa en la actualidad
debido a su modelo de negocio basado en el marketing social, sin embargo no

es considerada una ONG debido a que si existe un fin lucrativo.

A continuacion se explica detalladamente en la infografia como se aplica el

modelo del Storyscaping en la marca TOMS.
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significa

TOM S

Ayudar a comunidades afectadas
por problemas econdémicos y
Propdsito de sociales.

Marca
Por cada par de zapatos

vendidos, se donan un par
a nifios necesitados.

Es una creencia emotiva, mejora vidas, piensa en ganar ganar, es humana y simple.

Son alpargatas argentinas disefiadas
Producto con mucho estilo, comodidad y

calidad.

Se donan zapatos para prevenir enfermedades
provenientes del suelo que afectan a los nifos
descalzos.

En muchas escuelas no permiten ingresar a
nifos descalzos a clases, por lo tanto no tienen
educacion ni futuro.

puesta de v

a obtener educac

Hombres y mujeres entre 25 a 30 afios de

un NSE medio alto, alto, tecnolégico, que

Deseos del le guste la moda y las nuevas tendencias.

consumidor Las aspiraciones es de alguna manera
contribuir a la sociedad porque es una
tendencia en aumento.

Se sienten parte de TOMS cuando conocen su modelo de negocio
"one for one". Les interesa tanto la causa que se vuelven voluntarios v
ayudan a distribuir los zapatos en las zonas afectadas.

Figura 21: Ejemplo de Storyscaping aplicado a Toms Shoes.
Recuperado de Toms Website.
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La vida rutinaria del grupo objetivo consta del uso
constante de computadores y smartphones para

Q Necesidades poder comunicarse con su entorno social.

SENCCUNVIICIIE  Nichos de ellos son muy activos en redes
sociales y comparten informacion
relevante, mas aun si se trata de una buena
causa,

Entienden la vida gracias a las experiencias y evitan
la publicidad intrusiva. Buscan las marcas que sean
humanas y no egocentricas.

APLICACIONES

TOMS nunca opto por la publicidad tradicional.
ESPACIO Su causa se expandio gracias a los
EXPERIENCIAL consumidores en redes sociales.

La marca se enfoca en ganar cobertura de medios a través de sus
acciones caritativas. -
| TOMs |
Su presencia digital consta de:
Videos virales E-Commerce

en YouTube Mobile Apps

Blogs Pinterest
Facebook Twitter

Instagram Pagina Web e L .
http://www.toms.com/

Insita a sus clientes a vivir |a
experiencia de estar descalzos
para entender como viven los
niNos sin recursos a traves de su
evento "un dia sin zapatos”.

300 000 personas se unieron en el
2010 para difundir el mensaje.

Retener a sus clientes actuales y potenciales
LA IDEA Para convertirlos en voluntarios y agentes de cambio

ORGANIZADA
Para que formen parte de una buena causa

Y que se unan a la familia TOMS

Y finalmente, difundir su propoésito de marca

Figura 22: Ejemplo de Storyscaping aplicado a Toms Shoes.
Recuperado de Toms Website.




76

CAPITULO lIl: LA INDUSTRIA DE LA MICROCERVECERIA EN EL
ECUADOR Y CASO DE SINNERS BREWERY, QUITO

3.1 INDUSTRIA DE LAS BEBIDAS CON ALCOHOL

Las bebidas alcohdlicas se las define como bebidas cuyo ingrediente principal
es el alcohol etilico que también es comunmente conocido como etanol.
Depende de la elaboracion de cada bebida para poder clasificarlas en las
diferentes categorias. De igual forma, el grado de alcohol influye en cada una
de distinta manera. Las que son elaboradas por fermentacion como la cerveza
o el vino, por ejemplo, poseen aproximadamente 15 grados de alcohol,
mientras que los licores, que son elaborados a través de la destilacion, como el

whisky, el brandy, el tequila, tienen un grado mayor.
3.1.1 Bebidas destiladas

Antes del proceso de destilacion, las bebidas deben ser fermentadas. La
materia prima suele ser los cereales, como la cebada o el maiz, un tubérculo
como la papa o desechos de frutas. Después de este proceso, al resultado de

la separaciéon de agua y el alcohol se lo conoce como destilacion.

!
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Figura 23: Ejemplo de bebidas destiladas: ron, whisky, gin y vodka

Recuperado de Google.
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Es un proceso artificial y para que cumpla con los parametros de un licor se le
aumenta la concentracion de etanol. Es por esto que estas bebidas tienen un
grado de alcohol elevado, desde 17 a 45 grados o mas. Las caracteristicas
principales que engloban las bebidas destiladas que son bebidas dulces o

secas con sabor a frutas, especies o incluso con sabor a crema.

3.1.2 Bebidas fermentadas

Son las bebidas que se obtienen después de un reposo con gran contenido de
glucosa. Tras su transformacion en etanol, los azlcares contienen granos de
plantas, raices o frutas. La concentracion de alcohol de este proceso no es
superior a 17 grados y usualmente son elaboradas mediante un proceso donde
obtienen un grado de alcohol de 5 a 15 grados. La cerveza y el vino son las

bebidas alcohdlicas fermentadas més conocidas por su antigiiedad.

Figura 24: Ejemplo de bebidas fermentadas: vino, cerveza y champagne

Recuperado de Google.
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Es un producto de un determinado proceso de fermentacién alcohdlica, que

contiene un moderado grado de alcohol. Por cada cerveza se necesitan 10

litros de agua, lo que significa que el agua de calidad y con un pH neutro es el

componente principal de la cerveza. Los demas componentes de la cerveza

son la malta, el cereal no malteado, el lGpulo y la levadura. (Plasencia, 2004,

p.10)

LA MALTA

Es el grano de la
cebada germinado.
Es el ingrediente
esencial de la
cerveza. Le da
caractery
personalidad. Es
importante que el
grano sea puro.

EL LUPULO

Es una flor. Se
extraen aceites
esenciales y resinas
de polvo amarillo de
sus pétalos para
darle el sabor
amargo y aroma
caracteristico.

CEREALES NO
MALTEADOS Y AZUCARES

En algunos procesos
de elaboracion se
puede utilizar trigo,
arroz o maiz. Esto
contribuye a aumentar
la densidad de
extracto seco
primitivo (ESP) pero
no hace pura ala
cerveza.

LA LEVADURA

Es un hongo que fermenta
la bebida. Se divide en
dos:

- Saccharomyces cervisae:
para la fermentacion en
alta temperatura.

- Saccharomyces
Carlsbergensis: para la
fermentacion industrial en
baja temperatura.

Figura 25: Explicacion de los ingredientes de la cerveza.
Tomado de Plasencia, 2004, p.13-15

3.2.1 Historiay origen de la cerveza

La cerveza es conocida por su antigiedad en el mundo. Su historia se ha

desarrollado durante los ultimos 5000 u 8000 afos. La cerveza no tiene un

inventor especifico, pero se han descubierto unas tablas de arcilla en idioma
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sumerio donde la cerveza esta presente y explica que es destinada como
ofrenda para los dioses.

En la tabla, se ve un proceso especifico de elaboracion que involucra pan,
cereales, agua e incluso una descripcion de lo que genera esta bebida: vuelve
a la gente alegre, extrovertida y feliz. La bebida tenia presencia en el lejano

oriente, africa, mesopotamia y ameérica.

Se conoce que cada pueblo producia la bebida dependiendo de Ila
disponibilidad de cereales que habian en el sector. En Mesopotamia, por
ejemplo, abundaban los cereales como la cebada y el trigo, mientras que en
Africa el mijo y el sorgo. El proceso necesario para producir fermentacion y

consecuentemente alcohol, tanto atmdésfera como cereales, eran ideales.

Las bebidas variaban dependiendo de su localidad, pero lo que tienen en
comun es que parten de un vegetal, como las bayas, las frutas, las hojas y
raices que han sido utilizadas para obtener alcohol. El antiguo Egipto era un
pais que elaboraba cerveza y lo hizo por lo menos durante tres mil afios. Tenia

una gran importancia en la cotidianidad de sus habitantes. (Barbado, 2003, p.9)
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Figura 26: La cefvéza en eI ant|guo Eg|pto

Recuperado de Google.
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La cerveza o sus derivados han estado siempre presentes como bebidas
ofrendadas a los dioses como parte de un ritual religioso. Desde la antigiiedad,
la cerveza aparece ligada a las religione, por ejemplo, en la mitologia egipcia

se nombra a la cerveza en la creacion del mundo.

El vino también ha estado presente en la Antigliedad, por lo que antes del auge
del Imperio Romano, la cerveza se conocié en zonas donde la agricultura no
era posible. Los romanos conocian la cerveza gracias a territorios vecinos, sin
embargo los romanos deseaban introducir el vino en los territorios que ellos
conquistaban. Es de esta manera como surge la cerveza "ale", una cerveza

vinosa por naturaleza con contenido alcohdlico alto. (Barbado, 2003)

La produccién de cerveza comenz6 como un trabajo familiar, llevado a cabo
sobretodo por mujeres. Mas tarde la cerveza se convirti6 en una industria
donde las cervecerias estaban instaladas en monasterios y pueblos. Es por
esto que se convirtié en la dieta importante para los monjes. La raciéon diaria de

algun monje llegaba a los 4 litros.

A partir del siglo XI el comercio de la cerveza crecio considerablemente debido
a que estaba en las manos de la Iglesia. La cerveza fue muy apreciada en esta
época y formaba parte de la economia medieval e incluso fue empleada como
moneda de pago. De hecho, los burgos exigian libertad a sus sefiores debido a
Su crecimiento econdmico gracias a la comercializacion de la cerveza realizada

por ellos.

A medida que pasaron los afios la cerveza ha continuado siendo una parte
importante de la cultura de muchas naciones, tanto en Europa como en el
continente americano. Hay paises como Alemania, Gran Bretafia, Holanda o
Republica Checa que se destacan por su gran calidad de produccién
cervecera. Debido a su gran popularidad y acogida la cerveza se ha ido

diversificando.
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3.2.2 Industria de la historia cervecera ecuatoriana

Se dice que en Ecuador, justamente en la ciudad de Quito en la Iglesia de San
Francisco, aproximadamente en el afio 1556, el Fray Jodoco Ricke, fundador
del convento, elaboré por primera vez la primera cerveza de América. Sembroé
el trigo en Sudamérica y fue pionero en muchos aspectos. En el sigo XIX fue

cuando el Ecuador pudo elabor6 cerveza por primera vez.

Antes de esto, los ecuatorianos solo consumian cerveza importada. En el afio
1886 se instalo en la ciudad de Guayaquil la primera cerveceria del pais. Los
dos principales inversionistas fueron Enrique Stagg y Martin Reimberg. Su
nombre fue Guayaquil Lager Beer Brewery Association, en sus comienzos fue
una fabrica de cerveza y hielo. La fabrica estaba equipada con maquinara

exterior y poco a poco fueron ampliando las instalaciones.

En el afio 1887 comenzo la elaboracién de cerveza y se vio el primer aviso
publicitario de la Cerveceria Nacional. Las cervezas que elaboraba la fabrica
eran las clasificadas como lager, Pilsen y Baverisch. En la figura 27 se puede
ver el primer aviso en El Comercio de Pilsener, la cerveza tipo pilsen de alta

calidad.
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| Fabrica Na(lonal
CERVEZA

Baborads win nRger e hacno

Quavac!
Vet o ol B Ly com e meiorns maresisles
Repilina de  Bohernds ‘

Figura 27: Primer aviso lanzado en el afio 1913
Tomado de Jara, 2011, p. 62.

En 1914, Ecuador Breweries Company compr6 todas las cervecerias posibles
para monopolizar su industria. Utilizé los distintos transportes, como el
ferrocarril o la via fluvial, para permitir que sus productos llegaran a otras

ciudades.

En estas épocas, Eloy Alfaro gravdé impuestos a las cervezas importadas y
liberé de impuestos a los productos nacionales, lo que resulté una ventaja para
la cerveceria que fue aprovechado para publicitar su cerveza bajo la frase:
"¢Por qué tomar Cerveza Extranjera cuando la nacional es mejor y mas

barata?".
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Desde entonces Cerveceria Nacional se ha expandido y sacando nuevos
productos de diferentes tipos a un mercado diversificado. Sus cervezas mas
conocidas son la cerveza Pilsener y la Club. Otras cervecerias como Ambeyv,
empresa brasilefia, iniciaron su camino en el mercado ecuatoriano con

productos como la cerveza Brahma y Budweiser.

3.3 LA INDUSTRIA CERVECERA MUNDIAL Y NACIONAL

La cerveza tiene una gran acogida por ser popular, usualmente de bajo costo y
en general es considerada una de las bebidas mas degustadas. A causa de su
gran popularidad, la industria cervecera se ha expandido con tres categorias
muy bien definidas: los cerveceros caseros, las microcervecerias y las

cervecerias industriales. (Barbado, 2003, p. 6)

3.3.1 Cerveceros caseros

Los cerveceros caseros crean sus propias cervezas o también conocidas como
cervezas artesanales, con el fin de distraccion o hobbie. Poseen un equipo
bésico repite la misma receta casera. Son aficionados que les gusta compartir
con su familia y amigos un buen momento y presumir su cerveza hecha en

casa.

Existen muchas asociaciones a nivel mundial que se apoyan entre si con
informacion basica o tutoriales online para la elaboracion de cerveza. También
se informan y organizan eventos donde, concursan varios cerveceros caseros o

lanzan nuevas cervezas al publico.

Un ejemplo es la Asociacién de Cerveceros Caseros Espafioles. Tienen talleres
de iniciacién, venta de ingredientes y equipos, procesos faciles y complejos de

elaboracion de distintos tipos de cervezas.
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Figura 28: Pagina web de los cerveceros caseros en Espafia

Recuperado de Cerveceros Caseros.

En el Ecuador, desde hace 7 afos, la Sociedad Ecuatoriana de Cerveceros
Artesanales se dedica a la difusion de la elaboracién y consumo de esta
bebida. Muchos cerveceros empiezan elaborando el producto como

pasatiempo o consumo personal hasta que ven la posibilidad de negocio

sociedad ecuatoriana de
cerveceros artesanales

Figura 29: Logotipo de SECA

Recuperado de Seca Ecuador.

3.3.2 Microcervecerias

Son también conocidos como BrewPubs. Es el siguiente nivel de los
cerveceros caseros. Poseen un equipamiento mas sofisticado como son los
tanques, las bombas, filtros, o ingredientes en mayor cantidad. A pesar de
tener mejores equipos, estos no son capaces de llegar al comercio masivo de
cerveza. Son pequefios fabricantes. A pesar de ser pequefios, les importa

mucho la calidad de la cerveza, el sabor y la técnica de fermentacion.
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Lo Unico que se puede diferenciar del proceso industrial de la elaboracion de
cerveza, es que en la mayoria de microcervecerias se deben realizar
procedimientos de forma manual, por ejemplo, el momento de adicionar el

lUpulo o sino cuando se deben lavar los instrumentos.

El objetivo de un microcervecero es vender su producto, sin embargo le gusta
disfrutar de la misma en familia o con amigos. Los BrewPubs pueden funcionar
también como restaurantes, donde la gastronomia y la cerveza artesanal crean

una buena combinacion.

The

Turtle’s Head,. SEVOYR

Figura 30: Logotipos de Turtle's Head y el hotel Savoy Inn
Recuperado de Facebook.

En Quito, los BrewPubs han ido aumentando desde hace tres afos. Sin
embargo, hace 20 afios las primeras microcervecerias en establecerse fueron
Hotel Savoy Inn y Turtle's Head. Ambas cervecerias solo se dedicaban a
vender sus cervezas en sus propios locales, que eran visitados mayormente

por turistas.

Luego de algunos afios el Hotel Savoy comenz6 a distribuir sus cervezas en
barril a varios bares de la zona de la Plaza Foch en Quito, pero nunca hicieron
publicidad y por este motivo, en Quito mucha gente no sabia de la existencia

de la cerveza artesanal. Desde hace tres afos la industria de la cerveceria
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artesanal ha aumentado. En la actualidad los BrewPubs que funcionan como
restaurantes mas conocidos son Turtle's Head, Cherusker, Hotel Savoy Inn y

Abysmo Pub.

®

ABYSMO  [ERTre

The = |
Turtle’s Hea — I0RO NEGRD ———

Figura 31: BrewPubs més conocidos en Quito.

Recuperado de Facebook.

3.3.3 Cervecerias industriales en Ecuador y Quito

Dentro de la cerveceria industrial, la cantidad de elaboracion de cerveza es de
miles y miles de litros. A comparacion de las microcervecerias, todos los
procesos son automatizados por robots y hay muy poca mano de obra. Lo mas
importante dentro de la fabrica es que las cantidades y quimicos de los
elementos estdn controlados minuciosamente. Siempre buscan abaratar los
costos, aumentar ventas y posicionar marcas pero se basan en la calidad de

los productos.

Cerveceria Nacional ambev Ecuador

Figura 32: Las dos principales cervecerias industriales del Ecuador.

Recuperado de Goaogle
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Las marcas lideres del Ecuador son Cerveceria Nacional y Ambev. En Quito se
encuentra la matriz de Cerveceria Nacional y en Guayaquil la de Ambev. Son
dos cervecerias que tienen una trayectoria muy larga en el Ecuador elaborando

cervezas tipo Lager.

3.3.4 Lacerveza artesanal en Ecuador y Quito.

La Sociedad Ecuatoriana de Cerveceros Artesanales, o también conocida
como SECA, acudié hace 8 afios a las primeras cervecerias artesanales en
bdsqueda de insumos para otros cerveceros que tenian interés en elaborar
cerveza artesanal, pero Turtle's Head y el Hotel Savoy no encontraron
considerable la propuesta, porque eso generaba competencia que les podria

afectar significativamente.

A pesar de la dificultad de conseguir insumos, Fabian Gorostiaga (de origen
Argentino) comenzé con SECA hace 7 afos. Brindaba al publico los
primeros talleres de elaboracibn de cervezas artesanales para que

cualquier persona pudiese aprender y hacer sus propias cervezas caseras.

Al principio no habia mucho conocimiento sobre este producto. Los talleres se
realizaban cada 4 0 5 meses, pero los asistentes se reducian a 5 personas. En
la actualidad, SECA brinda talleres todos los meses, con 20 a 30 personas

como estudiantes, incluso viajan a Cuenca, Guayaquil y Loja a dar talleres.

La idiosincrasia quitefia se caracteriza por estar al tanto de las modas y
tendencias que se generan. Es por esto que ha habido un auge muy grande de
microcervecerias. Todos los aficionados son capaces de elaborar cerveza de
manera casera, sin embargo, llevar las cervezas artesanales a la venta

representa una pequefia industria.

Los primeros alumnos de SECA fundaron las primeras microcervecerias del

pais, como Sinners y Monkey’s Brew, a las cuales SECA disefi6 e instalo los
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equipos para producir cervezas. El auge ha sido tan exitoso que al dia de hoy

existen entre 50 a 60 microcervecerias en todo el pais.

Aproximadamente el 75% a 80% de los duefios de todas las microcervecerias
comenzaron aprendiendo a hacer cerveza en SECA, el resto son personas de
origen Europeo o de Estados Unidos que vinieron al pais con el conocimiento
necesario para lanzar sus propios negocios. SECA son los fundadores del
movimiento cervecero artesanal en el Ecuador y han capacitado a mas de 600

personas en todos estos afios.

Otra ventaja, es que ademas de ensefiar a las personas a hacer cervezas,
proveen insumos como maltas, Idpulos y levaduras, disefian y construyen

equipos para microcervecerias y capacitan a su personal.

Afortunadamente cada microcerveceria logra diferenciarse por sus productos,
sabores e imagen corporativa. Sobretodo, el uso de ingredientes y la
fermentacion es muy distinta entre las distintas empresas. Varias marcas estan
tomando posicionamiento en el mercado. Entre las mas conocidas estan:

Andes Brewing y Paramo Brauhaus.

3.3 PRODUCCION Y CONSUMO EN ECUADOR

INERVIKIR
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Figura 33: Marcas reconocidas de cerveza artesanal en Quito.
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3.4.1 Habitos de consumo

En el Ecuador el consumo de cerveza es elevado por lo que se ha considerado
una oportunidad tanto para las industrias pequefias como las grandes

impulsando su crecimiento.

Por otro lado, el consumo de cerveza en el pais significa una ventaja debido a
que en promedio los ecuatorianos consumen 7,2 litros anuales de alcohol.
Cerca de 900 mil personas son considerados consumidores de alcohol en
Ecuador y el gasto total es de 2, 8 millones de délares al afio.

Un estudio realizado de la OMS explica que el pais donde la ingesta de alcohol
elevada es Chile. El segundo lugar lo ocupa Argentina con un total de 9,3 litros
per capita. Ecuador se encuentra en el noveno lugar del ranking

latinoamericano de consumo de alcohol.

Sin embargo por el lado legal existen amenazas. Las empresas han tenido que
lidiar con restricciones gubernamentales, que limitan la comunicacion
publicitaria de bebidas alcohdlicas y cigarrillos. Porcentajes elevados de
muertes y enfermedades se han registrado y es por esto que el gobierno busca
concienciar a la comunidad sobre los dafios que pueden causar el abuso

excesivo del alcohol.

La nueva ley de licores en Ecuador se trata de la prohibicion en la venta de
alcohol dispuesta por el gobierno, para reducir el 10% de las muertes en el pais
que usualmente es causa por drogas legales. Peleas callejeras y robos son
causas frecuentes del consumo de alcohol que se las debe erradicar. La venta
de alcohol en tiendas esta disponible de lunes a jueves hasta las 22:00 a

excepcion de discotecas que pueden vender hasta las 02:00.

3.4.2 Marcas reconocidas ecuatorianas
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En el Ecuador las marcas mas reconocidas y posicionadas en la mente de los
consumidores son las cervezas Pilsener y Club elaboradas por la Cerveceria
Nacional. La competencia directa de estas marcas son Brahma y Budweiser,

provenientes de la fabrica Ambev.

d
.|

Figura 34: Cerveza Club y Pilsener son producidas por Cerveceria Nacional

Recuperado el 12 de agosto del 2015 de http://www.cervecerianacional.ec/

Figura 35: Marcas reconocidas de cerveza industrial en Ecuador.
Recuperado de Ambev Ecuador.

A pesar del enorme posicionamiento que tienen estos productos, la importacién
de otras cervezas genera competencia, como son: Stella Artois, Heineken,
Corona, Estrella Galicia, Miller, Budweiser, entre otras.

3.4.3 Cémo se fabrica la cerveza
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El proceso de elaboracion de cerveza es extenso debido al tiempo que se debe
invertir, en la elaboracién son 8 horas y en fermentacién minimo una semana.
La Unica diferencia entre el proceso industrial y el artesanal son los tamafios de
la maquinaria y la cantidad de cerveza elaborada. El equipo basico para
elaborar cerveza en casa, sin embargo si se trata de una pequefia industria,

existen equipos mas avanzados y de mayor costo.

o\ — — V4
-

Rodillo Cooler o Heladera Termometro
-
o
2 3
Probeta con Manguera de Tubo de cobre Olla grande
base plana para cristalde 7 m de 20 |

medir con el
densimetro

TTTrTE

:

Galén de Jarras Cucharon Cocina
plastico de 10 | de plastico

Figura 36: Equipo basico para la elaboracion de cerveza casera.
Tomado de Barbado, 2003, p. 33.

A continuacién se explica de una manera muy resumida el proceso de
elaboracioén de la cerveza artesanal.
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PRIMERA FASE

Molido de malta

La malta comprada debe estar limpia para
evitar que las bacterias estropeen la
cerveza.

Es muy importante que se extraigan todos
los azUcares necesarios para que la
cerveza sea de mejor calidad.

Se debe moler de manera especial, no se
debe convertir en harina, sino en pequenos
trozos. Se debe "aplastar el grano” y para
esto se utiliza el rodillo.

SEGUNDA FASE

Maceracion y lavado

En esta etapa se deben extraer los
azucares de la malta molida. La harina
molida se debe mezclar con agua caliente
(pero no hirviendo) en el cooler por 90
minutos a una temperatura constante de

70°C (maceracion).

El cooler debe estar modificado. En el
fondo debe tener un grifo y una tela
filtrante para, después de los 90 minutos
transcurridos, drenar los azucares diluidos
(o tambien conocido como el mosto) hacia

otro recipiente mas grande.

Se debe ir reemplazando paulatinamente
por mas agua caliente para conseguit
extraer toda el azucar de la malta (lavado).
En el cooler finalmente sobra el salvado v

los azucares no solubles.

Figura 37: Primera y segunda fase de elaboracion de cerveza casera
Tomado de Barbado, 2003, p. 36.
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TERCERA FASE
Hervor y lupulos

Hay que hervir el mosto. Mientras hierve

se deben activar las levaduras y preparar la
cantidad que indique la receta de lupulos v
otros azucares que se desee agregar.

El lupulo le da sabor v aroma caracteristico
a la bebida. Hay diferentes tipos de lupule
que se deben incorporar al mosto en
diferentes tiempos para que no se
mezclen, Anadrr el lupulo en una bolsa de
coccion para incorporar en &l mosto
mientras hierve,

Hasta eso, se deben activar las levaduras
con agua caliente para, después del
enfriado, incorporarlas

CUARTA FASE

Enfriado, fermentacion y gasificacion.

Se debe sumeralr el serpentin en el moste

arpentin de dos salidas se conscta cor
una bomba, donde la primera salida circula
gua fa vy la oty | agua cal

Se debe enfriar hasta los 22°C vy se pasa e
wsto al fermentador, Luego, s& Incorpora |
avadura y se cierra con una tapa que tenga

una trampa superior para oxigenacion. La
duracion de la fermentacion depende de

cada racata (Iminimo . una semana)

Para dar gas a la cerveza se debe inyectar
una cantidad de gas (didxido de carbono o
regent ) | UsO de Cornms=iius

Figura 38: Cuarta y quinta fase de elaboracion de cerveza casera
Tomado de Barbado, 2003, p. 37.
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Figura 39: Proceso industrial con maquinaria mas elaborada

El proceso industrial se resume en la figura 39 donde la cantidad de cerveza
elaborada es mucho mayor a una cerveceria casera. Con maquinaria mas
sofisticada, se pueden lograr muchos litros al mes, pero se pierde la parte

artesanal que es mas valorada.

3.5 CLASIFICACION Y TIPOS DE CERVEZA

Hay una amplia variedad de estilos de cerveza y son clasificados dependiendo
de donde provengan. Los tipos de cervezas artesanales se diferencian entre si

por el tipo de fermentacién a las que se las somete.

La consistencia de la espuma depende del grano; a mas grano mas cremosa y
abundante. La sequedad y la densidad de la cerveza o también conocido como
el "cuerpo” se halla en proporcion directa con la cantidad de extracto seco
(Plasencia, 2004, p.69).

Cuando se trata del conocimiento de la cerveza, los aficionados saben
reconocer perfectamente cuando se trata de clasificarlas, lo hacen a segun su

color (rojiza, ambar, oscura o rubia). El sabor también es un gran influyente
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pero esto lo determinan por el proceso por el que se fermento la cerveza, el

cual las clasifica en tres tipos:

La fermentacion baja (Lager): la familia de esta clasificacion es la mas
importante en producciéon y también debido a su alto consumo. La mas
conocida es la de tipo lager . Se caracterizan por un color dorado brillante,
espuma fina y volumen de alcohol de 5% aproximadamente. Existen muchas
derivaciones y experimentos que se han realizado con esta familia. La

temperatura de fermentacion es entre los 0°C a 9°C.

Lager Bock Pils o Pilsner
Industriales con arroz y maiz Mayor fuerza alcohdlica Equilibrada con malta vy Iupuld

Figura 40: Tipos de cerveza de fermentacion baja

La fermentacion alta (Ale): De espuma persistente y fina, pero su color
depende mucho de los grados de torrefaccion, pero conserva un tipico aspecto
velado. El alcohol de esta familia suele ser elevado, entre un 6% y 10%. La
temperatura de fermentacion es de maximo 25°C. Es un proceso mas natural y

rapido.
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India Pale Ale Weissbier
Color dmbar rojizo y ligera  Trigo, afrutada, intenso aroma

Brown Ale Stout

Cerveza fuerte, color oscuro Tradicional cerveza negra

Figura 41: Tipos de cerveza de fermentacion alta

La fermentacién espontanea (Lambic): se debe a una antigua receta donde
las cervezas eran catalizadas por el uso de levaduras naturales presentes en el
aire. Se las conoce por el nombre de lambic, que alude a la ciudad belga
Lembeek de donde nacieron. Tiene un tono amarillo levemente intenso con una
espuma muy consistente. Su grado de alcohol es bajo.
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SINMERS

BELGIAN
FRAMBUESA
sy

Figura 42: Ejemplo de cerveza inspirada en una Lambic de fermentacion

espontanea

En el mundo de la cerveza, siempre es importante la degustacion y la forma de
servir. La espuma, el cuerpo, el color, el aroma y el sabor son parte

fundamental para su correcto maridaje.

3.6 DEGUSTACION CORRECTA Y FORMA ADECUADA DE SERVIR UNA
CERVEZA

"La cerveza es una bebida brillante por naturaleza, de luminoso aspecto,
coronada de elegante espuma, cuyas hermosas tonalidades van del oro al

caoba, variada en aromas y sabores" Plasencia, 2003, p.93
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La correcta degustacion de la cerveza se reduce a tres elementos importantes

para tomar en cuenta al momento de tomarla.

La vista

La forma méas comun de nombrar el color de las cervezas se conoce como
rubias, negras y tostadas. La cromética verdadera va mucho mas alla. La
cromatica y variacion del color de la cerveza se le llama "unidades de color"
(EBC, que significa European Brewing Convention). El color oscuro de la
cerveza se debe al tueste de la malta, es decir, a mas intensidad en el tostado,

la cerveza serd mas oscura.

A continuacién se nombran algunos ejemplos que ayudan a identificar la clase

y condicion de una cerveza.

|
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Weissbier India Pale Ale Pils o Pilsner

y
-
— e

Lambic Stout

Figura 43: Colores de cada tipo de cerveza

Recuperado de Gooale
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e Las cervezas Weissbier no llevan avena. Esta cerveza se compone por
2/3 partes de trigo y 1/3 de cebada. Se caracterizan por tener un color
ambar intenso con reflejos de oro viejo. Su espuma es palida y menos

turbias que las blancas belgas.

e El color &mbar rojizo de las Ale inglesas se debe a la caramelizacién de

la malta.

e Una rubia Pilsen se caracteriza por su color ambar transparente, con

ribetes dorados y una espuma ligera.

e Las lambic belga (Framboise) macerada en frutos de frambuesa tiene un

color fresa brillante con una abundante espuma blanca.

e El caoba oscuro y el color negro son resultado del torrefactado de la
malta, tipico de las Stout britanicas reconocidas por la cremosidad y

consistencia de la abundante espuma.

El olfato

En una cerveza se pueden identificar muchos matices. El aroma que
caracteriza a la bebida la proporciona la variedad del grano. Por ejemplo, en
las cervezas de trigo se caracteriza el olor a cereal puro. Por otro lado, el lipulo
es otro de los principales ingredientes que genera sabor y aroma en la cerveza.
La cantidad y la variedad del lipulo da diferentes aromas a cada tipo de

cerveza. Por ejemplo, el aroma sutil de las cervezas tipo Pilsen.

Otro influyente en el aroma es la intensidad de tueste de la malta, que lleva al
aroma mas sutil floral al mas fuerte de las maltas caramelizadas, como el olor a
café. Cuando se trata de fermentacién, la alta se basa en aromas complejos,
intensos y afrutados, mientras que en la baja se percibe la esencia

caracteristica de la levadura. Finalmente, el nivel de finura de una cerveza
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depende mucho del tiempo de guarda, mientras mas prolongada, mas finura, e

incluso se puede conocer si ha tenido una maduracion en barriles de madera.

El gusto

Existen muchos factores que influencian en el sabor de una cerveza, se

numeran a continuacion algunos de ellos.

Tipo de cereal: cebada, trigo, avena, centeno, maiz, arroz. Las

cervezas de trigo y de avena tienen un sabor mas dulce.

Temperatura del tostado de la malta: un tueste ligero produce un
sabor sutil, como una lager. Un mayor tostado produce un sabor a
galleta de las maltas caramelizadas como las Ale britanicas. El
torrefactado de las maltas produce el sabor a café y chocolate de las

cervezas negras.

Tipo de fermentacion: la fermentacion alta conserva con mayor
intensidad las caracteristicas originales de la materia prima, como el

sabor a fruta y la esencia de la levadura.

Levaduras: cuando se trata de las cervezas Lambic generan mas

acidez.

Fermentacion y tiempo de guarda: se entiende que mientras mayor

sea el tiempo de guarda mas finura y mejor aroma.

Crianza: la crianza en madera genera presencia de un caracter lactico

de | producto.
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e Temperatura de servicio: al momento de servir una cerveza, su
temperatura debe ser 6ptima porque de lo contrario la temperatura
inadecuada ocasiona que se pierdan caracteres organolépticos propios

de las cervezas.

e Recipiente de servicio: sin un recipiente adecuado, los sabores se
pueden contaminar y perjudica la generacién de espuma. La cerveza

pierde propiedades importantes.

El cuerpo

Muchos expertos catadores de cerveza siempre hablan sobre el amargor y el
cuerpo. El cuerpo es la viscosidad que queda en la boca después de haber
bebido el sorbo. Representa a la textura del liquido que esta directamente
relacionado con la densidad. Al momento de elaborar la cerveza, la densidad
del mosto debe ser medida. Mientras mas alto sea el porcentaje, mas cuerpo

tendrd la cerveza.

En cuanto al amargor existen también unidades para medir el amargo de la
cerveza; sus siglas en inglés son IBU. A méas lupulo, mas amarga es la

cerveza.

Forma adecuada de servir una cerveza

La temperatura mas adecuada para beber una cerveza debe estar
aproximadamente en los 5°C. Cuando esta mas fria, desarrolla menos espuma,
en cambio cuando esta mas caliente desarrolla una espuma menos

consistente.

El vaso que se va a utilizar debe ser de cristal porque su peso es menor al
peso del vidrio, por lo tanto la cerveza se calienta menos. El vaso tiene que
estar perfectamente limpio para que las bacterias no contaminen los aromas y
sabores de la bebida. (Barbado, 2003, p.118)
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Es siempre preferible que el vaso esté mojado en agua fria antes de servir
cerveza para que las paredes queden aptas para una mejor presentacion de la
bebida y no se formen burbujas innecesarias. Se debe dejar una espuma de

uno a dos dedos.

3.7 PROMOCION Y ESTRATEGIAS DE COMUNICACION A NIVEL
NACIONAL Y MUNDIAL DE LA INDUSTRIA CERVECERA

Debido a su enorme acogida, existen muchas marcas de cerveza que manejan
una estrategia publicitaria muy poderosa. Se va a hombrar a tres marcas que

han tenido unas estrategias de comunicacion efectivas.

Heineken

Es una marca de cerveza cuyos inicios remontan en el ailo 1864, fundada por
Gerard Adriaan Heineken. Es una cerveza Lager con 5.0% alc. vol. En el afio
2014 la cerveza generd 181 millones de hectolitros. La marca obtuvo 19

millones de euros en ese mismo afio.

Su estrategia publicitaria ha sido considerada una de las mejores en el mundo
debido a su creatividad, experiencia y cercania con el publico. Heineken se
basa en dos pasiones del ser humano para generar su comunicacion: el

deporte y la masica.

Heineken se basa en seis prioridades de negocio para lograr conseguir sus

objetivos y ganar puesto en el mercado:

El crecimiento de la marca

Marca inspirada y orientada por el consumidor
Captura de oportunidades en el mercado
Guiar el liderazgo personal

Desarrollar e integrar la sustentabilidad

2 A

Aprovechar los beneficios del alcance de Heineken a nivel mundial



En la figura 44 se puede observar un resumen de las estrategias de
comunicacién para el crecimiento y difusion de la marca que se realizaron en
afio 2014.
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Figura 44: El crecimiento de la marca en el afio 2014
Tomado de Heineken, 2014, p.2.

La marca utiliza una publicidad 360, totalmente integral y experiencial en

decenas de paises alrededor del mundo. Es por eso su constante éxito y

crecimiento en la industria cervecera del mundo. No busca ser una marca

egocentrista, mas bien, siempre encuentra la manera de estar cerca de sus

consumidores.
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Pilsener

Proveniente de la fabrica més grande de cerveza del Ecuador, la Cerveceria
Nacional, Pilsener maneja una estrategia publicitaria muy bien lograda. El
posicionamiento que tiene en la mente del consumidor ecuatoriano es muy
fuerte. Desde los inicios de Pilsener, la marca transmitié un mensaje al publico
objetivo como una bebida 100% ecuatoriana, donde los ecuatorianos se

sienten identificados con ella.

Los slogans que ha utilizado a lo largo de los afos son orgullosamente
ecuatoriano, ecuatorianamente refrescante, el sabor del Ecuador, y
actualmente maneja el slogan La alegria que nos une, aludiendo a la union de
la nacién con colores la bandera nacional. Ha sido una marca que identifica a

los ecuatorianos con orgullo y pasion, sobretodo cuando se trata de futbol.

La cerveza y el futbol es una estrategia que ha utilizado Pilsener durante afos.
Es el auspiciante de la Seleccion Nacional y de equipos nacionales como el
Barcelona, el Emelec y el Deportivo Cuenca. Incluso en el 2010, lanzé botellas
personalizadas con cada equipo de futbol y unas especialmente apoyando a la

seleccioén.

Figura 45: Botellas personalizadas con equipos de futbol ecuatorianos

Recuperado de Cerveceria Nacional.
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Se ha desarrollado publicidad ATL para promocionar la marca durante mucho
tiempo, donde la campafia "Espaforiano” tuvo mucha acogida hace unos afios
atrés. Actualmente, Pilsener ha optado por realizar comunicacion constante en
medios digitales como Facebook y Twitter, con mensajes cercanos e informales
a su audiencia para que se sientan identificados. Siempre busca promocionar

el Ecuador, sus diferentes regiones y su orgullo nacional.

Pilsener Ecuador

e #GuayacoQueSeRespeta no quiere su
cerveza fria. Te exige que esté “Vestida de
novia"

=
WYY
iPonlas a helar!
, LN N
Facebook Twitter

Figura 46: Facebook y Twitter de Pilsener Ecuador
Recuperado de Facebook

Andes Brewing Co.

La microceveceria Andes Brewing es muy nueva en la industria de la cerveza
en Ecuador. Nace hace 3 afos gracias a su fundador Julio Espinosa, quien
estudié un curso avanzado de cerveceria en Inglaterra. En su breve historia,
explica que todo comenzé como hobby, hasta que vio la posibilidad de negocio

e inicié su emprendimiento.

"El manejo de la imagen corporativa de Andes y su comunicacion han sido

factores muy importantes para nosotros." menciona Espinosa, 2015
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Figura 47: Logo de Andes Brewing
Recuperado el 14 de aoosto del 2015 de www.andesbrewina.com

El fundador considera que el manejo de su marca se basa en la creatividad. Es
muy cercano al consumidor y no lo "utiliza" como una maquina de ventas. La

comunicacién de Andes se reduce a la parte digital: pagina web, manejo de

Facebook, Twitter, Instagram y un blog en wordpress.

En cuanto al packaging del six pack, utiliza un disefio diferenciador, con colores
llamativos que se destacan del resto. Es muy importante destacar que esta es
una de las pocas cervezas que se encuentran en los supermercados de
Ecuador, algo complicado de lograr por ser cerveza artesanal, lo que significa

gque debe pasar por procesos muy estrictos para conseguir un registro sanitario.

Andes comunica con su audiencia de una manera informal y cercana, lo que le
convierte en una marca humana. Cuentan historias a través de su blog de
como fue el nacimiento de la marca y de las anécdotas que viven al momento
de trabajar en la pequefia industria. Los usuarios buscan una marca que sea

real y mejor aun si el producto es de buena calidad.
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Figura 48: Cerveza de Andes en Supermaxi

Recuperado de Facebook

Han participado en ferias Gourmet junto a algunos de sus competidores. El

maridaje también a formado parte de su estrategia, porque en sus etiquetas

sugieren con qué comida se puede disfrutar su cerveza. Debido al bajo

presupuesto que manejan en su comunicacion, han conseguido seguidores en

Facebook y awareness de la industria de la cerveza artesanal.

Timeline About Photos Likes Videos

E 3305 peomehkemns e Post [C] Photo/Video
Figura 49: Facebook de Andes Brewing
Recuperado de Facebook.
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3.5 CASO: SINNERS BREWERY CO.

La compafiia cervecera Sinners entr6 en el mercado hace un afio y medio
aproximadamente, pero la idea de elaborar cerveza comenzé hace mas de tres
afos. La microcerveceria cuenta con tres empleados y uno de ellos es el
disefiador. Empezaron a comunicarse con su mercado mediante conocidos,
amigos y familiares por lo que su microcerveceria se fue haciendo conocida a

través del boca a boca.

Figura 50: Logo Sinners
Recuperado de Sinners Brewery.

Su cerveza tiene un disefio de etiqueta bastante atractivo y los nombres de los
diferentes estilos de cerveza son originales también. Las cajas en donde
envian su productos tienen el logotipo de la marca y la direccién de su fan page

de Facebook.

Tienen un total de 6 cervezas continuas y 5 cervezas especiales, es decir 11
productos que ofrecen al consumidor. La elaboracion de sus bebidas esta
realizada de una manera muy estricta para cumplir con el lema de obtener una
buena cerveza. Consideran que se diferencian de su competencia, por los

ingredientes que utilizan al momento de elaborar sus bebidas.
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Sus cervezas son:

SINMERS

N

Figura 51: Cervezas continuas de Sinners

Recuperado de Sinners Brewery.

1. Red Evil: es una cerveza roja, una American Red Ale con aroma de
notas frutales.

2. Dark Soul: es una cerveza negra, Robust Porter con aroma a caramelo
y sabor a frutos secos, café y chocolate.
Belgian Tripel: cerveza roja, de sabor a caramelo con aromas florales.
Coco Ginger IPA: es una cerveza roja, India Pale Ale, amarga y con
aromas frutales.

5. Orange Cream Ale: cerveza rubia, refrescantes y con sabor a frutas
citricas.

6. Honey Wheat: cerveza rubia y turbia por el trigo. Sabor a miel y con un

toque a cilantro.
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Figura 52: Cervezas continuas de Sinners

Recuperado de Sinners Brewery.

1. Belgian Frambuesa: Inspirada en las cervezas Lambic. La frambuesa le

da acidez con un final semidulce.

2. Chocolate Milk Stout: madurada con cacao, de sabor dulce y de

cuerpo espeso.

3. Coffee Cinammon Dark IPA: con sabor a cafe y a canela.

Ukranian Imperial Stout: es una cerveza especial, madurada en roble

cuatro meses. Con sabor frutal y a aji. Tiene un aroma a miel.

5. Quadrupel Belgian Dark Ale: tiene un color de vino oscuro, de sabor a

frutas como la ciruela, el higo y pasas.

Su estrategia de comunicacién es pequena, tienen una pagina en Facebook

con casi 6000 seguidores, donde crece cada dia mas. Las publicaciones en

Facebook tienen entre 10 a 30 likes, lo que significa que la acogida de sus

publicaciones es buena. La informacion que comparten con sus seguidores es

sobre sus productos, el maridaje con la cerveza, como elaborar cerveza e

interactuan con el publico preguntando cual es su cerveza Sinners preferida.
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Sinners Brewery

La importancia de la cerveza en la historia del mundo es innegable!
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Figura 53: Pagina y ejemplo de publicacion de Facebook

Recuperado de Facebook

En cuanto a su pagina web, es bastante completa. Es dinamica y tienen
informacion tanto de sus productos hasta como comunicarse con ellos y hacer
pedidos. La informaciéon de cada una de las cervezas causa interés porque
ademas de la explicacion de cada una, existe una sugerencia para combinar la

bebida con un queso especifico.

Dentro de la pagina web, existe un blog donde comunican a su comunidad
sobre los eventos a los que han asistido y sobre la cata de cerveza.
Consideran que han mejorado su manejo de Facebook y sobretodo su pagina

web pero la comunicacién puede ser explotada de mejor forma.
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Figura 53: Pagina web de Sinners

Recuperado de Sinners Brewery.

Han participado en varias ferias gourmet, por ejemplo en Ecuador Cultura
Gourmet. Ha tenido presencia en prensa y en reportajes de noticieros. Otra
forma para darse a conocer ha sido a través del boca a boca, por medio de sus
amigos, familiares, conocidos y el mercado que ha probado su cerveza.

El Comercio realizé un articulo sobre el auge de las cervezas artesanales en
Quito, donde la marca estuvo presente en las fotografias. Por otro lado, La

Television realizo un reportaje sobre las cervezas artesanales y su elaboracion.

INICIO  CERVEZAS ~ GALERIA  PEDIDOS ~ NOSOTROS 5\ /B BLOG  CONTACTOS
SINMERS

H O N E Y

WHEAT

5,4% Alc/Vol

Cerveza de apariencia turbia por el alto
contenido de proteinas de trigo.
Refrescante, con tonos de miel y bajos
niveles de lupulizacion, de cuerpo medio y
bajo amargor. La textura del trigo
transmite una sensacion esponjosa Yy
cremosa al paladar, mientras las semillas
de cilantro que utilizamos para elaborarla
le dan un toque especiado.

Marqdaje con Puesos

% \pueso de Cabra Fresco )
) Complementa con quesos|| ~
frescos que combinan con la
gran s fl(a(lon de las cerve-
zas de Ti aportando una

modesla mxenswdad de sabor.

Figura 54: Explicacion detallada de sus cervezas

Recuperado de Sinners Brewery.




Varias marcas se ven presentes en el reportaje, sobretodo Sinners Brewery.
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Figura 55: Articulo de EI Comercio

Recuperado de ElI Comercio.

Figura 56: Reportaje de La Television sobre las cervezas artesanales

Recuperado de YouTube.




Anélisis FODA de Sinners Brewery
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El andlisis que se encuentra a continuacion incluye informacién proporcionada

por la cerveceria.

Fortalezas

Compaiiia familiar y pequefia
Cerveza artesanal de muy alta
calidad

Tienen ingredientes y sabores
novedosos para la elaboracion
de la cerveza

Disefio atractivo de etiquetas y
logotipo

Tienen pagina web y Facebook
Variedad de cerveza para

ofrecer al mercado

Debilidades

No comunican lo suficiente en
redes sociales
Lleva poco tiempo en el
mercado, no tiene suficiente
experiencia

Poco presupuesto

La normativa que no se ajusta
a la producciéon artesanal por
obtener

lo que complica

registro sanitario.

Oportunidades

Buena acogida de consumo de
alcohol por parte del mercado
ecuatoriano

Buena cantidad de seguidores
en facebook

Han tenido presencia en
television y prensa

Tiene certificados de apoyo por
entidades publicas
Comercializacién

en bares,

delicatessen y restaurantes.

Amenazas

Amenazas

Los consumidores no tienen

cultura de degustacion de
cerveza
Leyes impiden comunicacion

de bebidas alcohdlicas

Tienen mucha competencia por
la tendencia de elaboracién de
cervezas artesanales

Su competencia esta presente

en autoservicios, como
Supermaxi
Precios bajos de otras

microcervecerias

Manejan un lenguaje técnico de
la cerveza que los usuarios no
entienden a la perfeccion
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No tienen pensado hacer mucho en cuanto a comunicacion porgue no saben
como. Sin embargo, la microcerveceria tiene como estrategia generar mas
ventas porque trajeron insumos de otro pais para poder elaborar mas cervezay
asi expandirse. Quieren anunciar en television o tener un publirreportaje propio

para darse a conocer.

Consideran que a través de su producto, pueden ensefiar al consumidor
potencial a consumir una cerveza artesanal de la manera correcta. Buscan ser
los pioneros en generar esta cultura de consumo adecuada para

promocionarse mejor.
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CAPITULO IV: INVESTIGACION DE MERCADO

OBJETIVO GENERAL

Proporcionar informacion sobre el consumo de bebidas alcohdlicas artesanales

en la ciudad de Quito para generar una propuesta publicitaria.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Conocer los habitos de consumo hacia las bebidas alcohdlicas

artesanales por parte de los consumidores.

¢ Analizar la imagen y posicionamiento de las marcas de cervezas

artesanales.

e Determinar el perfil del consumidor con respecto a las cervezas

artesanales.

e Obtener los parametros estratégicos para la creacién de un modelo ideal
de Storyscaping dirigido al grupo objetivo.

4.1 METODOLOGIA

La metodologia de la investigacion debe permitir la informacién para generar
una estrategia acertada segun los objetivos planteados con anterioridad. Con

esto, se pondra en practica la propuesta en funcion del caso de estudio.
4.1.1 Enfoque Cuantitativo
El método cuantitativo sirve para obtener datos estadisticos de la muestra

desde aspectos culturales, de consumo y estilos de vida. Con esto se lograra

determinar posibles acciones en la estrategia publicitaria.
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Encuestas: De forma preferible, se llevaran a cabo encuestas cerradas y
abiertas a una muestra que coincida con el grupo objetivo de la estrategia
publicitaria para conocer su forma de consumo y su conocimiento con respecto

a la industria de la cerveza artesanal.

4.1.2 Enfoque Cualitativo

El objetivo del método cualitativo es la profundizacion. Entender aspectos
sobre las cualidades que se puedan obtener a través de expertos que sean
conocedores sobre temas como la cerveza y su maridaje, y por otro lado, los

conocedores de la comunicacién publicitaria .

Entrevistas a profundidad: Se llevaran a cabo entrevistas a profundidad al
duefios de la microcerveceria, a expertos de maridaje y por otro lado,
conocedores de los temas de narrativas transmedia, storyscaping y disefo
experiencial para que con este tipo de contraste conocer la mejor forma de

crear una estrategia.

Observacion: Con esta metodologia se puede vigilar las acciones de las
personas. (Arens, 2008, p.221). Se busca conocer los habitos de consumo del
grupo objetivo en BrewPubs exclusivos de cada marca y bares o restaurantes

donde vendan varias marcas cerveza artesanal.

4.2 DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Sinners Brewery tiene como grupo objetivo las personas gque estén dispuestas
a pagar un poco mas por un producto de calidad, lo que se traduce en un nivel

socioecondmico medio alto, alto.

La poblacion a investigar estd conformada por los habitantes hombres y
mujeres de 30 a 35 afios de la ciudad de Quito, con el objetivo de conocer la

apreciacion sobre el consumo de cerveza y el maridaje. Para seleccionar el
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grupo de la muestra se realizaran 160 encuestas a los habitantes de la ciudad

de Quito, de acuerdo a los resultados que muestra la siguiente operacion:

N 349358 349358 _
N= E2(N-1)+1 N= 0.0064(349358—1)+1 T 223688 156,26
4.3 INSTRUMENTOS DE LA INVESTIGACION
4.3.1 Encuestas
Tabla 1: Analisis Grupo Objetivo
Universo
. , Masculino: 45%
Porcentaje de encuestados por género
Femenino: 55%
Nivel Socioecondmico Medio Alto
Ambito Geogréfico Pichincha-Quito
Tamafo Muestral 160
Periodo de recogida de investigacion Diciembre 2015

& Femenino & Masculino

45%

A 4

Las encuestas se han realizado equitativamente en lo que se refiere al género
de los encuestados. Un 55% son de género femenino, mientras que el restante

45% son de género masculino.



1. ;.Consume cerveza?
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Parametro Frecuencia Porcentaje

a.Si 127 80%
b. No 33 20%
TOTAL 160 100%

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

0%

.

NO

|- 1. ¢ Consume cerveza?

80%

20%

En la gréfica se puede ver que el 80% de los encuestados si consume cerveza,

mientras que un 20% no lo hace. Esto representa una oportunidad al momento

de presentar la propuesta estratégica.

*A continuacion se realizara el analisis a partir del 80% de los encuestados que

consume cerveza.



2. ¢Con gué frecuencia en el mes consume cerveza?
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Parametro Frecuencia Porcentaje
a. Una vez a la semana 43 34%
b. Una vez cada 15 dias 26 21%
c. Una vez al mes 42 33%
d. Otro 16 13%
TOTAL 127 100%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
- -
. a.Unavez a b.Una vez c. Unavez
la semana caéiizsﬁ al mes d. Gtro
u 2. ¢Con qué frecuencia en 34% 21% 330 13%
el mes consume cerveza?

La frecuencia de consumo mas importante con un porcentaje del 34%, es una

vez a la semana. Le sigue muy de cerca una vez al mes con un 33%. Un 21%

de los encuestados toma cerveza una vez cada 15 dias. Esto representa una

oportunidad para aprovechar los momentos de consumo una vez a la semana.

También se entiende que el consumidor considera al consumo de cerveza

como regular y constante.



121

3. ¢Cuando le da ganas de tomar una cerveza?

Parametro Frecuencia Porcentaje
En momentos libres 13 10%
Para acompanar con el almuerzo 11 8%
En fiestas o0 en reuniones con amigos 46 36%
En la playa 2 1%
Cuando hace mucho calor y hay sol 33 26%
Cuando hay estrés 2 2%
Después del trabajo 4 3%
Siempre, en cualquier ocasion 5 4%
Sin respuesta 11 9%
TOTAL 127 100%
Siempre, en cualquier ocasion 4%
Después del trabajo 3%
Cuando hay estrés 2%

Cuando hace mucho calor y hay sol
En la playa 1%

En fiestas o en reuniones con amigos
Para acompafiar con el almuerzo

En momentos libres

10%

26%

36%

La estadistica muestra que el mayor porcentaje, es decir el 36% de los

encuestados tiene ganas de tomar una cerveza en fiestas o reuniones con

amigos. El 26% prefiere tomar una cuando hace mucho calor y hay sol. Esto

nos da la pauta que es una bebida que se disfruta socialmente y que también

representa un refrescante en dias con temperaturas altas. El 10% de los

encuestados toma una cerveza en momentos libres. Sin embargo, siendo un

8% una cifra no muy alta, los consumidores toman una cerveza cOmo

acompafante de la comida. Esto representa una oportunidad para posicionar a

la cerveza como un buen acompafnante en las comidas.
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4. ;Qué es lo mas importante que considera al momento de comprar una

cerveza?
Pardmetro Frecuencia Porcentaje
a) La calidad de su sabor 82 64%
b) La marca 32 25%
c) El disefio de su etiqueta 1 1%
d) El precio 7 5%
e) Me da igual, solo es cerveza. 7 5%
TOTAL 127 100%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
—
0% —— —
a) La calidad c) El disefio e) Me da
de su sabor b) La marca de su d) El precio |igual, solo es
etiqueta cerveza.
| & Respuestas 64% 25% 1% 5% 5%

Al momento de la compra, el 64% de los consumidores toma muy en cuenta la

calidad del sabor de la cerveza, seguido de la marca con un 25%. Lo que

menos les interesa es el disefio de la etiqueta con 1%. Se debe sacar provecho

al momento de la compra, destacando la calidad del sabor de Sinners Brewery

porque es una de sus mejores caracteristicas.



5. ¢Conoce la cerveza artesanal?
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Parametro Frecuencia Porcentaje
Si 109 85%
No 19 15%
TOTAL 127 100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% ——
0% I
No
u5. ¢Conoce la cerveza
¢ artesanal? 85% 15%

Solamente un 15% de los encuestados no tiene conocimiento de la cerveza

artesanal. Un afortunado 85% si.

*A continuacion se realizara el analisis a partir del 85% de los encuestados que

consume cerveza.

6. ¢ Qué marca de cerveza artesanal se le viene a la mente en este

momento?

Parametro Frecuencia Porcentaje

Ninguna 49 45%
Tempel 1 1%
Andes 8 8%
Paramo 10 9%
Sabai 8 8%
Java 2 2%
Vuelta al mundo 1 1%
Doggerlander 2 2%
Camino del Sol 1 1%
CCCH 2 2%
Sinners 3 3%
Alamo 1 1%
Turtles Head 5 5%
El bandido 1 1%




Cherusker
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3%

Shaman

2%

Monkeys Brew

2%

Portefa

1%

Vertientes del Sur

3%

Latitud O

NWEFININIW

2%

TOTAL

109

100%

Latitud O
Vertientes del Sur
Portefia
Monkeys Brew
Shaman
Cherusker

El bandido
Turtles Head
Alamo

Sinners

CCCH

Camino del Sol
Doggerlander
Vuelta al mundo
Java

Sabai

Paramo

Andes

Tempel

2%

2%
2%

3%

3%

2%

2%

2%

3%

5%

8%

8%

9%

En esta pregunta abierta, hubo una cantidad muy alta de consumidores que no

recordaba una marca de cerveza artesanal, el 49%. Sin embargo, los que si

recordaron tienen como Top of Mind las cervezas Sabai, Paramo y Andes.
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8. De lalista, seleccione las cervezas artesanales que conoce:

Parametro Frecuencia Porcentaje

a) Andes Brewery 33 31%
b) Sinners Brewery 22 20%
c) Quinde Brewery 7 6%
d) Monkey's Brew 29 26%
e) Doggerlander 14 13%
f) Turtle's Head 47 43%
g) Shaman Cerveza Artesanal 13 12%
h) Paramo Brauhaus 39 36%
i) Ninguna de las anteriores 29 27%
j) Otro 10 9%

j) Otro

i) Ninguna de las anteriores

h) Paramo Brauhaus

g) Shaman Cerveza Artesanal
f) Turtle's Head

e) Doggerlander

d) Monkey's Brew

¢) Quinde Brewery

b) Sinners Brewery

a) Andes Brewery

9%

6%

12%

13%

27%

26%

20%

36%

43%

31%

Las tres marcas mas conocidas por los consumidores son: Turtle's Head con

un 43%, Paramo Brauhaus con un 36%, Andes Brewey con un 31%. El 20% de

los consumidores conocen a Sinners Brewery. Por esta razon es necesario

generar un posicionamiento en la mente de los consumidores.



9. ¢ Qué marca de cerveza artesanal ha probado?
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Parametro Frecuencia Porcentaje

a) Andes Brewery 29 26%
b) Sinners Brewery 16 15%
c) Quinde Brewery 2 2%
d) Monkey's Brew 17 16%
e) Doggerlander 10 9%
f) Turtle's Head 27 25%
g) Shaman Cerveza Artesanal 10 9%
h) Paramo Brauhaus 26 24%
i) Ninguna de las anteriores 44 40%
j) Otro 5 4%

j) Otro
i) Ninguna de las anteriores

40%

h) Paramo Brauhaus

g) Shaman Cerveza Artesanal
f) Turtle's Head

9%

e) Doggerlander 9%

d) Monkey's Brew
¢) Quinde Brewery
b) Sinners Brewery

a) Andes Brewery

16%

e 2%
15%

24%

25%

26%

Se encuentran tres marcas con un porcentaje muy parecido de un 25%, Turtle's

Head, Paramo y Andes. Estas marcas se han mantenido predominantes en los

resultados de las encuestas. Paramo y Andes tienen una comunicacion

constante en redes sociales.

Se encuentran en

las perchas de

los

supermercados debido a que tienen registro sanitario. Turtle's Head tiene

bastante tiempo en el mercado, por lo que debe ser una razén que la conozcan.



10. ¢Qué le provoco probar la cerveza artesanal?
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Parametro Frecuencia |Porcentaje
a) Probar algo nuevo 80 74%
b) Por diversion 6 5%
c) Por moda 1 1%
d) Por influencia de amigos y familiares 16 15%
e) Otro 6 5%
TOTAL 109 100%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0% — - —
d) Por
a) Probar b) Por influencia de
algo nuevo diversion ¢) Por moda amigos y €) Otro
familiares
| & Respuestas 74% 5% 1% 15% 5%

El 74% de los consumidores tomé la cerveza artesanal con el fin de probar algo

nuevo. Esto significa que no se cierran a posibilidades y opciones que la

cerveza artesanal pueda dar. Solamente un 15% tom¢é la cerveza por influencia

de amigos y familiares. Esto significa que el boca a boca también desempefia

un papel importante dentro de la comunicacién. El 1% de los encuestados lo

hizo por moda.
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11. En la tabla califique la experiencia con este producto, siendo 1 pésima

y 5 excelente.

60%

50%

40%

30%

20%

10%

A

0% 1 2 3 4 5
& La calidad de su sabor 2% 3% 20% 48% 27%
u El Precio 6% 16% 36% 30% 12%
Disefio de la etiqueta 2% 7% 27% 41% 23%

La calidad del sabor de la cerveza que probaron los consumidores tiene como

pico una calificacion 4 con un 48%. El 27% dice que su experiencia en cuanto

al sabor merece un puntaje de 5, es decir excelente. Solamente un 2% califica

Su experiencia como mala.

En cuanto al precio, la mayoria, es decir, el 36% piensa que es regular, el 30%

piensa que es bueno y solo el 12% piensa que es excelente. Esto significa que

si puede representar un problema pagar mas. Se puede enfatizar en que el

precio alto es a cambio de un producto de gran sabor y buena calidad.

El disefio de la etiqueta tiene una calificacion mayoritaria de 4, con un 41%,

seguido de un 27% con un puntaje regular.
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12. Marque el o los logotipos de cerveza artesanal que reconozca a

continuacion:

Parametro Frecuencia Porcentaje

A 23 21%
B 24 22%
C 47 43%
Ninguna 43 40%

50%

45%

40%

35%

30%

25%
20% ——
15% ——
10% ——

A

0%

B

Ninguna

| = Respuestas 21%

22%

43% 40%

En cuanto al reconocimiento de los logotipos, el que obtuvo mayor porcentaje

es el logo de SABAI, con un 43%. 40% de los encuestados no reconoci6

ningun logotipo. A la par se encuentran Andes y Sinners, con un 21% de

reconocimiento. Esto nos da la pauta de que se puede explotar la

comunicacién a través del logotipo de Sinners. Seria interesante posicionar la

marca con el isotipo de diablo.
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13. ¢Le interesaria probar cervezas de sabores variados?

Parametro Frecuencia Porcentaje

Sl 93 86%
NO 16 14%
TOTAL 109 100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

_ I

0%

NO
1 13. ¢ Le interesaria probar
cervezas de sabores 86% 14%
variados?

Un 86% de los encuestados estd dispuesto a probar cervezas de sabores
variados, mientras que un corto 14% no. Esto es una oportunidad para difundir

en la comunicacion la variedad que ofrece Sinners con sus productos.



13 a. ¢, Qué sabor le gustaria probar?
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Parametro Frecuencia |Porcentaje

a) Cerveza con sabor a chocolate y frutos secos. 29 26%
b) Frutal 16 15%
c) Acaramelada 12 11%
d) Gengibre y coco 7 7%
e) Citrica 22 20%
d) Miel 14 13%
e) Frambuesa 19 17%
f) Café y canela 9 8%
g) Miel y aji 4 4%
h) Ciruelas, higos y pasas 3 3%
i) Té Verde 12 11%
) Calabaza y canela 0 0

j) Calabazay canela | 0
i) Té Verde
h) Ciruelas, higos y pasas |jwss 3%

g) Miely aji [ 4%
f) Café y canela

e) Frambuesa

8%

11%

17%

d) Miel
e) Citrica

13%
20%

d) Gengibre y coco

%

c) Acaramelada
b) Frutal

11%
15%

a) Cerveza con sabor a chocolate y frutos..

26%

El sabor que més les interesa probar es el de sabor a chocolate y frutos, con

un 26%. La cerveza citrica tuvo una gran acogida de igual forma, un 20% de la

muestra la probaria. La cerveza que le sigue es la de sabor a frambuesa con

un 17%. Los sabores que estan menos interesados son los de ciruelas, higos y

pasas y el sabor de calabaza y canela con un 3% y un 0% respectivamente.

Como existe la apertura de probar sabores nuevos por parte de la muestra, se

debe persuadir en la comunicacién a que prueben todos los sabores y evitar

descartar posibilidades.



13 b. ¢Ha oido hablar del

maridaje de cerveza?

132

Parametro Frecuencia Porcentaje

S 29 26%
NO 59 54%
No sé que es 21 20%
TOTAL 109 100%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

No sé que es

113 b. ¢Ha oido hablar del
maridaje de cerveza?

26% 54%

20%

El 54% de la muestra no tiene conocimiento del maridaje de cerveza y el 20%

no sabe lo que es. Sin embargo, el 26% si conoce sobre el tema, lo que

significa que no es tan desconocido y se puede educar al consumidor sobre el

tema.



14. ; Al momento de probar cerveza, qué considera mas importante?

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

i La calidad de su sabor
u El Precio
Disefio de la etiqueta
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Al momento de probar una cerveza, el consumidor considera que lo mas

importante es la calidad de su sabor (78%). El 33% de la muestra cree que el

precio es un factor importante. Finalmente el 25% cree que el disefio de la

etiqueta es regularmente importante, sin embargo muy de cerca esta el 23%

que considera que el disefio es irrelevante. Esto define que el consumidor no

estd educado para apreciar el disefio de una etiqueta. Se puede sugerir un

disefio que llame la atencion de los consumidores.
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15. ¢Conoce Sinners Brewery?

Parametro Frecuencia Porcentaje

Si 21 13%

No 139 87%

TOTAL 160 100%
100%

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

Sl

= 15. ¢ Conoce Sinners

Brewery? 13% 87%

Un gran porcentaje de la muestra no conoce Sinners Brewery (87%). Es

necesario sugerir un lanzamiento de marca.

*A continuacion se realizara el analisis a partir del 13% de los encuestados que

conoce Sinners Brewery.



16. (Coémo se enterd de la existencia de este producto?
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Parametro Frecuencia Porcentaje

a) La vio en redes sociales 2 12%
b) Recomendacion de otros 2 12%
c) Interés Personal 2 8%
d) Por volantes 0%
e) En algun evento familiar o amigos 3 15%
f) En un restaurante o bar 10 46%
g) Otro 2 8%
TOTAL 21 100%

f) En un restaurante o bar

g) Otro s 8%

46%

d) Por volantes | 0%

c) Interés Personal [ 8%

e) En algun evento familiar o amigos | 15%

b) Recomendacién de otros s 12%

a) La vio en redes sociales |l 12%

La mayoria de los encuestados conocié a Sinners en un restaurante o bar

(46%). El boca a boca también hizo efecto porque el 15% de los encuestados

conocieron el producto gracias a la familia o amigos. Un 12% la conocié en

redes sociales. Es importante tomar en cuenta a los bares y restaurantes para

comunicar sobre el producto. Se debe reforzar la informacidn en redes sociales

para que ese canal sea una fuente importante de difusion.



17. (,Recomendaria esta cerveza a sus familiares y amigos?

136

Parametro Frecuencia Porcentaje
S 16 77%
NO 5 23%
TOTAL 21 100%
100%
80%
60% ——
40% ——
20% —
0,
0% Sl NO
| Respuestas 7% 23%

El 77% de los encuestados si recomendaria esta cerveza a sus familiares y

amigos, mientras que el 23% no lo haria.

17 a. ¢ Por qué larecomendaria?

Parametro Frecuencia Porcentaje

Por su excelente sabor 12 75%
Por su buena calidad 4 25%
TOTAL 16 100%

80%
60%
40%
20%

0%

B

Por su buena calidad

Por su excelente
sabor

| & Respuestas

75%

25%

Los encuestados, el 75%, que si recomendarian la cerveza lo harian por su

excelente sabor y el 25% por su buena calidad. La comunicacion deberia estar

enfocada en el sabor y la calidad del producto.
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18. Marque los medios a los que dia a dia usted esta expuesto

mayoritariamente:

Parametro Frecuencia Porcentaje

a) Television 87 55%
b) Radio 51 32%
c) Prensa o revistas 30 19%
d) Via Pablica 40 25%
e) Cine 13 8%
f) Smartphone 101 63%
g) Computado 100 62%

63% 62%

55%
32%
25%
19%
8%

a) b) Radio c¢)Prensao d) Via e) Cine f) Q)

Televisién revistas Puablica Smartphone Computador

La muestra tiene tres picos en cuanto a los medios que esta expuesto: la

television con un 55%, el 63% utiliza smartphone y el computador con un 62%

paralelamente. El medio que menos se puede tomar en cuenta es el del cine

con un 8%.

Estos tres medios deben ser tomados en cuenta para el lanzamiento de la

marca.



19. Marque los medios digitales que utiliza con mayor frecuencia:
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Parametro Frecuencia Porcentaje
a) Paginas Web 86 54%
b) Blogs 15 9%
c) Correo electronico 96 60%
d) Instagram 39 24%
e) Facebook 123 77%
f) Pinterest 14 9%
g) YouTube 73 46%
h) Twitter 34 21%
i) eBooks 5 3%
J) Snapchat 16 10%
k) Spotify 24 15%
I) Whatsapp 111 69%
m) Waze 11 7%
77%
69%
54% 00%
0
46%
24% 21%
.. 15%
9% 9% - 10% 7%
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Los medios digitales a los que se debe sacar provecho son: Facebook con un

77%, Whatsapp con un 69%, E-Mail con un 60% y con un 54% estan las

paginas Web. A pesar de ello, se puede utilizar otros medios digitales como

Instagram, YouTube, Twitter y Spotify para reforzar la comunicacion.
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Edad

Parametro Frecuencia Porcentaje

De 21 a 25 25 16%
De 26 a 30 44 28%
De 31 a 35 37 23%
De 35 a 40 37 23%
Més de 40 17 11%
TOTAL 160 100%

28%
23% 23%
16%
j i
De 21 a25 De 26 a 30 De31a35 De 35a40 Més de 40

El 28% de los encuestados tiene entre 26 a 30 afos. Paralelamente se

encuentran las edades de 31 a 40 afios. El grupo objetivo esta bien dirigido.
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4.3.2 Conclusiones de las encuestas:

e Los consumidores prefieren tomar una cerveza una vez a la semana en
reuniones con amigos o en dias soleados. Es importante recordar al

consumidor que la cerveza puede acompafar las comidas.

e Segun el andlisis de la investigacion se encontr6 que no aprecian de

manera absoluta una buena cerveza.

e Una cantidad alta de encuestados conoce la cerveza artesanal, sin
embargo ninguna marca esta aun suficientemente posicionada en la
mente de los consumidores. Otro hallazgo es que las personas estan

dispuestas a probar cosas diferentes.

e Los medios que el grupo objetivo son de bajo presupuesto.
Adicionalmente, indicaron que conocieron la cerveza artesanal en bares

O restaurantes.

e EI 70% de los encuestados desconoce y no sabe qué es el maridaje con

cerveza artesanal.



4.3.3 Entrevistas a profundidad
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NOMBRE | Omar Palomeque

CARGO Director creativo Carpe Diem Advertising

FECHA 27 de noviembre de 2015

LUGAR Oficina Valle de los Chillos

RESUME | Creo que siempre el presupuesto decide qué es mas fuerte
N pero considero que si cualquiera de las dos estrategias, 0 sea

la narrativa transmedia y el disefio de experiencias, estan bien
disefiadas y pensadas, pueden funcionar bien.

Las personas se interesan mas por conocer los contenidos
genera la marca en los diferentes medios, a comparacion del
comercial que se ve en la television o la cufia de radio. Los
consumidores buscan algo que genere noticia e interaccion
directa.

Lo més importante es encontrar un buen factor diferenciador,
porque la competencia de cerveza artesanal estd muy potente.
Hay una ventaja porque el consumidor no tiene conocimiento y
la gente no diferencia entre la cerveza artesanal y la cerveza
comun. Las personas no ven los beneficios y atributos de la
cerveza artesanal, s6lo consumen por consumir. Una
recomendacion seria crear una cultura de consumo, porque
ninguna marca esta haciendo algo alrededor de eso.
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NOMBRE | Cerveceria Artesanal Amsel Brau

CARGO Duerios de la cerveceria

FECHA 28 de noviembre de 2015

LUGAR Instalaciones en Cumbayé

RESUME | Creemos que iria super bien un disefio experiencial en la

N categoria de la cerveza artesanal, porque te da chance de ser
irreverente y no necesariamente debe enfocarse en lo
“"tradicional” como una cerveza comun y corriente.

Para una experiencia Unica se debe debe personalizar la
comunicacion y debe invitar al consumidor a interactuar con su
producto. Eventos, invitaciones, redes sociales, juegos,
concursos y muchas cosas que se pueden llevar a cabo. Con
una buena estrategia involucrada, podria funcionar perfecto.

Hay que explicar al consumidor cdmo se sirve una cerveza, por
qué se ve asi, por qué sabe asi y de esta manera es como ellos
van a aprender a catar bien una cerveza. La cultura de la
cerveza artesanal trata de incentivar es el consumo adecuado
de la misma, porque no se quiere tener la imagen de una bebida
alcohdlica que solamente sirva para "emborracharse”, sino que
se llegue a apreciar una buena cerveza por su sabor, color y
olor.
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NOMBRE Sinners Brewery

CARGO Duerios de la cerveceria
FECHA 3 de noviembre de 2015
LUGAR Instalaciones en Tababela

RESUMEN | Nuestro objetivo es crear una cultura de consumo y que sean
participes de eso. Lo mas interesante es la retroalimentacion
gue tienen los consumidores hacia nuestro producto lo que nos
hace mejorar. Por esta razén también acudimos a ferias para
tener una conexion mas relevante con el consumidor. Desde
nuestro logo hasta nuestra etiqueta queremos crear una
recordacion y fidelidad en el cliente.

Creemos que podemos cambiar conductas. Este producto es
gourmet, por lo que no es para todos. Nuestro target son
personas que quieren atreverse a Vvivir cosas huevas.
Queremos desarrollar la cultura cevercera y que las personas
disfruten de un buen momento con ella. Queremos tener
muchas opciones de nuestros productos para todos los gustos
y momentos.

Lo que seria atractivo es utilizar medios alternativos que
llamen la atencidn del cliente. Aplicaciones y contenido en
redes sociales iria bien con la propuesta.
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NOMBRE | Jorge Bohorquez

CARGO Director Creativo Rivas&Herrera

FECHA 3 de noviembre de 2015

LUGAR Oficinas Rivas&Herrera

RESUMEN | Lo que creo que se debe hacer es comunicar que el consumo

de cerveza no solamente es para divertirse, sino todo lo que
hay detras, empleados dedicados o cualquier cosa que esté
haciendo la empresa. Eso es lo principal que se debe
demostrar.

El objetivo es aprender a apreciar mejor la cerveza, a combinar
sabores y olores. Lo bueno de la cerveza es que no es
excluyente porque tiene un buen precio, entonces se podria
aprovechar el maridaje de cerveza. Si puede haber una
comunidad exclusiva de maridaje de cerveza, para que los
consumidores no tomen porque si.
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NOMBRE | Blog de Cerveza en Ecuador

CARGO Bloggers

FECHA 6 de Enero de 2016

RESUME | La cerveza debe consolidarse aun mas en el mercado
N Ecuatoriano.

Otros productos ya consolidados podrian tener mas éxito con un
modelo de Storyscaping. La cerveza artesanal no es de uso
cotidiano, ni siquiera es un producto de uso regular o producto
basico, es de consumo especial, muy segmentado. Creeria que
cuando evolucione y madure mas el mercado podria analizarlo,
pero actualmente no.

Creeria que primero hay que diferenciar al consumidor que se
quiere llegar:

A. Al de cerveza
B. Al de cerveza segmento especial
C. Al de cerveza artesanal

La comunicacion no debe ser masiva, a diferencia de la cerveza
comercial, no es consumo masivo, error que comete Latitud
Cero.

Deberia comunicar experiencia, estilo, conocimiento, disfrute,
algo ludico pero enmarcado a la bebida de moderacién, no
exclusividad pero si especialidad. Como los vinos pero apelando
a los valores cerveceros. Como estos valores cerveceros no son
de Ecuador, esa es una realidad inmutable, debe apelar a lo
autéctono de ella, es decir benchmarking hacia Ecuador, de lo
Aleman (Babaria Munich), USA (California, West Coast), UK
(Scotch, Casc Beer, Real Ale, PUB), Bélgica (Trappist).

Hacer alguna comunicacion forzada de cerveza artesanal,
producto que no es nada ecuatoriano, es un error. Poner llamas,
nombres indigenas, recetas con productos locales... error fatal
gue cometen Camino del Sol, Shaman, Sinners, etc. Error
comunicacional que perjudica a sus productos probablemente
muy buenos.

El mercado esta tan amplio que todas las cerveceras pueden
realizar comunidades exclusivas; sea en el maridaje de cerveza
0 cualquier otra experiencia. Es una buena estrategia a seguir,
ya que a la gente siempre le encanta, o comer o beber y que
mejor si crean una comunidad para ambos placeres.

Opino que es dificil, muchas marcas organizan maridajes... y no
contindan en el tiempo. Como se hace maridajes (apareamiento
de cervezas con comidas) si aun la gente no conoce bien la
cerveza artesanal en general. No es mala idea per sé, pero es
muy facil de copiar.
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NOMBRE | Ericka Pérez

CARGO Redactora Publicis Groupe

FECHA 7 de Enero del 2016

RESUME | Depende del mensaje que esa cervecera quiera transmitir.

N Como ejemplo, si esa cervecera quiere transmitir la filosofia de
gue beber esta cerveza te hara sentir mas joven. Pueden
publicitar mensajes con este concepto y usar muchas palabaras
siempre entre sus empleados, mensajes y comerciales como:
rejuveneciente en vez del clasico refescante.. ESTO ES VIDA y
con imagenes ir reforzando esa filosofia.

S

Una asociacion competente que siga educando al consumidor.
Competencias nacionales e internacionales con jueces
extranjeros certificados, asi podemos educar a las cerveceras y
al consumidor para que Ecuador se encuentre como potencia de
la cerveza artesanal en un futuro cercano.

El mercado esta tan amplio que todas las cerveceras pueden
realizar comunidades exclusivas sea en el maridaje de cerveza o
cualquier otra experiencia. Es una buena estrategia a seguir ya
gue a la gente siempre le encanta o comer o beber y que mejor
si crean una comunidad para ambos placeres.
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4.3.4 Conclusiones de las entrevistas a profundidad:

e Los especialistas dicen que se debe crear un contenido muy original y
llamativo para educar al consumidor acerca de la cerveza artesanal.
Esto representa un reto debido al estereotipo preestablecido que existe,
afirmando que la cerveza sirve solamente para tomar sin moderacion.
Se debe romper el esquema de forma irreverente. Difundir que existe

mas variedades que "rubias, rojas y negras".

e Consideran que se puede educar en una primera etapa, creando una
comunidad de consumo que difunda esa cultura adecuada para apreciar
verdaderamente una cerveza. En una segunda etapa, deberia entrar el
maridaje, después de que los consumidores entiendan mejor lo que es

un consumo adecuado de una cerveza.

« Creen que hay que comunicar experiencia, exclusividad, estilo,
conocimiento, disfrute, algo Iddico pero enmarcado a beber con
moderacién, que sea exclusivo y especial. Como los vinos pero

apelando a los valores cerveceros.

e« Se pueden realizar competencias nacionales e internacionales con
jueces extranjeros certificados, asi se educa a las cerveceras y al
consumidor para que Ecuador se encuentre como potencia de la

cerveza artesanal en un futuro cercano.



4.3.5 Observacion

Bitacora La Cleta
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PARAMETRO/CALIFICACION

Observaciones

Infraestructura La temética del restaurant
e Edificio es bicicletas, por lo que su
e Seguridad ambiente es muy agradable.
e Acceso La decoracion es muy
creativa y atractiva a la
vista.
Publicidad Existe una limitada variedad
e Marcas de marcas de cerveza a la
e POP venta. La publicidad que
e Tipo mas se destaca es la
folleteria y los posters de
eventos. Hay descuentos Si
el cliente llega en bicicleta.
Personal Los empleados llevan un

e Uniforme
e Branding

e Atencidn

uniforme. La atencion es
muy buena. Los empleados

sugieren cerveza y comida.

Consumo
e Grupo
e Cantidad
o Perfil del

consumidor

Las personas van en grupo
para compartir. El perfil del
consumidor es medio alto.
Son personas alternativas
gue disfrutan de una
cerveza acompafada de
comida en sus momentos

libres.




Bitacora La Reserva
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PARAMETRO/CALIFICACION

Observaciones

Infraestructura El lugar tiene un aforo de
e Edificio 30 personas, por lo que
e Seguridad es muy reducido para la
e Acceso cantidad de gente que
acude. La decoracion es
muy creativa y atractiva a
la vista.
Publicidad Existe una gran variedad
e Marcas de marcas a la venta. La
e POP publicidad que mas se
e Tipo destaca es la folleteria y
tend cards. Promociones
de 3x1 en ciertas marcas
y combos de 3 cervezas
por 10 ddlares
Personal Es un lugar relajado por

e Uniforme
e Branding

e Atencidn

lo que no es necesario
gue los empleados lleven
un uniforme. La atencion
estd bien pero se puede
potenciar. Los empleados

saben de cerveza.

Consumo
e Grupo
e Cantidad

e Perfil del consumidor

Las personas van en
grupo y minimo
consumen dos cervezas
por persona. El perfil del
consumidor es medio
alto. Son personas
alternativas o0 ejecutivos
que disfrutan de una
cerveza luego de la
oficina.




Bitacora Abysmo
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PARAMETRO/CALIFICACION

Observaciones

Infraestructura Es una micro cerveceria
e Edificio gue tiene su servicio de
e Seguridad comida y cervezas en el
e Acceso mismo lugar. Es amplio y la
infraestructura es muy
atractiva a la vista.
Publicidad Sus cervezas estan bien
e Marcas etiquetadas, tienen
e POP folleteria y dummies en el
e Tipo lugar. Frases propias
decoran paredes.
Personal El personal es muy

e Uniforme
e Branding

e Atencion

cercano y atento. Se
esfuerza por ensefiar al
consumidor sus procesos

de elaboracion.

Consumo
e Grupo
e Cantidad
o Perfil del

consumidor

Debido a la atraccion visual
y buen ambiente, la
cerveceria tiene acogida
de un perfil de consumidor
que quiere pasar un rato
con sus amigos Yy disfrutar

de una buena cerveza.




151

4.3.6 Conclusiones metodologia de observacion:

La infraestructura de los lugares se caracteriza por ser creativa y

diferente. No se parecen entre si.

e EIl personal es atento pero se les debe brindar educacion sobre la

cerveza artesanal para que difundan la buena cultura de consumo.

e El perfil del consumidor visto en los lugares que se observé es bastante
diverso, sin embargo, lo que les une es la cerveza artesanal. Las
personas siempre estan en grupo, acompafiados de sus amigos. Ir a

tomar una cerveza después del trabajo resulta ser un buen plan.

e La publicidad no es abundante, solo hay volantes y posters, pero no

tienen informacién explicativa de cada cerveza.

e Abysmo es una cerveceria que aprovecha muy bien la experiencia de
marca, atendiendo, explicando e invitando a sus clientes a disfrutar una
cerveza artesanal. Regularmente hacen eventos y estan en constante

contacto con su consumidor.
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4.4 CONCLUSIONES GENERALES

e El mercado de la cerveza artesanal recién esta iniciando y no existen
marcas que estén totalmente posicionadas en la mente del consumidor.

e Se debe educar al consumidor para lograr tener una comunidad
adecuada de consumo de cerveza. Las personas desconocen las
categorias mas alla de las cervezas de catalogadas como "rojas, negras
y rubias". Los encuestados desconocen que es el maridaje y catacién de
la cerveza.

e El perfil del consumidor permite determinar que el grupo objetivo tiene
una personalidad extrovertida, porque disfruta de una cerveza con sus
amigos y esta dispuesto a probar cosas nuevas. Le encanta tomar una
cerveza después del trabajo para relajarse.

e Se realizan competencias nacionales e internacionales, con jueces
extranjeros certificados, de esta forma se educaria al consumidor, para
que a futuro Ecuador se encuentre como potencia en el rubro de la
cerveceria artesanal.

e La publicidad y comunicacién de las cervezas artesanales, se limita a
redes sociales, folleteria y eventos ocasionales. Hay una gran variedad
de bares y restaurantes que venden la cerveza artesanal. Sin embargo,
los empleados y meseros usualmente no tienen conocimiento de los
tipos de cerveza que se venden.

e Sinners es una cerveceria joven dentro de la industria y no tiene la
experiencia que una cerveceria industrial podria tener. A pesar de ello,
Sinners esta dispuesta a aprender de sus consumidores y de sus
experimentos para poder continuar en el mercado, buscando ser, en lo
posible, un reto para las grandes cervecerias industriales.

e Los expertos creen que hay que comunicar experiencia, exclusividad, y
estilo. Sugieren una propuesta que sea llamativa para un grupo objetivo

mas selecto.



CAPITULO V: PROPUESTA ESTRATEGICA DE STORYSCAPING

5.1 OBJETIVO DE COMUNICACION

e Posicionar a Sinners Brewery como una cerveza artesanal, en un
periodo de cinco meses en el 2016 a partir del mes de abiril.
e Educar al consumidor quitefio sobre el consumo adecuado de una

cerveza artesanal, en un periodo de cuatros meses en el 2016.

5.2 EL PROPOSITO DE MARCA
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Quieren que las personas aprendan con ellos y que se atrevan a hacer su dia a

dia, un poco diferente. Quieren que sientan su pasion y que se conecten para

seguir creciendo. Quieren saber cuando fallan para que ellos confien en que

pueden mejorar. Quieren tener una cultura basada en el disfrute de su gente.

5.2.1 Los Valores

e Adaptacion, porque es una marca que busca evolucionar y adaptarse.

e Transparencia, porque esta en contacto con su consumidor y le esta

diciendo la verdad.

e Riesgo, porque es una marca sin historial que se arriesga en el mercado

ofreciendo algo distinto en la cotidianidad.

e Artesanal, porque rescata tradiciones y recetas.

e Empatia, porque quieren acercarse para compartir experiencias, no para

vender.

e Humana, no son una maquina de cervezas, son personas dedicadas

atras de cada uno de sus productos.

e Perseverancia, porgue sigue adelante sin importar los malos momentos.

e Destreza, porque requiere de conocimiento y habilidad.

e Sencillez, porque no alardea de mas su buena calidad.



5.2.2 El ideal que mejora vidas

Somos una cerveceria que aprende para ensefiar.

5.2.3 La personificacion de la marca

154

Sencilla, elegante, sofiadora, atrevida, dinamica, joven, talentosa, divertida,

especialista, conocedora, empdtica, irresistible y apasionada.

5.2.4 Larazon

La razén de lo que hacen es porque les divierte y les apasiona, porque les

motiva a hacer mejores productos siempre. Porque rescatan la mano de obra y

la especialidad. Porque involucran muchos sentidos al momento de elaborar su

cerveza. Porque les ilusiona que la gente conozca y aprecie lo que hacen,

manteniendo siempre la humildad y sencillez. Porque saben que pueden fallar,

pero para levantarse y continuar. Porque quieren que la gente se atreva

con ellos.

5.2.5 El proposito

Queremos ensefiarte a liberar tus sentidos.

5.3 POSICIONAMIENTO PARA DEFINIR EL PRODUCTO

Atributo Beneficio Beneficio Beneficio Social
Funcional Emocional

Es artesanal Te hace apreciar | Te hace sentir Que sabe apreciar
la tradicion anico el trabajo duro

Es producto

Te da identidad

Te hace sentir

Verdadero

nacional orgullo ecuatoriano

Hay variedad de | Te permite Te sientes Incluido porque

cervezas escoger identificada también pensaron

en mis gustos

Produccion de Te permite Te hace sentir Alguien que

alta calidad aprovechar confiado aprecia lo bueno

Sabor diferente | Te hace probar Te hace sentir Alguien sin temor
cosas nuevas atrevido

Precio medio Te hace ser Te hace sentir Exclusivo
selectivo especial

Disefio elegante

Te hace destacar
entre los demas

Te hace sentir
Unico

Con buen gusto

Nombre
recordable

Te recuerda

Te hace parte del
producto

Alguien que
recuerda
recomendar
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5.3.1 Propuesta de Valor

Con Sinners Brewery te vuelves inimitable.

5.3.2 Necesidad del consumidor
Ser seducido por cosas nuevas.

5.3.4 Beneficio Experiencial

Convertirse en un auténtico aventurero de la cotidianidad.

5.3.5 La historia del héroe

"En el viaje del héroe para ser seducido por cosas nuevas (necesidad del
consumidor) y nosotros como mentores, le proponemos el regalo de Sinners
Beer (producto o servicio) que magicamente lo vuelve inimitable (ofrecer el
diferenciador o propuesta de valor) para asi crear un viaje que le harq un

auténtico aventurero de la cotidianidad (describir el beneficio experiencial)."

5.4 EL INSIGHT DEL CONSUMIDOR QUE DEFINE SUS DESEOS

Hombres y mujeres de 30 a 35 afos, quitefios de un NSE medio alto, alto.

5.4.1 Como piensan y actuan

Siempre buscan estar un paso mas alla que su contrincante. Curiosos,
extrovertidos, sociales, aprecian mucho la buena mausica, selectivos. No les
gusta creer que ya "estan envejeciendo”. Temen a perder su esencia y hacen
lo posible por mantener su juventud. Son sencillos pero ambiciosos. Tienen
estilo y quieren diferenciarse del resto. Quieren presumir lo que hacen. Les
gusta las fotos. Son nostalgicos y extrafian los principios de los noventas.
Tatuajes. Les importa el medio ambiente, pero aiin no comienzan a trabajar en
ello. Creen ser lideres de opinién de los temas que les gusta. Como lideres e
influyentes, su opinidn cuenta entre su circulo social. Para distraer su mente,

buscan siempre relajarse después del trabajo, o los fines de semana con los
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amigos y familia. Les motiva los reto pero les asusta perder. Intentan ganar

siempre y su mayor miedo es perder todo por lo que han trabajado.

5.4.2 ¢ Cudl es su influencia cultural?

Prefieren estar informados a través de redes sociales; leen articulos, se

suscriben a blogs de especialidad y les gusta asistir a eventos diferentes.

5.4.3 ¢Como interactuan con la categoria?

Como saben que su dia a dia es muy agitado, desde el jueves, buscan tomar
una cerveza para relajarse. El hambre también forma parte importante, por lo
que lo ideal seria ir a un restaurant, con buena musica, para disfrutar de una

cerveza y unas picaditas. Cuando se trata de eventos familiares, ya sea

matrimonios, cumpleafios o dias especiales, piensan en tomar una cerveza. En

dias soleados y cuando el clima esta muy acalorado, la cerveza regresa a sus

mentes porque representa una bebida refrescante.

5.4.4 Insights del grupo objetivo

Son jévenes por siempre y no quieren parecer mas grandes.

Presumen sus nuevas adquisiciones tecnoldgicas.

Ellos saben un poco mas que el resto.

Siempre estan sacados la madre en el trabajo.

Siempre estan trabajando en un nuevo proyecto.

Les encanta el rock, pero no lo escuchan muy alto como antes.

La resaca se ha vuelto verdaderamente mortal con el pasar de los afios.
Ya no salen dos noches seguidas.

Hacen lista para ir al supermercado.

Cambiaron el chocolate por el café.

Sobrevivieron sin internet.

Saben de verdad lo que son las manualidades y buscar en enciclopedia para
los trabajos académicos.

Prefieren solo dos o tres cervezas.
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Google Maps y Waze es lo mejor que les pudo pasar.
Constantes asistencias a matrimonios, baby showers y bautizos.
La previa es una siesta de 4 horas.

Extrafian los caballeros del zodiaco.

Ya han hecho demasiadas filas en su vida como para soportar una mas.

5.5.5 Key Insight

Intentan ser jovenes por siempre, por eso viven nostalgicos de su pasado.

5.6 EL VIAJE DEL CONSUMIDOR QUE DEFINE NECESIDADES

5.6.1 Piensa:

¢Como entienden las personas "una experiencia" acorde a su cultura

social?

Vivieron sin internet y empezaron a utilizar el celular. Toman muy en cuenta lo
que vivieron en su adolescencia y sus dias en la universidad eran sagrados. El
alcohol fue parte de sus vidas durante esta época porque era lo que les hacia
conocer a gente nueva. Creen gque las nuevas generaciones van muy rapido y
estdn demasiado conectadas a las tecnologias. Salir en las noticias, tener el
mejor puesto, tener la banda de sus suefios, ser los mejores padres, ser
premiado por su trabajo y tener por lo menos un minuto de fama es una

experiencia que les cambiaria la vida. Sienten mucha nostalgia.

¢Como enmarca la gente sus experiencias?

Las cuenta en reuniones familiares o con amigos, con una historia descrita de

forma coloquial y muy divertida. Si es posible ensefian fotos y videos.
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¢, Como integran nuevas experiencias a sus modelos antiguos de forma de

vida?

Toman fotos y hacen videos con sus smartphones y las suben a Instagram y
Facebook para presumirlo. Les encanta recibir "likes". Si es posible, describen
sus momentos con hashtags, etiquetando amigos, usan geolocalizacion y una

frase inteligente.

¢, Cuales son los posibles puntos de intervencion en los cuales las

personas piensan en una marca, en un producto, categoria o experiencia?

En un viaje, en un evento, en un dia de sol, en un restaurante, en un bar,
mientras ven Facebook o buscan eventos. Con algin amigo especifico que le
gusta la cerveza y siempre insiste para tomarla. En alguna conversacion que

surge el tema de la cerveza.

5.6.2 Hace:

¢ Qué hacen las personas rutinariamente?

Son personas que pueden estar solteras o casadas. Se esfuerzan dia a dia en
su trabajo de 8 horas o méas. Estan en época de compartir. Tienen energia y
poder adquisitivo para conseguir o que quieren. No son necesariamente
ejecutivas/os, que visten ropa formal, mas bien son un poco mas relajados.
Independientes o empleados. Emprendedores pero temen a no llegar a tener
éxito en la vida. Les gusta las marcas, la buena vida y los bienes materiales. La
mayoria de veces van a aceptar una cerveza. Se relnen en una casa para
disfrutar con los amigos. Acuden frecuentemente a matrimonios y a baby
showers. Les gusta las peliculas independientes. Aprecian el arte y la buena
comida. Son tecnoldgicos y buscan estar conectados. Pueden ser cineastas,
publicistas, musicos, emprendedores y se identifican mas con la creatividad
que con lo racional. Les gusta su dia a dia pero necesitan una distraccion. Una

tarde ideal es con comida y Netflix con su pareja. Para salir a una fiesta en
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discoteca lo piensan dos veces, prefieren mil veces un restaurant a comer y

tomar una cerveza. Les gusta probar cosas nuevas.

¢, Cudles son las posibles oportunidades para que la marca intervenga en

esa conducta rutinaria del consumidor?

Cuando se despiertan y revisan sus notificaciones del celular. Al momento de
desayunar mientras ven television y revisan Facebook. Cuando estan yendo al
trabajo y escuchan la radio o Spotify. En semaforos con el auto, en el bus o en
el taxi. En sus momentos libres, cuando revisan Facebook y Twitter. Cuando
salen a almorzar caminando a algun lugar de almuerzos ejecutivos. Al
momento de regresar a la casa y escuchan la radio. Mientras meriendan y ven

noticias.
A continuacién se explican los puntos de contacto cuando el grupo objetivo va
a un restaurante. Las "x" que se marcan son los medios 0 canales que usaron

para lograr el objetivo completo: ir a un restaurante a comer y tomar cerveza.

Tabla 7: Visita restaurante

Medio / Rol | Planeacion | Llegada | Orden | Instalarse | Comer | Sobremesa

Restaurante X X X X X X
Website X X

R. Sociales X X
Smartphone X X X X
Busqueda X

Estado

emocional /

Es importante aprovechar el momento de la planeacién porque es cuando se
utiliza la mayoria de medios porque se esta buscando qué es lo mas idoneo
para disfrutar. Al momento de la comida también se utiliza la mayoria de

medios porque es cuando el cliente quiere presumir, recordar y saborear su
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comida, por lo que tiene muchas herramientas que cumplen con sus

necesidades.

5.6.3 Usa:

¢Qué objetos, herramientas y productos utilizan las personas para crear

una experiencia en colaboracion con los fabricantes?

Usan su smartphone para presumir que estan tomando una cerveza, le toman
foto y comparten en redes sociales, etiguetando a la marca para que sus
amigos sepan. Esto colabora con los fabricantes por el hecho de que sus
amigos veran su marca a través de otro de sus amigos, lo que significa que les

da mas confianza si es recomendada por una persona.

¢ Como los atributos de este producto informan a las personas sobre su

uso previsto?

Sinners es una cerveza particular que se puede beber en cualquier momento.
Artesanal, hecha a mano, que mezcla diferentes ingredientes para crear un
sabor unico. Cada cerveza puede ser disfrutada con diferente tipo de comida.
Son elaboradas con la més alta calidad de ingredientes. Se caracteriza por su
logo de diablo y su nombre que alude al pecado (Sinners). Se refiere a tentar a
las personas para que prueben algo diferente.

¢,De qué maneras imprevistas interactlan los usuarios con este
producto?
Pueden reciclar las botellas, hacerlas vasos o crear algun tipo de decoracion
del hogar. Utilizan la cerveza para sazonar la comida. La cerveza puede ser
utilizada también para:

e Usarlo como champu, porque nutre el cabello.

¢ Quitar las manchas de vino.

e Combate contra el dolor de garganta, insomnio, dolor de estbmago y de

cabeza.

e Abrillanta cualquier recipiente de metal.



e Puede ser un buen suavizante para la piel.

La Necesidad
El consumidor necesita distraerse, ser €l mismo, descansar pero divertirse,

estar conectado y ser sorprendido en su cotidianidad.

5.7 NUEVAS APLICACIONES

5.7.1 Laidea Organizada o concepto estratégico

Se tomd los cuatro pilares de la estrategia para poder llegar a una idea

organizada.

1. El proposito de marca: Queremos ensefarte a liberar tus sentidos.
2. Posicionamiento para definir el producto: Con Sinners Brewery te
vuelves inimitable.
3. Insight del consumidor que define sus deseos: Intentan ser jévenes por
siempre.
4. Necesidades del consumidor: Ser seducido por cosas nuevas.
De estos pilares surge: ATREVAMONOS JUNTOS.

Activa Inspira
conductas experiencias I

P Ensefia el !

Organiza fevamonos proposito |

juntos. de marca

Busca |a Usa su !
participacion tono y estilo

del consumidor i

Figura 57: Los parametros que cumple la idea organizada de Sinners

Brewery.
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La frase engloba algunas caracteristicas que los pilares tienen entre si. Es una

frase tentadora, que libera y brinda posibilidades, invita a salir de la

cotidianidad, busca la autenticidad, es sencilla y comunicativa, es irreverente,

une y reta. Sugiere una comunidad. Invita a las personas a mantener su

juventud, para hacer cosas que posiblemente no se han hecho antes.

5.7.2 Espacio experiencial o narrativas transmedia

5.7.2.1 Asignar:

A continuacién se asignan los medios mas utilizados por el grupo objetivo

segun las encuestas.

Medios tradicionales y digitales:

ViA PUBLICA SNAPCHAT
RESTAURANTE INSTAGRAM
IMPRESOS WAZE
SMARTPHONE YOUTUBE
WEBSITE E-MAIL
FACEBOOK SPOTIFY

TWITTER




5.7.2.2 Anotar
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En la siguiente tabla se priorizan criterios a través de los datos. EIl puntaje va

del 1 al 10, donde el 10 significa el punto mas alto de los criterios de

priorizacion

Tabla 8: Criterios de priorizacion para los medios que se utilizaran

Puntos de Criterios de priorizacion Story
contacto Alcance | Costo/Alcance | Enganche | Influencia | System
probables
Via Publica 6 9 8 7 Letrero
Radio 8 3 3 5 Letrero
Impresos 5 7 3 3 Letrero
Centro
Smartphone 8 3 8 8 .
Ciudad
) Centro
Website 6 6 8 9 .
Ciudad
Facebook 4 8 5 5 Destino
Snapchat 1 3 2 2 Redondel
Instagram 3 4 4 3 Redondel
Waze 2 4 3 3 Destino
Centro
YouTube 8 6 7 8 .
Ciudad
E-Mail 3 2 Destino
Spotify 2 4 3 4 Destino
Twitter 5 4 Destino

e Letreros: se refiere a la publicidad comun y de expectativa.

Intriga al

consumidor y sirven para crear awareness. Los medios son: TV, radio,

impresos, volanteo, exteriores, merchandising, banners, etc.
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e Redondeles: es donde los consumidores buscan informacion
relacionada a la marca y en donde se puede crear una experiencia a
bajo costo.

e Centros de ciudad: aqui es donde suceden las cosas, los centros de
comercio. En este parametro, que es considerado como un 6ptimo punto
de contacto, es donde se encuentran todos los recursos memorables

para una experiencia inmersiva.

e Destino: se parecen a los centros de ciudad, pero donde existe mayor

interaccion y participacion.

5.7.2.3 Inspirar:

Idea Organizada: Atrevamonos juntos.

Mensaje principal: Queremos liberar tus sentidos porque te ofrecemos mas que

una simple cerveza.

Temporalidad: Como primera etapa se realizard una campafia de lanzamiento y

como segunda etapa se hara una de mantenimiento.

Tono y estilo: divertido e irreverente, se comunicard de manera cercana al

consumidor.

Recurso: La dualidad. Después de Sinners, todos tenemos un otro yo.
5.7.2.4 Optimizar:

5.7.2.4.1 Historia base

Etapa 1

1. Personaje que vive dia a dia su cotidianidad.

2. Algo nuevo sucede.

3. Sinners causo eso y te ensefia a liberarte.



Etapa 2

4. Te empiezan a suceder cosas diferentes y te sientes como nuevo.

5. Te vuelves inimitable por todo lo que sabes ahora.

5.7.2.4.2 Grafica Madre
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A partir de esta grafica madre se desarrollaran las piezas e historias que se

adaptaran en los diferentes medios seleccionados.

iQUIEN

PREFIERES SER?

Realizado por el autor.

Figura 58: Gréfica madre de la campania.

Titular: ¢ Quién prefieres ser?

Body copy: Después de Sinners, todos tenemos un otro yo.
Cierre: Sinners Brewery, atrevamonos juntos.

IRERNEE M O S

UN OTRO YO.

;\[MEz

Athevdamonoy (jtudos.

SINVERS
e,
“

A4
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5.7.2.5 Acciones en cada medio

5.7.2.5.1 Etapa de Lanzamiento

En la primera etapa de la campafa, se realizara un juego para Smartphones,
en donde el consumidor se involucrara con la marca de manera entretenida y
podra enterarse del mundo de la cerveza artesanal. El objetivo es que todos los

medios lleven a la descarga del juego y se lo promocione en redes sociales.

App Movil - Juego "Mi Otro Yo"

Se creard una aplicacion para smartphone. La idea es que sea un juego donde
el protagonista sea el consumidor. Dentro del juego, existira un avatar sin
personalizacion. ElI consumidor debe responder ciertas preguntas para que al

final pueda conocer su avatar, es decir, "su otro yo".

Después de finalizar, el objetivo es que "su otro yo" desafie al jugador en la
vida real, quien debe cumplir los retos que se le propone para ganar premios
provenientes de Sinners; descuentos en restaurantes, promociones, cervezas

gratis e informacion de la cerveza.

Existe la posibilidad de compartir retos con amigos para que sea mas facil de
llevar. Siempre que el jugador cumpla con sus retos, debe compartir en redes
sociales y etiquetar a Sinners Brewery para confirmar que el reto haya sido

cumplido.

Los retos serian, por ejemplo:
e Parar la musica de la fiesta en casa y poner un tema romantico
ochentero.
e Enviar una foto divertida al primer contacto de Whatsapp.
e Invitar a una Sinners a su jefe.
e Dejar un Post-It con un poema al compafiero de al lado de su oficina.

e Dibujar el logo de Sinners y subirlo a Facebook.
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e Cambiar el fondo de pantalla del compafiero de trabajo a algo divertido.
e Atreverse a hacer Puenting.

e Enviar una foto vergonzosa a la chica que le gusta.

Se realizaran preguntas sobre la cerveza, y si no saben la respuesta, se les da.
A medida que avanza el juego, el usuario gana trofeos y también se va
convirtiendo en un conocedor de la cerveza artesanal debido a la informacion

que se le proporciona.

Dentro del juego, también existe la posibilidad de hacer pedidos de cerveza
mediante geolocalizacion, informarse de eventos préximos y conocer la

ubicacién de la cerveceria en Quito.

LQUE ANIMAL TE GUSTARTA SER?

AGUILA PEZ CABALLO

LEON  GIRAFA [ PUMA_

Introduccion Test de personalidad.

ESTEES —
TU OTRO TU,
Jestas listo?

A
CEREL )
v

£l usuario conace su otro ¢l

IEXCELENCIA}

Juega con retos divertidos Geolocalizacion, se debe ir a los Check Points ubicados en la ciudad para cumplir
elreto.

iBIENI

DESBLOGUSAETE TU YO ALOCADO"

(Cuando gana un trofeo 0C rofeasy ta
! cerveza artesanal debida ala informacian que se le progarciona.

Pantalla para hacer pedidos de cerveza

Figura 59: Capturas de pantalla del juego "Mi Otro Yo".
Realizado por el autor.
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YouTube - Game Trailer

Se realizard un "Game Trailer" con un estilo cinematografico. La idea es
ensefar a la comunidad de manera atractiva el funcionamiento del juego para

invitarles a que conozcan "su otro yo".

Guion

Se ve un plano abierto de la ciudad de Quito Norte. Hay un
acercamiento a un edificio y luego al despacho de un oficinista de unos
30 afos. Se nota aburrido y cansado viendo a su celular esperando que

sean las 6.

Corte a un plano cerrado de su expresion, regresa a ver a la ventana
muy melancoélicamente. De repente, de su celular, se asoma él mismo

en pequefio con una pinta de rockero, gritando.

Loc. Personaje:
iHEY! ¢Se te esta yendo el tren? jQué esperas para ser alguien

diferente!

Corte y desde un plano contrapicado se ve el susto y la expresion
corporal del hombre que bota su celular. Del celular sale el personaje

golpeado y aturdido.

Loc. Personaje:
iTampoco me botes asifff! ;Me ves? Soy "tu" en mejorado, un man

bacan, que se atreve a hacer cosas divertidas.

Corte y se ve en el plano contrapicado al hombre agachado, alcanzando

su celular. Se queda agachado escuchando al personaje.



169

Loc. Personaje:
Mal te veo. Es hora de que te atrevas conmigo. Lo Unico que te voy
a decir, es que después de una Sinners, todos tenemos un otro yo.

Corte. Se abre el plano y se ve al jefe del hombre entrado a su

despacho.

Loc. Jefe:

¢, Que hace botado en el suelo, Sr. Pérez?

Se ve al hombre levantandose y dirigiéndose a la salida de su despacho.

Loc. Hombre:

Voy por una Sinners. jTopes!

La toma se aleja y sobreimprime: "¢ Quién prefieres ser? Después de
una Sinners, todos tenemos un otro yo." Se ven los logos de Google
Play y AppStore. "Descubrelo, b4jate nuestra app Ml OTRO YO en
Google Play o AppStore.”

Aparecen las 11 cervezas y el logo de Sinners.

Loc. Off:

"Sinners Brewery, atrevamonos juntos."
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Micrositio

Dentro del micrositio se comparten los testimonios, videos y fotos de la
comunidad que ha compartido sus retos con Sinners. Habra una explicacion
mas profunda de la marca y de cada uno de sus productos. Se sugiere gque los
usuarios se suscriban a la pagina web para tener una base de datos. En el top
banner se promocionara el juego para que los usuarios se lo bajen y disfruten

la experiencia.

Los netos

TESTIMONIOS DE SUS OTROS YO FOTOS Y VIDEOS

N

UNOTROYO.

Figura 60: Capturas de pantalla del Micrositio.

Realizado por el autor.

Facebook - Contenido

Se compartira las diferentes graficas de la marca, finalizando con un call to
action que invite a descargarse la aplicacién. Se promocionara el juego con

pauta para crear expectativa y ganar mas seguidores.

De igual forma, se compartira las fotos, videos y testimonios de la comunidad.
Se les informara sobre la marca y sus productos. Se les redireccionara a la

pagina web para generar trafico y suscripciones.
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PUBLICACION PROMOCIONADA

Harrison Miller Sinners Brewery

. Sinners Brewery il Like Page

iDescargate nuestra app Ml OTRO YO! Esta disponible en Google Play y
AppStore. ;Qué esperas para conocer tu otro ta? #SinnersBrewery

JQUIEN

PREFIERES SER”

VISTA DESDE LA APP DE FACEBOOK

[ status @ Photo Q. Check In

Harrison Miller likes Sinners Brewery.

- Sinners Brewery

iDescargate nuestra app Ml OTRO YO! Esta
disponible en Google Play y AppStore. ;Qué
esperas para conocer tu otro tG?

Figura 61: Ejemplo de promocién en Facebook.

Instagram

Se publicaran frases, gréficas, gifs y microvideos que llamen la atencién del

consumidor como se muestra en la Figura 61. Se utilizard pauta para

promocionar el juego.

Via publica - Waze Check Points

Se instalaran diferentes Check Points alrededor de la ciudad para que el

jugador pueda cumplir con los retos que se le propone en el juego.

Como se utilizara geolocalizacion, al momento de jugar se informara al jugador

a través de Waze cual es el Check Point mas cercano para que pueda realizar

su reto. Un ejemplo se puede ver en la figura 62



172

®ee . PHONEF 14:36

o sinnersbrewery

sinnersbrewery ASi SE HACE #MIOTROYO

o0 0 PHONE T

0 sinnersbrewery

DESPUES
de unav
SINMER:!

—— todos —
TENEMOS

UN OTRO YO.

24 Likes

sinnersbrewery jCompruébalo! Descafga nuestra
app en Google Play o Appstore

Figura 62: Ejemplo de como se veria Instagram.

000 Movi

Figura 63:

publica.

star = 10:09 C @ 7 @ 88% W)+

Av Repiiblica, Quito

X
Parque de'la |

Carolina.~ |

Pantallas de Waze al momento de notificar un Check Point y via

o0 Movistar =

10:09 C @ 7 @ 89% W)+

@ ABiERTO
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5.7.2.5.2 Etapa de Mantenimiento

En esta etapa de la campafia, después de que el consumidor haya conocido de
mejor manera a la cerveza artesanal, se les ensefiara a tomar la cerveza de
forma adecuada, creando una comunidad online exclusiva de catacion y

maridaje de cerveza.

Mailing - Test de conocimiento

Se enviara un mail "¢ Qué tan conocedor eres?" a los suscriptores donde deben
hacer clic para redireccionarlos a la pagina web. En la pagina tendran un test
de conocimiento acerca de la cerveza y de como se debe servir y combinar con
comida. Luego del test, se redireccionara al usuario a otra ventana donde le

sugiere una suscripcion.

ano

€2 CH
Google
Gmail -

¢Qué tan conocedor eres?

Rocibidos

- Sinners Brewery (info@sinnersbrewery.com)

INMERS = ¢QUE F/«\NFE’QE’S?%“

— presenta —

Figura 64: Ejemplo de como se veria el mailing.
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Suscripcion ala Pagina Web

En la pagina tendran un test de conocimiento acerca de la cerveza y de como
se debe servir y combinar con comida. Luego del test, se les dara un puntaje y
se redireccionara al usuario a otra ventana donde le sugiere una suscripcion.
La suscripcién tiene un valor mensual, pero se les incentiva con un mes gratis,
con la ventaja de que los consumidores reciben cerveza a su domicilio con una
guia de catacion y maridaje por un valor asequible. En la pagina se informara al

usuario sobre el Festival Mensual de Maridaje Sinners.

i
: \
H EY QUENOSEAUNA 4
! o SIMPLEVISITA
Liévate tu six pack semanal -+ iUna guia de maridaje y catacion para que
de tus Sinners preferidas. disfrutes por completo la experiencia Sinners!

csmo?

b

| Llena el form 2 Decide tu (R ) Voils Cerveza

con tus datos. y forma de pago. « en casa, darling!

Z CLICK Al M

Figura 65: Suscripcion en la pagina web y el kit de cervezas mensuales.
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Festival Mensual De Maridaje Sinners (FMMS)

Es un evento mensual en la cerveceria de Sinners dirigido por un sommelier de
cerveza experto y reconocido, funciona bien para ensefiar mas a los
cerveceros aficionados y nuevos consumidores a través de este evento. Se lo
difundira a través de Facebook, la pagina web y afiches impresos en
restaurantes. Habra comida exclusiva para cada cerveza, cursos de maridaje y

diferentes tipos de artistas con talentos atractivos.

"FESTIVAL

MENSUAL,DE

4 -

'SINMERS ¥ 5

Figura 66: Festival Mensual de Maridaje Sinners
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Facebook - Difusion FMMS y concurso

En Facebook, ademas del contenido diario, se difundirhd el evento FMMS
explicando los artistas que se presentaran, platos y ubicacion. Las personas
deben compartir la publicacion de FMMS para que se puedan ganar entradas,

cervezas, platos exclusivos en restaurantes y mas.

Sinners Brewery

Poster Oficial del Evento: Compartan Compartan!

*FESTIVAL
MENSUALDE s /.

>

‘SINMERS V,,

—\

//

W .

Wl Like W Comment #» Share -

Figura 67: Evento en Facebook.

Blog - Comunidad de consumo

Debido al interés del nicho de mercado, se creara una comunidad exclusiva de
maridaje y catacion a traveés de un blog. Dentro de él, se anunciaran eventos,
noticias de cerveza, tutoriales, resefias de cervezas, mapa de la cerveza

artesanal. Informacion que le interesara al grupo objetivo.
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SINNERS PARTY/ O CATANDOANDO! @

Figura 68: Blog Sinners

YouTube - Microserie

Se realizardn varios capitulos donde se ensefian tutoriales de procesos de
maridaje y catacién. Se vera especialistas y aficionados probando varias
marcas de cerveza como se ve en la figura 67. También se realizaran

aftermovies del FMMS realizados en la cerveceria.

Restaurantes - Platos exclusivos Sinners

En los restaurantes donde se vende Sinners se informara al cliente sobre los
platos exclusivos Sinners que hay, como los que se ve en la figura 68 La idea
es que se combinen la cerveza Sinners con el respectivo plato preparado para

ella. Se comunicara acerca del evento FMMS.
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= Yol

Do 4D oz

Cinco cervezas que debes conocer antes de morir

Sinners Brewery =

73751
= Afadira b Compartir  sss Mss i 72 P

Figura 69: Microserie en YouTube

Figura 70: El plato Sinners combinado con su respectiva cerveza
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Spotify - La playlist Sinners

Sinners sugerird una playlist que se renovard cada mes para que los
consumidores disfruten de su cerveza acompafiado de la musica que va con el

estilo de Sinners.

= MY NEW FAVORITES

S

o/

A
<

b

Anasinies

Foster The People

raLowNg

» SHUFFLE PLAY

35 Supermodel

Figura 71: Pantallas de Spotify Sinners




5.7.2.6 Cronograma
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Actividades Ene |Feb [Mar |Abr

[May [Jun [Jul [Ago

Sep [Oct [Nov [Dic

Lanzamiento

Mantenimiento 2017

5.8 PRESUPUESTO

INVERSION INVERSION

UNITARIA TOTAL
MULTIMEDIA
Desarrollo App Juego $2500
Desarrollo Micrositio $300 $4.500
Produccion Video Youtube $1700
SOCIAL MEDIA
Manejo Redes sociales $250
Mailing $100 $750
Blog $400
VIiA PUBLICA
Instalacion Stand Via Publica $670 $670
EVENTO
Sommelier Internacional $1000
Stand $2300 $3 900
Material Promocional $200
Alquiler espacio $400

TOTAL

$9 820
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5.9 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES GENERALES

e La marca debe mostrarse siempre muy cercana a los consumidores para
recibir su retroalimentacibn en cuanto a sus productos. Deben
escucharlos y conocerlos a profundidad para conocer sus gustos y
preferencias. Es importante conocer estos dos parametros para saber
qué cerveza tiene mas éxito que otra para no desperdiciar recursos y

tiempo.

e Se pueden realizar convenios y festivales con otras marcas de cervezas,
para crear una comunidad mas fuerte de cerveza artesanal. Se pueden
realizar fusiones, eventos, maridaje, catacion y sobretodo reunir fondos
para traer especialistas que contribuyan con sus conocimientos a la

expansion de la cultura cervecera en Ecuador.

e Se deberian realizar competencias para poder internacionalizar las
cervezas artesanales ecuatorianas con el objetivo de tener presencia y

renombre en el extranjero con estos productos.

e En redes sociales se debe tener muy presente una linea grafica
unificada, llamativa y atractiva para el consumidor y para lograr
diferenciarse del resto de cervezas artesanales. De igual forma en la
pagina web se debe conectar siempre con las redes sociales. El
contenido en las dos plataformas debe ser constante y realizado por la
cerveceria preferiblemente, por ejemplo, los videos, fotos vy

publicaciones del blog.
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ANEXOS



Género: F M
1. ;Consumes cerveza?
*Si surespuesta es no, pasar ala 15.

1.S1 2.No

2. ;Con qué frecuencia en el mes consumes cerveza?

a) Una vez a la semana
b) Una vez cada 15 dias
) Una vez al mes

d) Otra periodcidad,

3. (Cuando te da ganas de tomar una cerveza?

4. ;Qué consideras al momento de comprar una cerveza?

a) La calidad de su sabor

b) La marca

) El disefio de su etiqueta

d) El precio

e) Me da igual, solo es cerveza.
f) Otro:

5. ;Conoces la cerveza artesanal?
1.Si 2.No

6. ;Qué marca de cerveza artesanal se te viene a la mente
en este momento?

7. (Por qué recuerdas a esta marca?
1. Por la marcay la etiqueta
calidad 3. Otro:

2. Por su sabory

8. De la lista, selecciona las cervezas artesanales que
conoces:

a) Andes Brewery
b) Sinners Brewery
¢) Quinde Brewery
d) Monkey's Brew
e) Doggerlander

f) Turtle's Head

g) Shaman Cerveza Artesanal
h) Paramo Brauhaus

i) Ninguna de las anteriores
j) Otro:____

9. ;/Que marca de cerveza artesanal has probado?

10. ;Qué le provoco probarla?

a) Probar algo nuevo

b) Por diversion

c) Por moda

d) Por influencia de amigos y familiares

11. Califique en la tabla la experiencia con este producto,
siendo 1 pésimay 5 excelente.

Pésimo Excelente
1 2 3 4 5
a. La calidad de su
sabor
b. El precio

c. Disefio de Ia
etiqueta

12. Marca el o los logotipos de cerveza artesanal que
reconozca a continuacion:

d. Ninguna de las anteriores
13. ;Le interesaria probar cervezas de sabores variados?
1, Si 2.No

a) Cerveza con sabor a
chocolate y frutos secos.

f) Frambuesa
g) Café y canela

b) Frutal h) Miel y aji

c) Acaramelada i) Ciruelas, higos y pasas
d) Gengibre y coco j) Té Verde

e) Citrica j) Calabaza y canela

d) Miel

13 a. ;Qué sabor le gustaria probar?
13 b. ;Ha oido hablar del maridaje de cerveza?
1.Si 2. No 3. No sé qué es.

14. ;Al momento de probar cerveza, qué considera mas
importante? (1 lo menos importante y 5 lo mds importante)
1 2 3 4 5

a. La calidad de su
sabor
b. El precio

c. Disefio de Ia
etiqueta

15. ;Conoce Sinners Brewery?
1.Si 2.No
*Si su respuesta fue no, continte a la pregunta 19.

16. Califique su experiencia con Sinners Brewery:

Pésimo Excelente
1 2 3 4 5
a. La calidad de su
sabor
b. El precio

c. Disefio de la
etiqueta

17. ;Cémo se entero de la existencia de este producto?
a) La vio en redes sociales

b) Recomendacioén de otros

c) Interés Personal

d) Por volantes

e) En algin evento familiar o amigos

f) En un restaurante o bar

g) Otro:

18. Recomendaria esta cerveza a sus familiares y amigos,
1.Si 2.No
18 a. ;Por qué?

19. Marque los medios a los que dia a dia usted esta
expuesto mayoritariamente:

a) Television

b) Radio

c) Prensa o revistas
d) Via Publica

e) Cine

f) Smartphone

g) Computador

20. Marque los medios digitales que utiliza con mayor
frecuencia:

h) Twitter
a) Paginas Web i) eBooks
b)) 21035 lectréni i Snapchat
c orreo electrénico .
d) Instagram i(] ‘S/\I;}?tlfy
e) Facebook ) atsapp
f) Pinterest m) Waze
g) YouTube
Edad:

Actividad a la que se dedica:
Sector por donde vive:



