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I. INTRODUCCION

La Asociacion de Cerveceros Artesanales Venezolanos (ACAV) es un
conjunto de personas civiles sin fines de lucro, que se unieron para promover la
cultura de las cervezas artesanales, a la que nombraron como “Birra Cooltura”,
asi como eventos entorno a este tema. Fue fundada el 25 de julio de 2013 en
Caracas, Venezuela, por un grupo de productores de cervezas con el fin de
agrupar a los artesanos y entusiastas del movimiento para dar a conocer su

labor, apoyar a los productores artesanos y educar al venezolano.

Actualmente, a pesar de que la ACAV tiene una estructura interna
consolidada basada en una directiva (presidente, vicepresidente, secretario,
tesorero, vocales y comités encargados de diversos temas) y se ha dado a
conocer, tanto por medios electrénicos como por tradicionales y eventos; esta
asociacion no posee una estrategia comunicacional integrada de marketing que

se encargue de distribuir los mensajes clave acordes a la organizacion.

A su vez, aunque la asociacion cuenta con medios por los cuales
comunica informacion de interés, como lo son Twitter y un Blog del presidente;
no tienen objetivos planteados para este tipo de comunicacion. De igual forma,
la responsabilidad del manejo de estas comunicaciones se designa al miembro
de la directiva que lo desee, sin tener, necesariamente, experiencia en este

ambito.

Por otro lado, en cuanto a la comunicacién interna, tampoco existe un
plan estratégico definido. Las comunicaciones entre miembros y directiva se
realizan, generalmente, de manera formal por correo electronico y de manera
informal por mensajeria instantanea. Asimismo, la directiva organiza reuniones
mensuales, con tematica especificas a tratar. Cabe destacar, que no todos los
miembros de la ACAV residen en la capital del pais, ni cuentan con las
herramientas necesarias para participar en la comunicacion informal; lo que

pudiese producir una transmision de informacion incompleta.
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Dadas estas problematicas, el presente trabajo de grado tiene como
objetivo desarrollar una estrategia de comunicaciones integradas de marketing
para la Asociacion de Cerveceros Artesanales de Venezuela. De la misma
manera, se buscara identificar las necesidades comunicacionales tanto internas
como externas, determinar las barreras comunicacionales, reconocer el publico
meta de la asociacion con el fin de poder generar mensajes clave acorde a los

resultados obtenidos.

Para llevar a cabo la estrategia comunicacional, sera necesario el
levantamiento de informacién base para establecer el diagndstico de la
asociacion. Del mismo modo, se combinarén técnicas de analisis cuantitativo y
cualitativo, donde se considerardn los aspectos principales de las

comunicaciones internas y de las comunicaciones externas.

A partir de los resultados de la investigacion, se procedera a definir los
objetivos de la estrategia comunicacional, que posteriormente devendra en la
realizacion de las propuestas de tacticas, actividades, herramientas y planes de
accion. Buscando asi resolver la problematica detectada; finalmente se
concluird el estudio con los puntos resaltantes de la investigacion y con

recomendaciones para la elaboracion de futuras estrategias.

Es importante resaltar, que la realizacion del presente estudio trata de
impulsar el crecimiento, expansion y apoyo de la asociacién por parte de sus
publicos de interés. Por lo tanto, se buscara reunir las herramientas necesarias
para lograr una comunicacion estratégica eficaz. Esto sera posible mediante la

disposicion de la ACAV vy su aporte de informacién.
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Il. EL PROBLEMA
2.1. Descripcion del problema

Hace 16 afios surgio la primera cerveza artesanal venezolana, desde ese
tiempo hasta la actualidad ha evolucionado este sector, tanto en la produccion
como en el reconocimiento por parte de los consumidores. Debido al auge de
las diversas marcas de cervezas artesanales, el 25 de julio de 2013 se consolida
La Asociacion de Cerveceros Artesanales Venezolanos (ACAV), luego de
varios encuentros esporadicos entre los que fuesen sus creadores. Siendo asi, un
conjunto de personas civiles, que se unieron para promover la cultura hacia las

cervezas artesanales, asi como eventos entorno a este ambito.

La organizacion, ademas de reunir a todas las marcas de cerveza
artesanal, mantiene como objetivo el impulso y desarrollo de su industria.
Asimismo, afirman que a través de la sana cultura cervecera se generara un
sistema de emprendimiento nacional, que serd una fuente de nuevos ingresos

para el pais.

La ACAV inici6 su labor con 13 marcas de cervezas artesanales, hoy en
dia cuenta con 45 marcas registradas y 85 miembros; también tiene una
direccion y estructura interna consolidada (presidente, vicepresidente,
secretario, tesorero, vocales y comités encargados de diversos temas). Sin
embargo, esta organizacion cuenta con un plan estratégico comunicacional
definido, no existen objetivos especificos en comin como asociacion y cada
marca se maneja por su lado. Por lo que, aunque cuentan con los medios
necesarios para comunicarse con sus publicos, sus comunicaciones no parten de

una estrategia previamente conformada y analizada.

Como se menciono anteriormente, la organizacion se ha encargado de
promover la cultura de cerveza artesanal denominada “Birra Cooltura”,
utilizando medios digitales (Twitter y un Blog) para generar una comunicacion

directa con los consumidores. Paralelamente, en varias ocasiones han sido
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convocados a formar parte de distintos tipos de eventos, en los cuales se
promocionan las diversas marcas de cervezas artesanales pertenecientes a la
asociacion. Sin embargo, cada uno de los miembros hace su esfuerzo particular
en cuanto a la comunicacion de su marca, teniendo asi mensajes clave distintos,

sin planificar el que se transmite como asociacion.

Finalmente, debido a que la organizacion dispone de un ambito de
comunicaciones internas y externas, se ve en la necesidad de una estrategia de
comunicaciones integradas que se encargue de distribuir los mensajes claves a

los distintos publicos.
2.2. Formulacion del problema

¢Como optimizar las comunicaciones internas y externas de la

Asociacién de Cerveceros Artesanales de VVenezuela?
2.3. Objetivo General

Desarrollar una estrategia de comunicaciones integradas de marketing

para la Asociacién de Cerveceros Artesanales de Venezuela.
2.4. Objetivos Especificos

1. Identificar las necesidades comunicacionales internas y externas de la
Asociacion de Cerveceros Artesanales de Venezuela.

2. Determinar las barreras comunicacionales que posee la ACAV.

3. Reconocer el publico meta al que va dirigida la comunicacion de la
ACAV.

4. Establecer los mensajes clave de la asociacion.
2.5. Justificacion de la investigacion

Este proyecto se realizara en miras de crear una estrategia de
comunicaciones integradas de marketing, que se pueda reproducir en todas

aquellas asociaciones con fines de lucro y en crecimiento, que Se encarguen
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especificamente, de promover emprendimientos en los sectores culturales o
artesanales del pais. Siendo un &mbito que ha ido tomando importancia con el
tiempo, se considera valioso el estudio de las comunicaciones en este tipo de
organizaciones; ya que aportan conocimiento comunicacional en el area de las

PYMES enfocadas en productos culturales y artesanales del pais.

La Asociacion de Cervezas Artesanales de Venezuela (ACAV) se
seleccioné debido a que esta se encarga de promover el emprendimiento
nacional en materia de cervezas artesanales. Dicha organizacion busca formar
parte de las opciones que generan nuevas alternativas de empleo en el pais,
apoyando un crecimiento socioeconomico nacional. La asociacion se encuentra
en pleno desarrollo, y fue creada para apoyar a los productores artesanales de

cerveza, asimismo, busca establecer una cultura artesanal cervecera.

Sin embargo, la ACAV, y en particular la produccion artesanal de
bebidas alcoholicas, no poseen el impulso comunicacional necesario para lograr
una comunicacion efectiva con sus publicos. Puesto que, actualmente la
asociacion no tiene una estrategia de comunicaciones integradas de marketing,
que disponga de las herramientas necesarias para comunicar los mensajes clave
de la agrupacion, tanto a los miembros, consumidores y todo aquel que sea un

posible pablico de la organizacion.

Ante lo expuesto previamente, se considera necesaria para la ACAV la
creacién de una estrategia de comunicaciones integradas de marketing, que
contribuya a su crecimiento y expansion. Por lo tanto, este proyecto buscara
aportar los elementos necesarios para lograr una comunicacion estratégica que
sea eficaz y que optimice las relaciones internas y externas de la organizacion;
todo gracias a la disposicidn, atencion y facilitacion de informacion por parte de

los miembros de la asociacion.
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2.6. Delimitacidon de la investigacion

Geograéfica: el alcance de este trabajo compilara todas las empresas de
cerveceria artesanales que se encuentran actualmente en Venezuela.
Especificamente aquellas que pertenezcan a la Asociacién de Cerveceros

Artesanales de Venezuela, ubicada en Caracas.

Temporal: el tiempo requerido para la elaboracién de este estudio es de

10 meses. Este tendré inicio en octubre de 2014 y finalizara en julio de 2015.

Tematica: el tema de este proyecto se refiere a la elaboracion de una
estrategia comunicacional integrada de marketing para una asociacion
comercial, especificamente del area de los productos alcohdlicos artesanales

venezolanos.
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I11. MARCO CONCEPTUAL

3.1 Comunicaciones Integradas de Marketing

Stanton, Etzel y Walker (2007) definen las comunicaciones
integradas de marketing (CIM) como “un proceso estratégico de negocios
utilizado para planear, crear, ejecutar y evaluar comunicaciones
coordinadas, mensurables y persuasivas con el publico interno y externo de

una organizacion” (p.508).

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2008), las comunicaciones
integradas de marketing “implican identificar al publico meta y desarrollar
un programa promocional bien coordinado para despertar en él la respuesta
deseada” (p.467). Estos autores, también hacen alusion a que ningun
consumidor es igual a otro, por lo tanto es importante desarrollar distintas
comunicaciones para segmentaciones especificas. De igual forma, resaltan
que no se debe enfocar simplemente en como llegar a los clientes, sino

también como hacer que ellos Ileguen a la marca.

Por su parte, Cristéfol (2005) afirma que al hablar de
comunicaciones integradas de marketing equivale a la publicidad,
relaciones publicas, aumento de ventas, si se requiere o diversificacion de
los productos de ser el caso. Este investigador asegura que todo lo que
transmite una compafiia u organizaciébn comunica, por lo tanto, esa

comunicacion debe estar previamente estudiada y planificada.

Las tres definiciones anteriormente mencionadas, sefialan la
importancia de identificar a la audiencia y no descuidarla, como la de
planificar debidamente la estrategia. Elementos de los que se debe conocer
su utilizacién; puesto que son indispensables para la realizacion de la
estrategia conjunta en la que se busque crear y ejecutar las comunicaciones

para obtener los resultados deseados.
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3.2 Planificacion Estratégica

La planificacion estratégica segiin Roche (2005) se entiende por “el
conjunto de acciones orientadas a prever, en cada momento, las diversas
alternativas posibles y a seleccionar e implementar aquellas que mejor
permitan cubrir la mision y objetivos definidos” (p.23). De aqui se
desprende que la planificacion estratégica, se encuentra intimamente
relacionada con la empresa, debido a que debe integrar la misidn, la vision,
los valores, las politicas y los objetivos de la organizacién; de esta manera
se evitan conflictos y mayor rendimiento entre las actividades que se

quieran realizar.

El autor anteriormente citado, menciona que la planificacion

estratégica, pretende cumplir diversos objetivos entre los que menciona:

- Reflexionar sobre los objetivos a medio y largo plazo de la
organizacion y sobre las estrategias mas adecuadas para
alcanzarlos.

- Establecer y fijar, para toda la organizacion esos objetivos y
estrategias de tal manera que si la planificacion es “formal”, ésta
constituye una guia para la gestion diaria del conjunto de las
personas que colaboran o trabajan en la entidad (...)

- Implicar y motivar a los trabajadores y colaboradores de una
organizacion en relacion a las metas a alcanzar por la misma (...)

- Estar preparados para el futuro, en efecto una reflexion y un
analisis de la situacion actual y futura ayuda a fijar los objetivos de
una organizacion y las estrategias para desarrollarlos con un mayor
conocimiento y menor riesgo (...) (p.25)

3.2.1 Planificacion Estratégica de la Comunicacion

Pizzolante (2006) considera que la planificacion estratégica es “el
resultado de una buena actuacion gerencial, que tome decisiones oportunas,
que escuche el mercado y fundamentalmente nivele las competencias y
habilidades, dirigiendo la actuacion del capital humano que integra a la
empresa” (p.12). De tal manera que ese tipo de planificacion se consolida

conociendo la situacion actual de la empresa, a partir de la cual se generan
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estrategias en el tiempo que direccionen las comunicaciones que la

organizacion quiera mantener con su entorno.

3.3 Analisis de Marketing
3.3.1 Matriz FODA

Kotler y Keller (2012) sefialan que “la evaluacion general de las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para una empresa se
conoce como Analisis FODA, y es una manera para analizar el entorno

interno y externo de marketing” (p.48).

Segun el Instituto de Formacion y Estudios Sociales (IFES) (s.f.), el
analisis FODA es (til para hacerle la auditoria a la empresa y a su entorno.
De igual forma, resulta ser la primera etapa de la investigacion que ayuda a
centrarse en puntos clave para la planificacion estratégica. Los autores

dividen la matriz de la siguiente manera:

- Fortalezas y debilidades: correspondientes a los factores internos
de la compafiia, tales como; conocimiento del mercado, producto innovador

0 nuevo, ubicacion del negocio, calidad el producto o servicio, entre otros.

- Oportunidades y amenazas: referentes a causas externas a la
organizacion, como lo son; mercado en desarrollo, vacante por falta de
competencia o ineficacia de la misma, nuevo publico meta al cual se pueda

alcanzar, el factor precio, competidor con mayor distribucion, entre otros.
3.3.2 Fuerzas de Porter

El modelo de las 5 fuerzas de Porter es una herramienta de
planificacion estratégica en la cual se observa como la empresa se encuentra

sometida a 5 tipos de fuerzas (Francés, 2001).

Por su lado, Kotler y Keller (2012) define las cinco fuerzas como las

“que determinan el atractivo intrinseco a largo plazo de un mercado o
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segmento de mercado” (p.232). Igualmente, enuncian las amenazas que
representan cada una de las fuerzas de Michael Porter de la siguiente

manera:

- Amenaza de rivalidad intensa en el segmento: esto relaciona al
atractivo del segmento, dependiendo de las variables como el nimero de
competidores fuertes, las altas barreras de salida, el declive del segmento,
entre otros; los cuales conllevaran a batallas publicitarias que haran que

competir Sea costoso.

- Amenaza de nuevos entrantes: consiste en evaluar el segmento de
mayor rentabilidad de acuerdo a la facilidad que otorga a que nuevas

empresas entren al sector.

- Amenaza de productos sustitutos: la existencia de productos
sustitutos en el segmento, limitan los precios y las ganancias, por lo que un
segmento no es conveniente cuando existen productos sustitutos reales o

potenciales.

- Amenaza del creciente poder de negociacion de los compradores:
se considera una amenaza cuando los compradores tienen un poder de
negociacion fuerte o en crecimiento, derivado de que el producto no esta
diferenciado, los costos por cambiar de marca son bajos, los compradores
son sensibles al precio o cuando pueden integrarse verticalmente hacia

atras.

- Amenaza del creciente de poder de negociacion de los
proveedores: los proveedores constituyen una herramienta esencial para la
elaboracion de los productos, por lo que en el momento en que son capaces
de aumentar los precios y reducir la cantidad suministrada, conforman una

amenaza para la organizacion. Los autores aportan que “la mejor defensa
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consiste en crear relaciones ganar-ganar con los proveedores, o utilizar

multiples fuentes de aprovisionamiento” (p.232).
3.3.3 Segmentacion

Para Lamb, Hair y McDaniel (2011) la segmentacion consiste en el
“proceso de dividir un mercado en segmentos o grupos significativos,

relativamente similares” (p.261).

En lo que respecta al autor Gabourel (s.f.), sefiala que el acto de
segmentar es la herramienta mediante la cual la empresa dirige con
exactitud las estrategias comunicacionales a un mercado especifico. Debido
a que a traves de esta, se limita al pablico meta de acuerdo a caracteristicas

geograficas, demogréficas, psicograficas y conductuales.

Best (2007) propone que el proceso de segmentacion deberia
comenzar por el analisis de las necesidades de los consumidores, para
minimizar la segmentacion artificial que se da mediante la combinacion de
factores demograficos y de comportamientos de uso; que no son las

representantes de las necesidades de los consumidores.

Ademas, Kotler y Armstrong (2007), aportan que para un segmento
de mercado sea util debe ser medible, para cuantificar las variables;
accesible, de manera que sean facilmente abordables; sustanciales referente
a la rentabilidad del mercado; diferenciables, para que sean
conceptualmente distintivas; y aplicables de forma que sea posible disefiar

programas efectivos para atraer los segmentos.

Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010) clasifican la segmentacion de

la siguiente manera:
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- Segmentacion demografica como aquella que divide a la poblacion
de acuerdo a sus datos demogréficos, entre los que resalta: edad, género,

estado civil, ciclo de vida familiar, ingreso, educacion y ocupacion.

- Segmentaciéon geodemografica caracterizada por agrupar a las
personas segun el ambiente en el que se desenvuelven. En esta area resaltan:

estilo de vida, creencia y valores socioculturales.

- Segmentacion por tasa de uso consiste en la que diferencia entre
los usuarios frecuentes, medios y ocasionales y aquellos que no han

consumido el producto o servicio.

- Segmentacién por situacién de uso es la que se encarga de
distinguir a los consumidores de acuerdo al momento en el que utilizarian el

producto o servicio.

- Segmentacion por beneficios retne a los consumidores conforme a

los beneficios que buscan en los productos y/o servicios.

Por altimo, Kotler y Armstrong (2007) explican la segmentacion
psicografica, la cual consiste en “dividir un mercado en diferentes grupos,
con base en la clase social, el estilo de vida o las caracteristicas de la

personalidad.” (p.203).
3.3.4 Publico meta

Segln Stanton, Etzel y Walker (2007) el publico meta “es el grupo
de personas u organizaciones al que la empresa dirige su programa de
marketing” (p.604).

Asimismo, el publico meta es aquel que es elegido estratégicamente,
en el que se concentran todos los esfuerzos para dirigirle el mensaje de una
campafia. Kotler y Armstrong (2007) distinguen entre los usuarios

potenciales siendo estos los que pudiesen ser atraidos por el mensaje y
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convertirse en consumidores; y los clientes actuales a los que se les refuerza

la fidelizacidon de marca.

De acuerdo a Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010), existen
diferentes segmentos, sin embargo no todos son rentables para las
estrategias de marketing, por lo que algunos serdn mas viables,
convirtiéndose asi en el pablico meta. Asimismo, los autores afirman que
para que un publico meta sea efectivo debe ser: identificable en base
necesidades comunes, suficiente en cuanto al tamafo, estable o en
crecimiento, accesible y congruente con los objetivos y recursos de la

compaiiia.
3.3.5 Posicionamiento

Segun Kotler y Armstrong (2007), el posicionamiento consiste en
“lograr que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en
relacion con los productos de la competencia, en la mente de los
consumidores meta” (p.198). Para ello, es necesario que se resalten los
beneficios que definan al producto, reflejando los atributos mas importantes

y diferenciadores que les interesen al publico objetivo.

Entre los tipos de posicionamiento, Peter y Olson (2007) identifican
al posicionamiento por atributo, que vincula al producto con una
caracteristica; por uso, que se centra en la utilizacién que le da el cliente;
por usuarios del producto, basado en un perfil especifico de consumidor;
por clase de producto, referente a promociones distintivas dentro de la
misma clasificacion de productos; y el posicionamiento por competidores,
en el que se suele hacer una comparacion directa o indirecta con el

competidor.
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3.4 Mensajes clave

Para Castillo (2014), los mensajes clave constan de una “voz
uniforme, es decir, un mensaje consistente e integrado, para que sea
procesado adecuadamente por el consumidor ante la ingente cantidad de

estimulos que provienen del mercado actual” (p.12).

Por lo tanto, se busca “traducir” la informaciéon mas importante del
proyecto en una serie de ideas y argumentos concisos que resulten

atractivos y faciles de entender para el publico objetivo.

Idealmente, ningln proyecto debe intentar comunicar mas de tres
mensajes clave a la vez. La atencion de las audiencias suele ser limitada y
es incapaz de absorber mensajes multiples en una sola iniciativa de
comunicacion, sea esta una conferencia de prensa, una presentacion publica

o un folleto explicativo. (Gamboa, 2011, para.l).
3.5 Comunicacion Organizacional

A juicio de Castro, Celeste y Garcia (2005), la comunicacion
organizacional son todos aquellos esfuerzos comunicacionales que se
realizan para que los mensajes se transmitan de manera eficaz hacia el

publico organizacional pudiendo llegar a influir la conducta de estos.

De acuerdo a Bartoli (1992), la comunicacion organizacional se
divide de acuerdo al publico de la organizacion en internos y externos. La
comunicacion interna es natural de toda corporacion. Su base es dar a
conocer la informacion que fluye a través de la estructura jerarquica, y es
mediante esta que se consolidan las politicas, procedimientos y valores,
necesarios para la creacion de la cultura organizacional. Por otro lado, las
comunicaciones externas son todos aquellos mensajes que la asociacion
proyecta a sus publicos o que mantiene con su entorno conformado por las

otras instituciones o la sociedad.
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3.5.1 Comunicacion Interna

De acuerdo a BIC Galicia (2008), la comunicacién interna es “un
proceso comunicacional donde se integran los dirigentes (gerentes,
directores, etc.) de una organizacion con todos los niveles de trabajadores
de la misma” (p.50). Asimismo, el propdsito de dicha comunicacion es
integrar en el proceso empresarial a todos los miembros de la empresa,
logrando una participacion de ambas partes con el fin de alcanzar un clima

organizacional éptimo.

Enrique, Madrofiero, Morales y Soler (s.f.) explican los tipos de

comunicacion interna:

- Comunicacion descendente: aquella comunicacion vertical, que es
transmitida desde los directivos a los trabajadores. Se caracteriza por tener
mensajes claros y precisos, en los que se explican la forma de realizar el

trabajo.

- Comunicacién ascendente: comunicacion vertical, que ocurre

cuando los empleados son los emisores del mensaje hacia los superiores.

- Comunicacion horizontal: comunicacion lineal, en la que
empleados del mismo nivel se comunican para crear integracion y

coordinacion.
3.5.2 Comunicacién Externa

Segun Andrade (2005), la comunicacién externa comprende todos
aquellos conjuntos de mensajes que son transmitidos por la organizacion,
dirigido a sus distintos publicos externos. Teniendo como objetivo mejorar
las relaciones externas, a construir una imagen positiva y promover sus

productos y/o servicios. A su vez, el autor indica que este tipo de
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comunicacion “abarca tanto lo que en términos generales se conoce como

Relaciones Publicas, como Publicidad” (p.17).

3.6 Comunicacion Corporativa

La comunicacion corporativa se resume de acuerdo a Pizzolante
(2004) a “todo lo que transmite formal o informalmente la empresa,
voluntario o involuntariamente, en cada uno de sus departamentos” (p.95).
Es decir, este tipo de comunicacién representa lo que la empresa es en si.
De manera que se encuentra firmemente ligada a la identidad e imagen

corporativa.
3.6.1 Identidad corporativa

Krohling (2002) afirma que la identidad corporativa engloba lo que
una organizacion es, hace y dice. De esta manera, la identidad se manifiesta
a través de su mision, vision, valores, filosofia (identidad conceptual) y la

identidad visual.
3.6.1.1 Mision

Guiltinan y otros (1998), identifican la mision como un enunciado
“que describe los propodsitos generales que persigue la organizacion y
brinda los criterios fundamentales para evaluar la efectividad de la
organizacion a largo plazo”. En este sentido, la misiéon debe expresar la

filosofia por la que fue fundada la organizacion.

Asimismo, Chiavenato (2004) expresa, que a traves de la mision se
deben esclarecer puntos fundamentales de una organizacién, como el
propdsito fundamental de la empresa, el papel de la organizacion en la
sociedad, las necesidades basicas que debe cubrir, a quién va dirigida la
empresa, los competidores que planea desarrollar y los compromisos y

valores de la organizacion.

30



3.6.1.2 Visién

La vision de una organizacion es un conjunto de ideas, que da
representacion de como se proyecta la empresa en un futuro, a partir de lo
que ya es. De esta manera, segun Chiavenato (2004) “La vision se dirige
mas a lo que la organizacion pretende ser, que a lo que realmente es”

(p.129).
3.6.1.3 Valores

Segun Chiavenato (2004) “Los valores son los elementos que
construyen la integridad y la responsabilidad que definen lo que las
personas y las organizaciones son” (p. 175). Por ende, los valores son las
creencias y actitudes que determinan la conducta de una persona o una

organizacion.
3.6.2 Imagen corporativa

Krohling (2002) sostiene que la imagen corporativa es lo que ocurre
en la mente del publico. De esta forma Scheinsohn (1998) profundiza en el
tema y explica que se trata de una construccion a partir de los elementos

visuales y culturales que la empresa transmite.
3.6.3 Cultura corporativa

En cuanto a la cultura de una organizacién, Robbins y Coulter
(2005), sostienen que es la manera en que los miembros interactian entre si
y con su publico. Transmitiendo asi, una serie de significados e ideas que

comparten como miembros de la empresa.
3.7 Barreras comunicacionales

De acuerdo a Krohling (2002), las barreras comunicacionales son los
problemas que interfieren y dificultan la comunicacion en una organizacion.

La autora identifica la division de las barreras generales como; mecanicas o
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fisicas, que se refieren a aquellos aparatos electronicos o fallas en el
ambiente que perjudiquen la comunicacion; las fisiologicas, relacionadas a
los problemas genéticos del ser humano; las semanticas, producto del mal
uso del lenguaje; y las psicolégicas, dadas por los estereotipos o prejuicios

que tienen las personas.

Por otro lado, la investigadora anteriormente mencionada, establece
otro tipo de barreras especificas comunicacionales; como lo son las barreras
administrativas, referentes a como en la organizacion se organizan y
procesan las informaciones que esta transmite; las barreras de exceso de
informacion; la informacion parcial o incompleta que pueda generar la
empresa; y finalmente las falta de confianza por parte de los receptores en la

fuente de informacion por falta de credibilidad.
3.8 Marketing

De acuerdo a Stanton, Etzel y Walker (2007), el marketing es “un
sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a
los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion” (p.6).
Por lo que es oportuno dirigir todos estos esfuerzos a las necesidades del

cliente en el momento ideal.

El marketing tiene como objetivo satisfacer las necesidades de los
consumidores a través de la creacion de estrategias que ofrezcan ofertas
atractivas y de valor para el cliente en el momento y lugar indicado. (Lamb,
Hair y McDaniel C. 2011). Esto se logra mediante la mezcla de mercadeo
que segun Kaotler, Armstrong e Ibanez (2006), “es un conjunto de
instrumentos tacticos controlables que la empresa combina para generar la

respuesta deseada del mercado objetivo” (p.60).
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3.8.1 Marketing emocional

El marketing emocional de acuerdo a Best (2007) consiste en
satisfacer las necesidades psicoldgicas de los consumidores al brindarle un
conjunto de beneficios emocionales, entre los cuales se pueden desprender
el afecto, el estatus, la autorrealizacion, el reconocimiento, entre otros. El
autor afirma que “en la medida que la personalidad de marca de un producto
nos proporcione los beneficios emocionales deseados, nuestras necesidades

psicologicas se veran satisfechas” (p.121).

Esto se observa en los estudios realizados por el norteamericano
especialista en neurociencias Read Montague, quién tras realizar un estudio
entre Coca-Cola y Pepsi Cola en el 2003, concluyé que al probar los
productos en cuestion el cerebro recordaba imagenes e ideas construidas por
la marca, y estas superaban la calidad y el gusto del producto. (Revista

Producto. 2013. Reaccion y emocion. Producto.354)
3.9 Redes Sociales

El Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la SI
(ONTSI), define las redes sociales como “un sitio en la red cuya finalidad
es permitir a los usuarios relacionarse, comunicarse, compartir contenido y

crear comunidades” (p. 12).

De acuerdo a Del Santo y Alvarez (2012), las redes sociales no
fueron creadas con propdsitos comerciales, sin embargo este paradigma ha
cambiado de tal manera que en las plataformas digitales se pueden

establecer relaciones entre los consumidores y las marcas.

A su vez Blanco, Ferrari, Uruefia et al (2011) definen las redes
sociales como un espacio en la red en el que los usuarios pueden ser

receptores y creadores de contenido al mismo tiempo. Por lo que existe una
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democratizacion de la informacion, en donde se pueden crear comunidades

en las que los internautas se relacionan de manera directa.
3.10 Publicidad

Para Stanton, Etzel y Walker (2007), la publicidad es “una
comunicacion no personal, pagada por un patrocinador claramente

identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos” (p.533).

Por otra parte, Lamb, Hair y McDaniel (2011), afirman que el
principal beneficio de la publicidad viene dado por su papel fundamental en
la mezcla de comunicaciones de marketing, puesto que se tiene la
oportunidad de comunicarse simultaneamente con toda su audiencia y el

publico potencial.
3.11 Publicidad ATL

Segun Kotler y Armstrong (2007), la publicidad ATL (above the
line) se define como “cualquier forma pagada de representacion y promocion

no personales de ideas, bienes o servicios, por un patrocinador identificado”

(p.461).
3.12 Publicidad BTL

Para Harrison (2010) el BTL “consiste en el empleo de formas de
comunicacién no masivas dirigidas a segmentos especificos, desarrolladas
para el impulso o promocién de bienes o servicios mediante acciones

concretas” (p.26).

Por su lado, Pereira (2010) afirma que la publicidad below the line
se destaca por la utilizacion de medios no convencionales y por buscar
impactar de manera directa al pablico meta, para generar mayor recordacion

y respuesta por parte del consumidor.
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3.13 Comunicacion Web

Las organizaciones al estar insertas en la sociedad no se deslindan de
la era digital, que ha dejado de lado los medios de comunicacién
tradicionales, como la radio y la television. En este sentido toda empresa
debe tener en cuenta que se estd enfrentando a una comunicacion viva y
permanente que se da a través de las redes sociales, las cuales forman parte

de la vida cotidiana de las personas. (Krohling, 2007).

En la web existen diversas herramientas para marketing como el
“registro de la pagina web en buscadores de Internet, enlaces con otras
paginas, patrocinios de palabras claves, email marketing, publicidad en
internet a través de banners o anuncios publicitarios, redes sociales y el e-

commerce (comercio electronico)”. (BIC Galicia, 2008).

3.14 Relaciones Publicas

De acuerdo a Wilcox, Cameron y Xifra (2012) las relaciones
publicas son “una funcién directiva de comunicacion a través de la cual las
empresas se adaptan, alteran o mantienen su entorno con el propdsito de

lograr las metas de la organizacioén” (p.6).

Respecto a las relaciones publicas, Krohling (2002) expresa que
estas son las responsables de la construccion de la credibilidad de una
empresa, asi como del posicionamiento institucional coherente. Por lo que

ayuda a consolidar la comunicacion de las organizaciones con sus publicos.

No obstante, Beelen (2006) afirma que en la actualidad
comunicacional, las relaciones no se pueden crear a través de canales
artificiales, ya que los consumidores no se identifican con este tipo de

intercambio.
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IV. MARCO REFERENCIAL

4.1 Mercado de cervezas en Venezuela

El mercado de licores en Venezuela esta conformado por una amplia
gama de bebidas alcohdlicas, estas se pueden diferenciar en nacionales e
importadas; asimismo entre las mas destacadas se encuentra el ron, el whisky y
la cerveza. De esta manera, de acuerdo a Canadean -organizacion encargada
del analisis del mercado mundial de bebidas- luego de un estudio realizado en
el 2010, sefiala que Venezuela ocupa el tercer lugar de mayor consumidor de
cerveza, con un consumo per cépita de 95 litros anuales. (EI Mundo, 2012

Consumo).

En consonancia al estudio realizado por Canadean (2010), se puede
constatar que en las cifras publicadas por el Seniat, entre los afios 1990 y 2007,
que las cervezas constituyeron aproximadamente la mitad del consumo de
alcohol puro ingeridos por parte de los venezolanos. (EI Mundo, 2012
Consumo). De esta manera, se puede observar en el anexo 1, extraido del
estudio realizado en 2009 por La Organizacion Panamericana de la Salud
(OPS), que de acuerdo al Seniat la categoria cervezas posee el mayor indice de
produccion de bebidas alcoholicas en el pais, teniendo en 2007 un total de

produccién de 1.951.307 miles de litros.

Asimismo la compafiia japonesa Kirin Brewery publico, a través de la
Universidad de la cerveza Kirin, una investigacion realizada en el 2013 en la
que coloca a Venezuela en el puesto 18 entre los paises con mayor produccion
global de cervezas (ver anexo 2). (Kirin, 2014 Global Beer Production by
Country in 2013).

Por otro lado, segun el estudio realizado por Innmark Venezuela C.A.
en 2015, la penetracion de consumo de cerveza en Venezuela representd 64,1%

del mercado, estableciendo un crecimiento sostenido en la penetracion de la
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categoria cerveza. Sin embargo, el mercado venezolano de cervezas se
encuentra liderado por Empresas Polar y Cerveceria Regional por su

diversificacion de cervezas.
4.2 Consumidores de cerveza

Una consecuencia directa que Venezuela sea uno de los primeros paises
con mayor produccion de cervezas en el mundo es que existe gran cantidad de
consumidores de bebidas alcohdlicas. En el 2005 la Oficina Nacional
Antidrogas (ONA) realiz6 una encuesta de consumo de alcohol en la que
muestra que alrededor del 46% de hombres y 29% de mujeres consumian
alcohol semanalmente y 5% de hombres y 2.5% de mujeres ingerian
diariamente (Organizacion Panamericana de la Salud, 2009. El alcohol y las

politicas publicas en Venezuela).

Al existir diversos tipos de bebidas alcohodlicas, los consumidores se
segmentan en grupos que se caracterizan por rasgos, como el género, edad,
educacion, estrato socio-econOmico, entre otros; que los asemejan entre si.
(Organizacion Panamericana de la Salud, 2009. El alcohol y las politicas
publicas en Venezuela). De esta manera cada bebida alcohdlica obtiene uno o

mas segmentos que son considerados como los consumidores regulares.

A continuacién, se presentan los resultados extraidos de las tablas de
estudio poblacional, realizadas en 2009 por La Organizacion Panamericana de
la Salud (OPS), en las que se enumeran los tipos de bebidas alcohdlicas ligados
a la categoria cervezas, de acuerdo a la cantidad de habitantes que la consumen,
para ello son utilizados alguno de los rasgos caracteristicos anteriormente

citados.
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Cuadro 1. Estudio de la OPS.

Sexo
Total % Masculino | Femenino | Total
Solo cerveza 50,71 36,91 43.77
Cerveza y Whisky 6.46 3,01 4,72
Cerveza 'y Ron 6,07 1,33 3,69
Cerveza y Sangria/Vino 0,44 2,04 1,25
Cerveza y Ron y Whisky 1,98 0,20 1,08
Cerveza y Guarapita 0,89 0,42 0,65
Cerveza y Vodka 0,70 0,44 0,57
Cerveza y Aguardiente 0,59 0,13 0,36
Cerveza y Whisky y Sangria/Vino | 0,17 0,20 0,18
Cerveza y Cocteles embotellados. | 0,22 0,11 0,17
Cerveza y Cocteles 0,09 0,26 0,17
Cerveza, Ron y Vodka 0,15 0,11 0,13
Cerveza, Whisky y Vodka 0,15 0,05 0,10

Fuente: Organizacién Panamericana de la Salud.

Observando la tabla anterior se muestra que el género masculino es el
que predomina en cuanto al consumo de bebidas alcohélicas. Sin embargo, en

lo que respecta a las categorias de Cerveza y Sangria/Vino y Cerveza y

Cocteles se percibe una preferencia por parte de las mujeres.
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Cuadro 2. Estudio de la OPS.

Grupos de edad (afios)

Total % 15-19 | 20-29 | 30-39 | 40-54 55,y Total

mas
Solo cerveza 30,14 | 50,56 | 51,76 | 44,38 | 30,85 | 43,77
Cerveza y Whisky 165 | 411 | 550 | 6,38 | 5,75 | 4,72
Cerveza y Ron 2,86 | 524 | 305 | 343 | 296 | 3,69

Cervezay
) 0,83 1,13 | 155 | 1,17 | 1,78 | 1,25
Sangria/Vino

Cervezay Rony
Whisky
Cerveza y Guarapita 1,32 0,89 | 0,39 | 0,34 | 0,25 | 0,65
Cerveza y Vodka 1,27 0,79 | 043 | 0,19 | 0,08 | 0,57

Cervezay

0,50 1,40 | 1,25 | 1,06 | 0,93 | 1,08

) 0,06 | 045 | 0,34 | 0,38 | 0,59 | 0,36
Aguardiente

Cerveza, Whisky y
o 0,17 | 0,17 | 0.17 | 0,30 0,18
Sangria/Vino

Cerveza y Cocteles
0,22 | 0,27 | 0,13 | 0,08 | 0,08 | 0,17
embot.

Cerveza y Cocteles 0,06 0,24 | 0,27 | 0,26 0,17

Cerveza, Rony
Vodka
Cerveza, Whisky y
Vodka

Fuente: Organizacién Panamericana de la Salud.

017 | 017 | 0,27 | 0,08 | 0,00 | 0,13

0,06 | 0,17 | 0,04 | 0,08 | 0,17 | 0,10

De acuerdo a lo establecido en la tabla anterior se destaca que el rango
de edad comprendido entre 29 y 39 afios son los que mayor consumo de

cerveza realizan.
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Cuadro 3. Estudio de la OPS.

Estratos Socio Econdmico
Total % AB C D E | Total
Solo cerveza 33,75 | 41,08 | 44,06 | 44,77 | 43,77
Cerveza y Whisky 969 | 782 | 493 | 281 | 4,72
Cervezay Ron 406 | 3,32 | 3,81 | 3,69 | 3,69
Cerveza y Sangria/Vino 281 | 155 | 120 | 1,04 | 1,25
Cerveza y Ron y Whisky 125|134 | 125 | 0,79 | 1,08
Cerveza y Guarapita 0,63 | 048 | 0,66 | 0,72 | 0,65
Cerveza y Vodka 156 | 0,86 | 0,59 | 0,35 | 0,57
Cerveza y Aguardiente 0,16 | 0,41 | 0,42 | 0,36
Cerveza y Whisky y Sangria/Vino 0,32 | 0,16 | 0,16 | 0,18
Cerveza y Cocteles embotellados | 0,31 | 0,27 | 0,14 | 0,14 | 0,17
Cerveza y Cocteles 0,31 | 0,37 | 0,18 | 0,07 | 0,17
Cerveza, Ron y Vodka 0,63 | 0,16 | 0,18 | 0,02 | 0,13
Cerveza, Whisky y Vodka 0,27 | 0,21 | 0,02 | 0,10

Fuente: Organizacién Panamericana de la Salud.

Se puede destacar que en cuanto a la categoria de cervezas los estratos
B, C y D tienen un consumo similar por encima del estrato AB. Asimismo, se
visualiza la preferencia del estrato AB por las bebidas Whisky, Ron, Sangria y

Vino, las cuales son de mayor costo.

Por altimo, segun el estudio realizado por Innmark Venezuela C.A. en
2015, con respecto a los habitos de frecuencia de compra de los consumidores,
se muestra que en el segundo trimestre de 2015, esta frecuencia de compra es

semanal, representado por 11.279 miles de litros.

40



4.3 Antecedentes de la ACAV

Debido al dinamismo del mercado de licores en Venezuela, han surgido
diversas camaras que se encargan del control del desarrollo de este sector. En
cuanto al &mbito en el que se especializa el presente trabajo de investigacion, se

considera importante mencionar dos:

- Camara de la Industria Venezolana de Especies Alcohdlicas
(CIVEA), fundada en 1988 como una asociacion sin fines de lucro que
tiene como objetivos principales “la defensa, promocion y desarrollo de
los intereses de las empresas dedicadas a la industria y comercializacion
de especies y bebidas alcohdlicas” Camara de la Industria Venezolana
de Especies Alcohdlicas. (Camara de la Industria Venezolana de

Especies Alcohdlicas, s.f., Quiénes somos).

- Camara Venezolana Fabricante de Cervezas, fundada en 1962 como
una asociacion sin fines de lucro, que afilia a las principales industrias
cerveceras de Venezuela. Sus objetivos oscilan entre promover el
desarrollo y progreso de la industria cervecera, asi como salvaguardar
los intereses de las mismas ante organismos publicos y privados.
(Céamara Venezolana de Fabricantes de Venezuela, s.f., Quiénes somos).
Posteriormente en el afio 2007, la camara realiz6 un Cddigo de
Autorregulaciéon de Comunicaciones Comerciales de la Industria
Cervecera de la Republica Bolivariana de Venezuela, en el que se
consolidan los principios y normas del mercadeo y publicidad de las
cervezas. Este cddigo tiene como base el consumo responsable, la
proteccion de nifios, nifias y adolescentes, la ética publicitaria y el

cumplimiento de la ley.
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4.4 La comunicacion en asociaciones de bebidas alcohdlicas

4.4.1 Asociaciones de bebidas alcohdlicas

- Camara Venezolana Fabricante de Cervezas, su objetivo se
centra en acompafiar a las empresas en el fortalecimiento de su imagen y

ser el ente comunicador entre autoridades e industrias y el publico.

Su publico objetivo es, fundamentalmente, el consumidor de bebidas
alcohdlicas mayor de edad; al cual se le dirige con mensajes que
acompafian a las marcas afiliadas en distintas iniciativas y politicas
institucionales. Buscando, a la vez, fortalecer la imagen de la industria y

facilitar las comunicaciones.

El principal medio por el cual se comunican con su pablico externo
es a través de las redes sociales, manejadas por una agencia externa; en
estas han tenido un crecimiento moderado de seguidores por debajo de
las expectativas iniciales; puesto que, las cuentas de las marcas tienen
mas seguidores. Por el hecho de que la cAmara es una institucion, su
comunicacion en los medios es formal y no se promueve el consumo de
la cerveza; se dirigen a los jovenes ya que estdn en proceso de
formacién de su patron de consumo y quieren ensefiarles el consumo

responsable.

En cuanto a la comunicacién con sus miembros, suele realizarse por
correo electrénico o de manera presencial, en reuniones realizadas en las

sedes de las marcas.
Por otro lado, la camara se da a conocer con los programas de

promocion de consumo responsable, charlas en universidades, actividad

“Toma en Cuenta”, posters cOn mensajes de consumo responsable,
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concurso gastronémico, que consiste en crear una receta con cerveza
Ilamado “Cerveza a la Carta”, y eventos realizados por terceros que se

vinculen con las cervezas como “Venezuela Gastronomica”.

A pesar de que realizan eventos publicos, la mayoria del tiempo la
camara se mantiene bajo perfil. Sin embargo, cuando se presenta una
problematica de la industria, la cAmara procede a dar ruedas de prensa e
informar en distintos medios de comunicacién de ser necesario (O.

Sayago, comunicacion personal, Junio 25, 2015)

- Asociacion Cerveceros de Espafia, fundada desde 1922, esta
asociacion tiene como objetivo principal representar a los productores
de cervezas de su pais, principalmente ante las instituciones tanto
europeas como espafiolas. Como asociacion no tiene fines lucrativos y

su mensaje clave principal es el de consumo responsable.

Uno de los enfoques en la comunicacion externa radica en la
responsabilidad social con camparias de consumo responsable hacia su
publico objetivo; en cuyo caso son conductores, menores de edad,
joévenes y mujeres embarazadas. En este tipo de comunicaciones
también se incluyen mensajes dirigidos a sus miembros, a los

consumidores en general y a los medios de comunicacion.

Dentro de la asociacién ninguna compafiia compite con otra, por lo
tanto no suelen realizar eventos para no vincular este tipo de dinamicas
con alguna marca en concreto. Con el resto de los Stakeholders (grupos
de interés) se comunican de manera positiva, con mensajes especificos
caracterizados por no representar una marca 0 algin tipo de interés

lucrativo.
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En cuanto a la comunicacién con los miembros, la administracion de
las marcas se basa en posicionamiento comun, lo que ayuda a facilitar la
conversacion; ya que no se tiene que realizar reuniones con cada
miembro. Los medios principales para comunicarse con los asociados

son las reuniones presenciales y el correo electrénico.

En esta organizacion si tienen departamento de comunicaciones y
ademas trabajan con una agencia de comunicaciones, encargada de las

estrategias (C. De Aguirre, comunicacion personal, Junio 18, 2015).

4.4.2 Expertos en Comunicaciones Integradas de Marketing

Susana Brugada, coordinadora de comunicaciones de
Latinoamérica en Chevron, afirma que antes de comenzar una estrategia
de comunicaciones integradas de marketing, lo esencial es definir los
objetivos y el publico meta; en especial cuando se trata de una
asociacion, ya que no se esta representando un producto en concreto y

se husca, a su vez, satisfacer las necesidades de los miembros.

Asimismo, la especialista afirma, que si se estd comenzando en
materia de comunicacion estratégica, se deberia hacer un plan de un afio
en el que se planifique una actividad todos los meses. Para el caso
especifico de la ACAV, Brugada recomienda hacer una marca paraguas
de la industria cervecera para ayudar a cada miembro, en cuestion de

obtencion de materia prima y difusion de las actividades de las marcas.

A su vez, Brugada explica que serd necesario estandarizar las
normas de los eventos, el uso de redes sociales, tales como el tono de la
redaccion, mensajes clave y la realizacion de un manual de imagen

corporativa.
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Finalmente, la especialista en comunicaciones, recomienda hacer
un mapa de riesgos en el que se responda la interrogante de ¢qué es lo
que puede pasar y cdmo se puede resolver comunicacionalmente? (S.

Brugada, comunicacion personal, Junio 19, 2015)

Karla Pérez, profesora de Comunicaciones Organizacionales en
la Universidad Catolica Andrés Bello y experta en el tema de
comunicaciones estratégicas, sefiala que se deben identificar las
necesidades de la organizacion y a partir de ello desarrollar una
estrategia de comunicaciones integradas de marketing, en la que las
acciones permitan establecer interaccion con los publicos objetivos.
Estas acciones se deben realizar a través de mensajes clave,

estableciendo el canal idoneo para transmitir dichos mensajes.

Pérez afirma, que el mensaje debe ser Unico y las acciones deben ser
especificas para cada mensaje. A su vez, resalta que es importante tener
objetivos definidos y una estrategia planificada, para el caso del manejo

de redes sociales. (S. Brugada, comunicacion personal, Junio 23, 2015)

4.5 Asociacion de Cerveceros Artesanales de Venezuela

45.1 Historia de la Asociacién de Cerveceros Artesanales de

Venezuela

La Asociacién de Cerveceros Artesanales de Venezuela (ACAV) surge
en octubre del afio 2013, ante la necesidad de crear una entidad que se
encargara de reunir y “constatar” las demandas econdmicas y comunicacionales
de este naciente mercado en Venezuela. La filosofia de la asociacion tiene
como pilar fundamental concebir los mejores productos, mediante los insumos

de mayor calidad y las técnicas mas cualificadas.
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4.5.2 Mision

La asociacion no cuenta con una misién formalmente definida.
4.5.3 Vision

La asociacion no cuenta con una vision formalmente definida.
4.5.4 Objetivos

La ACAV surge como una asociacion, ante el articulo 200 del Cédigo
de Comercio de Venezuela “Las compaiiias o sociedades de comercio son
aquellas que tienen por objeto uno o mas actos de comercio” (p, 72 Cddigo de
comercio). De esta manera la ACAV se considera un organismo constituido
para efectuar actividades comerciales. Sin embargo paralelamente contiene

objetivos institucionales que se enumeran de la siguiente manera.

- Promover emprendimientos y desarrollo en la industria cervecera
artesanal de Venezuela.

- Crear un espacio de comunicacion entre los cerveceros artesanales.

- Ensefar y dar a conocer todas las “bondades” de la cerveza artesanal.

- Lograr participacion internacional en festivales de cervezas artesanales.

- Promover una cultura cervecera llamandola “Birra Cooltura”. Puesto
que el venezolano no la conoce; como la cultura de la degustacion del

producto y del sano disfrute.

- Evaluar las barreras que existen para el desarrollo de la industria
cervecera artesanal, y encontrar una solucion para minimizar estas

limitantes.
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455 Miembros

Actualmente la organizacion cuenta con 85 miembros registrados y 45
marcas de cervezas artesanales.

Norte del Sur Mito Nordlich

Old Dans Black Falcon

Cacri Tovar 1984

Dos Leones Keger Valencia

Tepuy Corsaria Cerveza LeGer
Dakonon’s Cask Zythumy Barley
Brew Hagels Beer

Carrizal Pilger Logia 42

Musa Kuikas Brewers Cerveceria Trovi
Cervezas caseras Be Beer Social Club
Pisse des Gottes Doble A Birra Brava
Yaracuy Nativa Zulia

Hellriegel Beer Destilo Coronarias
Nido de Kuntur Macarena

Coloniera Micro Birreria

Avila Clandestina
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4.5.6 Organigrama

A partir de julio de 2013 se establecié el documento constitutivo de la
asociacion, asi como la primera junta directiva, la cual tendra un periodo de duracion
de dos afios (2013-2015)

Presidente
Alexander
Jiménez

Vicepresidente Secretario

Tesorero

. Guillermo
Harold Pérez

Garcia

José Luis
Guerra

Vocal Principal

Vocal Principal Vocal Suplente
Kilian De Fries Carlos Bernal

Vocal principal

) Janan
Roman Jove

Ekerman

Fuente: Blog CervezArte.
Figura 1. Organigrama ACAV.

4.5.7 Publicos

La ACAV al ser una asociacion que se encarga de reunir a todos los
productores de cervezas artesanales y de dar a conocer este nuevo mercado de
cervezas, mantiene dos tipos de publicos.

- Interno: Todos aquellos miembros de la asociacién; asi como todo los
productores de cervezas artesanales venezolanos, que tengan 0 no una marca
registrada y que “quieran” formar parte de la asociacion.

- Externo: Personas mayores de 18 afios, de estrato social A, B y C y que “les

guste la cerveza”.

4.5.8 Competencia

Cerveceria Polar representa una fuerte presencia en el mercado de cervezas,

reconocida por el publico venezolano desde 1941. Actualmente ofrece cuatro tipos de
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cerveza; Polar Pilsen elaborada desde 1941 y contiene agua, cebada malteada,
cereales, lupulo y estabilizantes; por otro lado se encuentra la Solera, lanzada en 1955
hecha a base de agua, cebada malteada, lupulo y estabilizantes; posteriormente en
2004 se afadio otra cerveza del mismo tipo un poco mas ligera llamada Solera Light;
la Polar Light, siendo esta otra version mas baja en calorias; y finalmente Polar Ice
promocionada como una cerveza suave desde el 2001 (Empresas Polar, s.f.,

Cerveceria Polar).

Por su parte, Cerveceria Regional creada en 1929, también forma parte
importante del mercado de cervezas en Venezuela. Cuenta con cuatro tipos de este
producto, siendo uno de estos (cerveza Zulia) miembro de la ACAV. La primera es la
Regional Light, catalogada como la méas ligera entre la gama de sus productos; la
segunda con sabor amargo, conocida como Regional Pilsen; y la tercera es la
Regional Ice caracterizada por ser suave y refrescante. (Cerveceria Regional, s.f.,

Marcas)

4.5.9 Antecedentes comunicacionales

La ACAV ha contado con esporadicos esfuerzos comunicacionales desde su
inicio. La mayoria de estos, se concentran en eventos de cata, talleres para la
realizacion de cerveza. En cuanto a los medios para comunicar sus mensajes al
publico, tienen una cuenta oficial en Twitter que se mantiene medianamente activa

pero no cuenta con una estrategia especifica de comunicacion.

Por otro lado, cuentan con el blog llamado CervezArte del presidente actual de
la asociacion, en el que se publican los comunicados de las asambleas generales; sin
embargo este blog no es propio de la organizacidon. Asimismo, actualmente se

encuentran en medio de la elaboracion de una pagina web oficial para la ACAV.
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V. EL METODO

5.1 Modalidad

La presente investigacion se identificé con la Modalidad 1V de Estrategias de
Comunicacion de acuerdo al Manual del Tesista, ubicado en la pagina web de la
UCAB. El mismo define, que “el propodsito del proyecto es la evaluacion del
problema o necesidad comunicacional que la organizacion tiene con alguno de sus
publicos” (parrafo 1). De este modo, dicho trabajo se propone a identificar las
necesidades comunicacionales de la Asociacion de Cerveceros Artesanales de

Venezuela.

Asimismo, la submodalidad de este estudio corresponde a la 2, segun el
manual anteriormente citado, en el cual se expone que la estrategia a desarrollar
satisface las necesidades especificas de la organizacion. En este sentido, el fin Gltimo
del proyecto constard en la realizacion de una estrategia de comunicacion que
satisfaga las necesidades especificas de la Asociacion de Cerveceros Artesanales de

Venezuela.
5.2 Disefio y tipo de la investigacién

El tipo de investigacion es exploratoria, la cual Lehman (1993) define como
aquel que se encarga de ahondar lo suficiente en un problema, de tal manera que se
pueda desprender la descripcion detallada del mismo. A su vez, Kinnear y Taylor
(2000) explican que “en la investigacion exploratoria, la informacidn se recolecta de
fuentes primarias o secundarias con el fin de suministrar informacién sobre el
problema” (p. 300). En este sentido, el presente trabajo, tiene las caracteristicas de ser
un problema poco estudiado, el cual a través de la informacion obtenida de primera

mano, por parte de la ACAV, se desarrollan métodos que conducen a una solucion.

Del mismo modo, el disefio implementado es de caracter no experimental
debido a que no se ejerce control ni manipulacion sobre las variables que se

pretenden estudiar. De acuerdo con Herndndez, Fernandez y Batista (2006) un disefio
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no experimenta es aquel en el que se esta mas cerca de las variables entendidas como
reales, generando una mayor validez externa en la investigacion, pues se pueden

generalizar los resultados a situaciones comunes.

A su vez, la investigacion desarrolla un disefio de campo, al realizar un
estudio expo-facto en el que se indaga sobre un fenémeno que ya ocurrid. Asimismo,
Lehman (1993) argumenta que el disefio de campo, trabaja directamente con la

realidad, reduciendo al minimo el control del investigador sobre las variables.
5.3 Disefio de variables de investigacion

De acuerdo a Hernandez, Fernandez y Batista (2006) “una variable es una
propiedad que puede fluctuar y cuya variacion es susceptible de medirse u
observarse” (p. 123). En este sentido, a partir de los objetivos presentes en el capitulo
Il de la investigacion, se desprendieron cinco variables importantes; las cuales se

estudiaron y observaron a través de diversos instrumentos.

Las variables derivadas de los objetivos especificos son: comunicacion
interna, comunicacion externa, barreras comunicacionales, target y mensajes claves.

Dichas variables seran operacionalizadas para su posterior medicion.

5.3.1 Definicién conceptual

Una definicion conceptual “constituye la adecuacion de la definicion
conceptual a los requerimientos practicos de la investigacion” (Hernandez, Fernandez

y Batista p. 145. 2006)

Comunicacion interna
Es la que se encarga del funcionamiento de la comunicacion en el sistema
organizacional, por medio de sus flujos, niveles y las redes de comunicacion. Esta
seria un sector planeado, con objetivos bien definidos, para viabilizar toda la

interaccién posible entre la organizacion y sus empleados, usando herramientas de
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comunicacion institucional y mercadologica. (Traduccion propia. Khroling, 2002,
p.154)

Comunicacion externa

De acuerdo a BIC Galicia (2008) hace referencia a la comunicacion externa
como aquella que “contribuye a crear una imagen de la empresa, pero su objetivo en
concreto es actuar sobre la imagen y posibilidad de venta de las marcas que crea la

empresa” (p.46).

Barreras comunicacionales
Khroling (2002) afirma que las barreras de comunicacion son los problemas
que interfieren y dificultan la comunicacion en la organizacion. La autora menciona
cuatro tipo de barreras: personales, administrativas/burocraticas, exceso o sobrecarga

de informacion y las informaciones incompletas o parciales.

Pablico meta
Kotler y Keller (2012) definen el publico meta como “la parte del mercado
calificado a la que la empresa decide atender. Por ejemplo, la empresa podria decidir
concentrar sus esfuerzos de marketing y de distribucion en una region especifica”. (p.
85)

Mensajes clave
Castillo (2004) expone que un mensaje clave es “un mensaje consistente e
integrado, para que sea procesado adecuadamente por el consumidor ante la ingente

cantidad de estimulos que provienen del mercado actual” (p.12)
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5.3.2 Definicion operacional

De acuerdo a Hernandez, Fernandez y Batista (2006) una correcta definicion
operacional es aquella que proporcione mayor informacion, capte mejor la esencia de

la variable, se adecue mejor al concepto y sea la que mayor precision aporte. (p.148)

Para esta investigacion se entenderan las siguientes variables como:

Comunicacion interna

Medios que utilizan los asociados y la directiva de la ACAV para comunicarse
entre si.

Comunicacion externa

Forma de comunicacidn entre la asociacidn y sus segmentos de mercado.

Barreras comunicacionales

Problemas de forma o fondo que existen en la comunicacion interna y externa de
la asociacion.

Publico meta
Potenciales consumidores de cervezas artesanales.
Mensajes claves

Comunicacién corta y estructurada que transmite la asociacion a sus publicos.

5.4 Operacionalizacion de las variables

La operacionalizacion de las variables seleccionadas consta, segun Hernandez,
Fernandez y Batista (2006), en las actividades especificas que debe realizarse para la

medicion de cada una de las variables (p.147).
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A continuacién

Se

muestran

los

cuadros

correspondientes  a

la

operacionalizacion de las variables, los cuales estableceran la forma de medicion de

las mismas.

Cuadro 4. Operacionalizacion de las variables. Comunicaciones de la ACAV.

Variable

Dimensiones

Indicadores

items

Instrumento

Fuente

Comunicacion
Interna

Mensajes

Contenido

Tipo de
informacion
recibida.

Frecuencia

Frecuencia con
la que se
comunica.

Medios

Tipo de
medios

Medios que se
utilizan.
Medios
efectivos.
Medios
requeridos.

Accesibilidad

Acceso de los
distintos
niveles de
informacion.

Entrevista

ACAV
(Directiva)

ACAV
(Miembros)

Comunicacion
externa

Medios

Tipos de
medios

Medios
utilizados.
Disponibilidad
de medios.
Efectividad.
Medios
idoneos.

Entrevista

ACAV
(miembros)

Accesibilidad

Acceso a los
medios.

Cuestionario

Consumidores

Mensajes

Contenido

Tipo de
informacion
transmitida.
Tono de la
comunicacion.

Frecuencia

Frecuencia del
mensaje

Entrevista

ACAV
(miembros)

Fuente: Elaboracion propia.

53



Cuadro 5. Operacionalizacion de las variables. Barreras comunicacionales de la

ACAV.
Variable Dimensiones | Indicadores Items Instrumento Fuente
Fisica Medios Guia de ACAV
disponibles. entrevista (Directiva)
Fluidez de la
- . comunicacién. ACAV
Internas Administrativa Exceso de (Directiva)
informacioén.
Interpretacion del
Barreras .
- - mensaje. ACAV
comunicacionales Semantica Distorsién de los Entrevista (Miembros)
significados.
Interpretacion del
mensaje. Consumidores
A Existencia de
Externas Semantica retroalimentacion. ACAV
Efectividad de la (Miembros)
retroalimentacion.

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 6. Operacionalizacion de las variables. Publico meta.

Variable Dimensiones Indicadores items Instrumento Fuente
Target Productores
objetivo. artesanales Entrevista
asociados.
Interno
Productores
Target
artesanales no
proyectado. .
asociados.
Publico meta Consumidores ACAV
Target de los
objetivo. productos. o
Externo Cuestionario
Target Consumidores
proyectado. potenciales.

Fuente: Elaboracidn propia.
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Cuadro 7. Operacionalizacion de las variables. Mensajes clave para la asociacion.

Variable Dimensiones Indicadores items Instrumento Fuente
Demograficos Sexo. Consumidores
Edad. reales y
Publicos Estrato social. potenciales
. - Insights.
Psicograficos Actitudes.
Establec&_er Tradicionales Vallas. Cuestionario
los mensajes Impresos.
clave BTL
Medios Twitter. Consumidores
. Facebook.
Redes sociales
Instagram.
Blog.
Respuesta
Alcance Efectividad efectiva al
mensaje.

Fuente: Elaboracion propia.

5.5 Unidades de analisis y poblacion

5.5.1 Unidades de analisis

Hernéndez, Fernandez y Baptista (2010), definen las unidades de anélisis
como “los participantes, objetos, sucesos o comunidades de estudio (las unidades de
analisis), lo cual depende del planteamiento de la investigacion y de los alcances del
estudio” (p.172). Por lo tanto, para el presente trabajo de grado, se establecieron tres
unidades de analisis: directiva de la ACAV, miembros de la ACAV y consumidores

de cerveza artesanal.

Entiéndase por directiva de la ACAYV, a todas aquellas personas que forman
parte de la junta directiva, que a su vez desempefian cargos de mando dentro de la
asociacion. En cuanto a los miembros de la asociacién, se refiere a todos aquellos
que son productores de cervezas artesanales o conocedores en la materia.

Por su parte, los consumidores de cerveza artesanal se definen como aquellos
que buscan el producto, apoyan a la ACAV, siguen sus comunicaciones y acuden a

los eventos en los que participa la asociacion.
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5.5.2 Poblacién

La poblacion se entiende como el universo total de individuos a los cuales se
desea estudiar. (Lehman, 1993). Por su parte Kinnear y Taylor (2000) afirman que
“la poblacion del estudio se convierte en el conjunto de elementos del cual se
selecciona realmente la muestra” (p.401). De esta manera, a partir de la poblacién
universo, la presente investigacion arrojo tres poblaciones a estudiar. En este sentido,
dos poblaciones son pertenecientes al pablico interno de la organizacion y una

poblacién es referente al publico externo.

De acuerdo a la poblacién interna se decidio estudiar parte de la primera
poblacion conformada por la directiva de la ACAV, la cual comprende al presidente,
vicepresidente, tesorero, secretario, tres vocales principales y un vocal suplente. Con
respecto a los afiliados a la asociacion, se observéd que en el momento de la presente
investigacion existia un total de 85 personas registradas oficialmente, sin embargo,
esta cantidad variaba crecientemente con el tiempo, motivo por el cual se decidio

utilizar una muestra representativa de la poblacion.

Finalmente, con respecto a la tercera poblacién, constituida por el publico
externo de la asociacion conformado por todas aquellas personas que consumen o
pudiesen consumir las cervezas artesanales, se aplicd un criterio muestral para su

estudio.

5.6 Disefio muestral

5.6.1 Tipo de muestra

Kinnear y Taylor (2000) afirman que un muestreo no probabilistico es aquel
en el que “la seleccion de un elemento de la poblacion que va a formar parte de la
muestra se basa hasta cierto punto en el criterio del investigador o entrevistador de
campo” (p. 405); en este sentido el tipo de muestra a emplear en la investigacion sera

no probabilistico por conveniencia.
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Por su parte, Lehman (1993) define el muestreo por conveniencia como “la
forma mas barata de disefio” (p.329), debido a que la muestra gira en torno a
cualquier sujeto que sea considerablemente Util. Este tipo de muestra, generalmente,
se realiza en un punto céntrico de localizacién, en el que se encuentren grandes

cantidades de personas del universo objetivo.

Basados en dichos pardmetros, para cada poblacion estudiada se utilizd un
criterio de seleccion de la muestra. De esta manera, para los miembros de la
asociacion se tomo en cuenta la disponibilidad de cada asociado y la marca que
maneja; por su parte en el caso de los clientes se tuvo en cuenta el conocimiento que

poseian referente a las cervezas artesanales.

5.6.2 Tamarfio de muestra

Una muestra “es una porcion de una poblacion o de un universo como
representativa de esa poblacion o universo” Kerlinger y Lee (2002), en la
investigacion se llevd a cabo dos tipos distintos de muestras, puesto a que se
estudiaron tres poblaciones diferentes a dos de ellas se les aplico el mismo tamafio
muestral. Cada tamafio de muestra se considera representativo del universo de

individuos a estudiar.

Para la muestra constituida por la directiva y los miembros de la asociacién se
eligié un tamafio de muestra caracterizado por la saturacién teorica, definido por
Glasser y Strauss (1967; cp. Taylor y Bogdan, 1996) como el “punto de la
investigacion de campo en el que los datos comienzan a ser repetitivos y no se logran
aprehensiones nuevas importantes” (p.90).

Con respecto a la poblacién establecida como el pablico externo de la ACAV, se
utiliz6 un tamafo de muestra establecido por el instrumento de investigacion. En este

sentido se utilizo la formula de IBM, la cual consta en tomar las dos preguntas con
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mayor numero de respuestas, estas cantidades se multiplicaron entre si y el resultado
se multiplico por el nimero cinco, debido a que se necesita un minimo de cinco
respuestas por opcion para poder realizar el analisis de la presente investigacion, de

este modo el tamafio muestral se constituyé por 150 personas.

5.7 Disefio de los instrumentos

Para el presente estudio se disefiaron dos tipos de instrumentos, una guia de
entrevista y un cuestionario cerrado, de acuerdo a la operacionalizacion de variables y

las poblaciones y muestras a investigar.

Hague y Jackson (1992) explican que el cuestionario sin estructurar o
entrevista cualitativa es donde “el encuestador estd explorando y prestando atencion
al tema, probablemente porque no conoce con precision cuales son sus fronteras”
(p.95). De esta manera, se ejerci6 una guia de entrevista a la directiva de la
asociacion para determinar el estado de las comunicaciones internas de la ACAV;
definida por Taylor y Bogdan (1996) como aquella “lista de areas generales que
deben cubrirse con cada informante. En la situacion de entrevista el investigador

decide como enunciar las preguntas y cuando formularlas” (p.119).

Por otro lado, a la muestra de la poblacion perteneciente a los afiliados a la
asociacion se le realizé otra guia de entrevistas, la cual constaba de preguntas
abiertas, que de acuerdo a Kinnear y Taylor (2000) este tipo de preguntas “permiten
que se expresen actitudes generales, que pueden ayudar a la interpretacién de
preguntas mas estructuradas (...) son especialmente importantes en las encuestas por
correo” (p.354). A su vez, Hair, Bush y Ortinau (2004) definen las preguntas no
estructuradas como “preguntas abiertas cuyo formato permite que los entrevistados
respondan con sus propias palabras” (p.394). De acuerdo a Taylor y Bogdan (1996)
este tipo de entrevistas “se utilizan para estudiar un nimero relativamente grande de
personas en un lapso relativamente breve” (p.103). Esta guia de preguntas se realizo

para contrastar la informacion recibida por parte de la directiva con la obtenida por
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los asociados, y asi tener un mayor conocimiento del estado de las comunicaciones
internas de la ACAV.

Los cuestionarios, utilizados en los publicos externos de la asociacion, son
explicados segin Lehman (1993) como aquellos que “constituyen la unica forma
reconocida para obtener mediciones relacionadas con pensamientos y actitudes”
(p.142). Del mismo modo, Kinnear y Taylor (2000) definen el cuestionario como
aquel instrumentos que “es un plan formalizado para recolectar datos de
encuestados”. Finalmente concluyen que “los cuestionarios pueden utilizarse para
medir: 1) el comportamiento anterior 2) las actitudes 3) las caracteristicas del
encuestado” (p.347). De esta manera se aplicaron los cuestionarios a los
consumidores para determinar las actitudes y comportamientos de los posibles

publicos objetivos de la asociacion.

5.8 Validacidn y ajustes

Con el fin de garantizar la validez y confiabilidad de los instrumentos, se
precedié a someterlos a un analisis bajo los conocimientos de expertos en distintas
areas de estudios pertinentes con el presente trabajo de investigacion. En este

sentido, se solicit6 el aval de;

e Zuleyma Santalla doctora en psicologia, experta en metodologia de
investigacion y directora de Postgrado y del Doctorado en psicologia en la
Universidad Catolica Andrés Bello.

e Mauro Ruiz comunicador social, experto en el area de comunicaciones
publicitarias y profesor de la Escuela de Comunicacion Social en la
Universidad Catolica Andrés Bello.

e Katherine Reyes, antropologa, experta en mercadeo de cervezas y actualmente

gerente de marca Regional Pilsen en Cerveceria Regional de Venezuela.
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El profesor Mauro Ruiz ley0 ambas entrevistas, acotando que le parecian
acertadas las preguntas para recolectar la informacion necesaria. Por su parte los otros

validadores si tuvieron observaciones en cada instrumento.

En cuanto a la entrevista para la directiva, la profesora Zuleyma recomendd
agregar la pregunta 14 del instrumento para los miembros referente a la transmision
de un mensaje unico. Por otro lado, resalté verificar en qué consistia el plan de
comunicaciones de ser afirmativa la respuesta a esta pregunta. A su vez, Katherine

Reyes agregd al instrumento la pregunta ¢ cudl es el pablico objetivo de la ACAV?

En el instrumento dirigido a los miembros, la primera observacion de ambas
validadoras fue descartar las preguntas sobre la contratacion de un community
manager y la utilizacion del medio social Youtube. Sin embargo, la profesora
Zuleyma acot6 que se debia preguntar los siguientes enunciados: ¢por qué considera
0 no, que la informacion transmitida por la ACAV es relevante?, si existe la
posibilidad de interactuar con la directiva y a través de qué medios, y en el caso de no
poder interactuar, decir el porqué; de estar de acuerdo en transmitir un mensaje Unico
¢cudl deberia ser? Y de estar en contra el porqué; por Gltimo ¢cuales medios cree
efectivos utilizar para comunicarse con los consumidores y de qué manera se

comunica usted como marca?

Respecto al cuestionario para los consumidores, el profesor Mauro Ruiz
sugirié cuatro interrogantes nuevas: ¢cémo conocio las cervezas artesanales?, ;donde
suele adquirirlas?, ¢dénde las consumiria? Y ¢qué es lo que mas le gusta de las
cervezas artesanales? De igual forma, Katherine Reyes le parecié importante
preguntar: ¢por qué no han consumido cervezas artesanales? Con los topicos de: falta
de conocimiento, no le llama la atencion; y recomendd la eliminacién de la pregunta:

¢conoce los beneficios que brinda la ACAV por ser miembro?
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Las ultimas observaciones del cuestionario por parte de la profesora Zuleyma
consistieron en que se podria sustituir en la pregunta 5 la opcion “en una cena” por
“en una comida”; preguntar si le interesaria conocer la ACAV y qué le gustaria saber
sobre ella y de ser negativa preguntar el porqué. También sefial6 que se deberia
agregar el porqué de no haber interactuado con la asociacion en los medios; y
preguntar si le gustaria seguirlos en los medios sociales y el porqué de ser negativa.

Finalmente sugiri6 preguntar el graffar completo.

Al obtener todas las validaciones se modificaron todos los instrumentos,
tomando en cuenta las observaciones de cada experto. Sin embargo, se dejo por fuera
la sugerencia de utilizar el graffar completo, proveniente de la profesora Zuleyma,

debido a que no se considerd necesario para la creacion de la estrategia.

5.9 Procesamiento de datos

Una vez culminada la investigacion de campo se realizé el procesamiento de
datos. De esta manera, en el estudio cualitativo se disefiaron dos matrices, una para
los miembros y otra para la directiva; en dichas matrices se vacid la informacion de
las entrevistas desglosada por topicos. Por su parte, para el enfoque cuantitativo se
utilizo el paquete estadistico IBM SPSS, en este se procedio a calcular las frecuencias
de cada pregunta del cuestionario; y posteriormente se realizaron cruces entre

diversas variables de importancia.

5.10 Criterio de analisis

Para el analisis del presente trabajo se recurrio a la triangulacion de datos, que
es la utilizacion de diferentes métodos de recoleccion y de distintas fuentes en un
mismo estudio. (Hernandez, Fernandez, Baptista. 2010. p. 439) De esta manera, para
el analisis de los resultados se dividieron los procesamientos de datos en tres fases,

dependiendo del método utilizado y de la fuente investigada.
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Para la poblacion constituida por puablicos externos, se realizd una
investigacion cuantitativa, que se analizd con el programa estadistico SPSS para
observar las encuestas considerando la frecuencia y los porcentajes obtenidos en cada

una de las categorias de respuestas.

En las variables libres, como la edad y el ingreso promedio mensual, se
calcularon medidas de tendencia centra, moda y media, para poder “ubicarlas dentro
de una escala de medicion” (Baptista, Ferndndez, Hernandez, 2010, p. 292). De esta
manera, Baptista, Fernandez y Hernandez definen moda como “la categoria o
puntuacion que ocurre con mas frecuencia” (p.334), y por media explican que es la
medida de tendencia central que simboliza el promedio aritmético de una distribucion
(p.335).

En el caso de las preguntas abiertas se procedi6 a categorizarlas de acuerdo a
los resultados, segun Baptista, Fernandez y Hernandez (2010) codificar las
respuestas consiste en ‘“encontrar y dar nombre a los patrones generales de
respuesta... asi, un patron construird una categoria de respuesta”. (p.234). De esta
manera se codificaron las preguntas 4.a), 4.c), 6, 10.b), 11, 12, 13, 14, 19. En este
sentido, se estudiaron la totalidad de los cuestionarios para obtener las categorias de
mayor frecuencia, aquellas que se repitieron mas de tres veces, en el caso de existir
opciones seleccionadas menos de cuatro veces se agrupo en la categoria “otros”. Por
tal motivo el cierre de las preguntas arrojo las siguientes opciones:

4.a) ;Como conocid las cervezas artesanales?

Amigos, Redes Sociales, Eventos, Restaurantes, Bodegdn/Licoreria, Internet,

Bar/Local, Productor, Interés personal y Otros (Extranjero, Prensa,

Rumbeando, Posada, Colonia Tovar, Calle y Artesanal Venezuela).

4.b) ¢Ddnde suele adquirir las cervezas?

Bodegon, Productor, Licoreria, Artesanal Venezuela, Restaurante, Internet,

Eventos, Colonia Tovar, Amigos, Bar/Local y Otros (Teléfono, Posada y

Nunca las veo).
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6) ¢Donde suele consumir las cervezas artesanales venezolanas?

Otros: Casa, Eventos y Otros (Bar, Colonia Tovar, Degustacion, Restaurante,
Oficina y Todas las anteriores).

10. b) ¢ Qué le interesaria saber sobre la ACAV?

Accesibilidad, Labor, Eventos, Productos, Produccion, Miembros, Apoyo,
Legalidad y Otros (Formacién, Experticia, Calidad, Noticias y Consumidor).
11) ¢Ha visto en algun medio la presencia de la ACAV? ;Cuales?

Redes sociales, Prensa, Eventos, Internet y Documental.

12) ¢Sigue a la ACAYV en redes sociales?

Si. ¢ Cuales?: Twitter, Instagram y Facebook

13) ¢Estaria dispuesto a seguirlo?

Si. ¢ En cudles redes?: Twitter, Instagram, Facebook, Todas y Youtube.

No. ¢Por qué?: No me interesa, No me Ilama la atencion, No las uso y Otro
(No bebo y No veo el beneficio).

14) ¢Ha interactuado con la ACAYV en alguno de los medios?

Si. ¢Cudles?: Instagram y Twitter.

No. ¢Por qué?: No los sigo, No me interesa, No sé, No los conozco, No uso
redes, No suelo interactuar, No tengo dudas y Otros (Poco tiempo, No me

Ilama la atencion y No me responden).

Las preguntas abiertas 7), 8) y 10.a) se trataron cualitativamente, debido a que
no se obtuvo el minimo de repeticion para crear categorias, por lo que cada respuesta
se considera informacién valiosa para los resultados de la investigacion. Por otro lado
para la pregunta demografica “zona de residencia”, se utilizo la investigacion arrojada
por Data Andlisis, en la que se definen los estratos socioecondmicos tomando en
cuenta la urbanizacion de residencia, de este modo la clasificacion implementada

consiste en:

-Corresponden al Nivel Socioeconémico (NSE) A, las personas que viven en las

urbanizaciones que tienen un precio estimado por metro cuadrado entre 23.001, 00
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Bolivares en adelante: Municipio Chacao: Altamira, Campo Alegre, El Rosal y La
Floresta.

-Corresponden al NSE B, aquellos consumidores que residen en urbanizaciones que
tienen un costo promedio por metro cuadrado entre 17.001,00 y 23.000 Bolivares:
Municipio Chacao: Los Palos Grandes y La Castellana; Municipio Sucre: Los
Chorros y Sebucén; Municipio Baruta: Colinas de Valle Arriba, La Alameda, Las
Mercedes, Lomas de las Mercedes y San Roman.

-Corresponden al NSE C, aquellos usuarios que habitan en las urbanizaciones que
tienen un costo promedio por metro cuadrado entre 11.001,00 y 17.000 Bolivares:
Municipio Chacao: Chacao, Chuao y la Carlota; Municipio Baruta: El Cafetal, Santa
Paula, Los Samanes, La Tahona, La Trinidad, Lomas de la Trinidad, Prados del Este,
Santa Fe, Santa Fe Norte, Terrazas del Club Hipico, Manzanares, Cumbres de Curumo
y El Laurel; Municipio Sucre: Caurimare, La California, Monte Cristo, Los Dos
Caminos, El Marqués, Macaracuay, Santa Eduvigis y Terrazas del Avila; Municipio El
Hatillo: Los Naranjos, Oripoto, El Cigarral y La Boyera; Municipio Libertador: El
Paraiso, Los Caobos, Las Acacias, Colinas de Vista Alegre, Vista Alegre, Bellas Vista,
La Florida, San Bernardino, La California, La Campifia, La Candelaria, Santa Moénica y
Agua Saludo; Municipio Vargas: La Guaira y La Llanada.

-Corresponden al NSE D, las personas que viven en las urbanizaciones de los diferentes
Municipios que tienen un costo estimado por metro cuadrado entre 9.001 y 11.000
Bolivares. Municipio Sucre: La Urbina, Horizonte, Parque Caiza y El Llanito; Municipio
Vargas: Macuto; Municipio Libertador: Altagracia, Miraflores, Montalban, Delgado
Chalbaud, Santa Rosalia y Las Delicias; Municipio Los Salias: San Antonio, Parque El
Retiro, Los Castores, Las Salias, Las Polonias, Sierra Brava y OPS.

-Corresponden al NSE E, aquellos individuos que viven en las urbanizaciones que
tienen un costo promedio por metro cuadrado entre 5.000 y 9.000 Bolivares.
Municipio Libertador: Ruiz Pineda, Catia, Los Frailes, Urdaneta, Parque Central, La
Pastora, Macarao, Caricuao, Artigas, El Amparo, Atlantida y La Vega; Municipio
Guaicaipuro: El Barbecho, Los Teques, Altos Mirandinos y Los Nuevos Teques;
Municipio Baruta: La Guairita; Municipio Plaza: Nueva Casarapa; Municipio El Hatillo:
El Manantial y El Mirador del Este; Municipio Vargas: Los Molinos; Municipio Zamora:
La Rosa y Guatire; Municipio Ambrosio Plazas: Los Girasoles.

Villalobos, A. p.51-52 (2013).
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Asimismo, se realizaron diversos cruces de variables para determinar la

relacion existente entre las respuesta. En los cruces se observo los coeficientes de

relacion que existian entre una variable y otra, para ello se utilizo el coeficiente de

correlacién de Pearson, establecido de la siguiente manera:

—1.00 = correlacion negativa perfecta.
(“A mayor X, menor Y”, de manera proporcional. Es decir, cada vez que X
aumenta una unidad, Y disminuye siempre una cantidad constante.) Esto
también se aplica “a menor X, mayor Y”.
—0.90 = Correlacion negativa muy fuerte.
—0.75 = Correlacion negativa considerable.
—0.50 = Correlacion negativa media.
—0.25 = Correlacion negativa débil.
—0.10 = Correlacion negativa muy débil.
—0.0 = No existe correlacion alguna entre las variables.
+0.10 = Correlacion positiva muy débil.
+0.25 = Correlacion positiva debil.
+0.50 = Correlacion positiva media.
+0.75 = Correlacion positiva considerable.
+0.90 = Correlacion positiva muy fuerte.
+1.00 = Correlacion positiva perfecta
(Baptista, Fernandez, Hernandez, 2010, p. 312)

Para los cruces de variables se estableci6 relacionar las siguientes preguntas:

¢ Cuéntas marcas de cerveza ha probado? — Ingreso promedio mensual.

¢Cada cuanto tiempo compra cervezas artesanales? - ;Donde suele consumir
las cervezas artesanales?

¢Le interesaria conocer la ACAV? - ;Qué le interesaria saber sobre la ACAV?
¢Cada cuanto tiempo compra cervezas artesanales? - ;Conoce la ACAV?
¢Cada cuénto tiempo compra cervezas artesanales? - ;Le interesaria conocer
la ACAV?

¢Cada cuénto tiempo compra cervezas artesanales? - ;Que le interesaria saber
sobre la ACAV?
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En cuanto al estudio de la poblacion interna se utilizo el analisis cualitativo,
para el cual se crearon dos matrices de contenido en las que se vaciaron la
informacion recolectada de las entrevistas. Las matrices se dividieron en dos, una
para los datos recolectados por parte de la directiva y otra para los miembros, con el
propdsito de realizar una comparacion entre los distintos topicos que se examinaron
en cada entrevista. De acuerdo a Hernandez, Ferndndez y Baptista las matrices sirven
para “establecer vinculaciones entre categorias o temas (o ambos)” (p.465). Las

entrevistas completas se encuentran disponibles en los anexos.
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VI. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

En el presente capitulo se muestran en forma ordenada y descriptiva, los
principales resultados obtenidos a partir del proceso de levantamiento y analisis de
datos, los cuales se recolectaron a través de los cuestionarios aplicados y las

entrevistas realizadas a los miembros y directiva de la ACAV.
Resultados de la poblacion externa

De 150 personas encuestadas se observo un rango de edad comprendido entre
18 y 63 arfios, siendo la media 31 afios y la moda 23. Por su parte, 69,3%
correspondio al sexo masculino y 30,7% femenino. De igual forma, 67,3% de los
encuestados se encontraban solteros y 32,7% casados. Asimismo, el ingreso
promedio mensual tuvo un rango de entre Bs. 1.000 y Bs 300.000, del cual se

desprendi6 una media de Bs. 29.576 y una moda de Bs. 50.000 (ver anexo 38).

Por altimo, se analizo el sector de residencia de la muestra estudiada, para
ubicar en estratos socioecondémicos de acuerdo a las zonas, definidas en el marco
metodologico, obteniendo de un total de 102 personas la siguiente distribucion (ver

figura 2):

Zona en la que reside

80
70
60
50
40
30

20
0 5 12 10
3 =
0 — I -

Zona A Zona B ZonaC Zona D Zona E
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Figura 2. Distribucion numérica de zona de residencia.

Fuente: elaboracion propia.
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De los resultados de la investigacion anteriormente analizada
demogréaficamente, se obtuvo que 100% de los encuestados conocen qué son las
cervezas artesanales. Por otro lado, se obtuvo el siguiente resultado en cuanto a haber

probado este tipo de bebidas (ver figura 3).

¢Ha probado las cervezas artesanales?

m Si
= No

Figura 3. Distribucion porcentual del conocimiento de la cerveza artesanal.

Fuente: elaboracion propia

¢Por qué no ha probado las cervezas artesanales?

17%

® No las conoce
® No sabe donde adquirirla
= No le llama la atencion

Figura 4. Distribucién porcentual del conocimiento de la cerveza artesanal.

Fuente: elaboracion propia.
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En la figura 4 se perciben los resultados en cuanto a las razones por las cuales
no ha probado las cervezas artesanales, que del total de 30 respuestas la mayoria
representada por el 67% no ha probado la cerveza artesanal debido a la falta de
informacién de donde adquirirla. Seguido de 17% que no le llama la atencion y 16%

que no las conoce.

¢ Cbmo conocio las cervezas artesanales?
60
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Figura 5. Distribucién numérica del como conoce la cerveza artesanal.

Fuente: elaboracion propia.

Por su parte, de 142 personas que conocen las cervezas artesanales, 38,7%
supo de ellas a través de un amigo. Mientras que 22,6% se enter6 por las redes
sociales, 8,9% mediante un evento, 3,3 por haberlas consumido en un restaurante, 4%
al verlas en un bodegon o licoreria; 3,2% por internet, 4,8% al consumirlas en un bar
o local, 2,4% por tener contacto directo con un productor, 4% influenciado por interés

personal y finalmente 8,1% otras razones (ver figura 5).

69



¢ Cuantas marcas ha probado?

50
43

40
30 28

20
20 I 15 14
’ .

5

0 . . —

Una Dos Tres Cuatro Cinco Mas de cinco

Figura 6. Distribucién numérica de la cantidad de marcas probadas.
Fuente: elaboracion propia.

En cuanto a la cantidad de marcas probadas se percibié que de un total de 125
respuestas, 34,4% han consumido mas de cinco, 22,5% ha probado dos, 16% una sola
marca, 12% tres productos, 11,2% cuatro y finalmente 4% ha probado cinco marcas
(ver figura 6).

De la misma forma, se observd que la mayoria de las personas representando
33,8% adquieren las cervezas en un bodegén o 13,1% directamente con el productor

(ver anexo 10).

¢ Cada cuanto compra cervezas artesanales?

50
43
40 37 36
30
50 17
. 7 .
ol | | | |

Semanalmente Mensualmente Cada 3 meses Cada 6 meses Nunca
Figura 7. Distribucién numérica de cada cuanto compra el producto.

Fuente: elaboracion propia.
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En lo que se refiere al consumo periodico de la cerveza artesanal, se demostrd
que del total de 140 respuestas obtenidas, 30,7% las compran mensualmente, 26,5%
cada tres meses, 25,7% cada seis meses, 12,1% nunca las adquiere y 5%

semanalmente (ver figura 7).

¢, Dbénde suele consumir las cervezas artesanales?

a% 3% 4%

m Comida

® Familia

= Amigos

m Celebracion

= Casa

m Evento
Otro

Figura 8. Distribucion porcentual del lugar donde consumen la cerveza artesanal.

Fuente: elaboracion propia.

En dicha pregunta, de respuesta multiple, se noté que 40% de los encuestados
suele consumir las cervezas artesanales en reuniones con amigos. Sucesivamente, las
reuniones con la familia y las comidas obtuvieron 19% cada una; asi como en una
celebracion representd 11%. Mientras que entre casa, evento y otros se repartié el

porcentaje restante (ver figura 8).

Asimismo, al indagar la preferencia de cervezas artesanales de un total de 20
personas, se evidencié que existe una inclinacion del 55% por las venezolanas (ver
anexo 14). Destacando caracteristicas propias de su variedad, el sabor, la calidad y el

apoyo a la identidad y emprendimientos nacionales.

Con respecto al conocimiento de la asociacion por parte de la poblacion, se

divisd que de la totalidad de la muestra, 42,7% afirmaron conocer la Asociacion y
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57,3% no. A su vez 84,2% de los encuestados que respondieron no conocer la ACAV

afirmaron que si les interesaria saber de ella por los siguientes temas (ver figura 9):

¢, QUuE le interesaria conocer sobre la ACAV?

H lera opcion

m 2da opcion

Figura 9. Distribucién porcentual del tipo de interés sobre la ACAV.
Fuente: elaboracion propia.

De un total de 101 respuestas se puede advertir que como primera opcién, lo
que mas le interesa a los encuestados (34,2%) es conocer la labor de la ACAV.
Seguidamente, de la accesibilidad 17,7%, eventos 15,2% (ver figura 8) y el resto del
porcentaje (32,9%) se encontrd divido por otros intereses (ver anexo 17). Por otro
lado, como segunda opcion se visualiza que el mayor interés lo obtiene la
accesibilidad (36,4%), eventos y productos (22,7% cada una); 18,2% correspondi6 a
otros intereses (ver anexo 17). Sin embargo, 10 personas establecieron que no tenian

interés en conocer la ACAV.
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¢ En cuales medios ha visto presencia de la
ACAV?

B Redes sociales
W Eventos

W Internet

B Documental

M Prensa

Figura 10. Distribucion porcentual los medios en los que ha visto presencia de la
ACAV.

Fuente: elaboracion propia.

Por su parte, 45 personas que representaron 30,4% han visto la presencia de la
ACAV en algin medio de comunicacion, del cual las redes sociales obtuvieron el
mayor porcentaje, en lo que se refiere al medio de mayor recordacion en lo que
respecta a la presencia de la ACAV. Seguidamente surgidé prensa como resultado,

eventos, Internet y por ultimo el documental (ver figura 10).

A pesar de que redes sociales ocupa la primera opcion entre los medios de
mayor presencia de la ACAV, solo 33,8% de 148 encuestados, respondieron que
siguen a la asociacion en algin medio social. Representado de la siguiente manera

(ver figura 11):
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Redes sociales en las que sigue a la ACAV

2%

m Twitter
H |nstagram
= Facebook

Figura 11. Distribucion porcentual de redes sociales en las que sigue a la ACAV.

Fuente: elaboracion propia.

Al observar el cuadro anterior, se puede evidenciar que Twitter es la red mas
representativa de la asociacion, debe tenerse en cuenta que en Instagram y Facebook

la ACAV no posee cuenta oficial (ver figura 11).

Asimismo, de los encuestados que sefialaron no seguir a la asociacion en
redes sociales, 82,7 % estaria dispuesto a seguirla, principalmente en Twitter 38% y
en Instagram 29,1%; Facebook obtuvo 12,7%. Mientras que 19% de las personas
afirmaron que seguirian a la ACAV en todas las redes sociales que tuviese y 1,3% en

otras redes sociales (ver figura 12).
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Redes sociales en las que estaria dispuesto a seguir a
la ACAV

1,3%

= Twitter

| Instagram

1 Facebook

B L as que tenga
m Otras

Figura 12. Distribucion porcentual de redes sociales en las que seguiria a la ACAV.
Fuente: elaboracion propia.
Por otro lado, al indagar el porqué de las personas no seguirian a la
asociacion (17,3%), se obtuvo que 35,3% no tiene interés alguno, 17,6% no le llama

la atencion, 23,5% no usa redes sociales y 23,6 % otras razones (ver anexo 27).

En cuanto a la interaccion en medios sociales se observo que 36,4% si
interactla (ver anexo 25); especificamente a través de Twitter que obtuvo 69% de
interaccién e Instagram con 31% (ver anexo 26). Por su parte, las razones del porqué

no interactlan se debe a:
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¢Por que no interacttda con la ACAV en redes
sociales?

m No los sigue

® No tiene interés

= No sabe

= No conoce

= No usa redes sociales

= No interactda en redes sociales
No tiene dudas que consultar
Otros

Figura 13. Distribucion porcentual de las razones por las cuales no interactia.

Fuente: elaboracion propia.

Del total de 38 personas que no interactian en redes sociales, la principal
causa se debe a que 26% no sigue a la asociacion. Entretanto, 13% no la conoce, 13%
no interactda en redes sociales, 11% no tiene dudas que consultar, 11% no tiene

interés, 8% no sabe por qué, 5% no usa redes sociales y 13% otros (ver figura 13).

Al analizar el contenido que comparte la ACAV en redes sociales, a través de
una pregunta de respuesta multiple, se pudo apreciar que 47,9% considera que la
informacién es interesante y 52,1% no seleccion6 esta opcién; 22,7% le parece
informativa y 77,3% no la escogio; 2,7% le parecié que es irrelevante, sin embargo
97,3% no eligio esta opcidn; y finalmente 2% de los encuestados le parece que es

divertida mientras que 98% no selecciond esta respuesta (ver anexos 28, 29, 30 y 31).

Finalmente, con el fin de comparar la relacion entre distintas variables

representativas se realizaron distintos cruces.

El primer cruce corresponde al ingreso promedio mensual y cantidad de

marcas probadas, para el cual se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,794 lo
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que representa una correlacion positiva considerable (ver anexo 39), exaltando que si
existe una relacion directa entre el ingreso promedio mensual y la compra de distintas
marcas de cerveza artesanal. En cuanto al cruce entre si le interesaria conocer a la
ACAYV con qué le interesaria saber, se observo un coeficiente de contingencia de
0,353 resultando una correlacion positiva débil (ver anexo40), por lo que se deduce
que el interés por conocer la ACAV no altera considerablemente los aspectos sobre

qué les interesaria conocer.

Por otro lado, del cruce entre cada cuanto tiempo compra y donde consume la
cerveza artesanal se apreciaron los siguientes coeficientes de contingencia (ver anexo
41):

- Cada cuanto tiempo compra y consume en una comida: 0,233

- Cada cuanto tiempo compra y consume en familia: 0,261

- Cada cuanto tiempo compra y consume con amigos: 0,424

- Cada cuanto tiempo compra y consume en una celebracion: 0,141

- Cada cuanto tiempo compra y consume en otras ocasiones (casa, evento,

otro): 0,691.

De esta manera, se evidencia que para los primeros cuatro cruces existe una
correlacion positiva débil, por lo que si bien la compra de la cerveza se encuentra
condicionada al momento de consumirla, esta no genera una relacion relevante.
Asimismo, para el cruce con otras ocasiones la correlacion fue positiva media;
evidenciando que existe una dependencia entre el tiempo de compra de las cervezasy

el consumo en otras ocasiones.

Por ultimo se realizaron tres cruces con la variable cada cuanto tiempo compra
obteniendo los siguientes resultados (ver anexos 42, 43 y 44):
- Cada cuanto tiempo compra y conoce a la ACAV: 0,425
- Cada cuanto tiempo compra y le interesaria conocer a la ACAV: 0,160

- Cada cuanto tiempo compra y qué le interesaria conocer de la ACAV: 0,614
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De estos cruces se puede notar que la frecuencia de compra y el conocimiento
de la ACAV poseen una correlacion positiva media, observando que a mayor
frecuencia de compra mayor conocimiento de la cultura cervecera artesanal. Por su
parte, la frecuencia de compra con el interés por conocer a la ACAV tiene una
correlacion positiva muy débil, lo que se traduce en que las personas que realizan una
compra frecuente y no conocen a la ACAV es porque no tienen interés en saber sobre
ella, y no porque no han recibido informacion. Por Gltimo, el cruce de la frecuencia
de compra con qué le interesaria conocer sobre la ACAV posee una correlacion
positiva media, alegando que las personas que compran cervezas artesanales y saben
sobre la cultura cervecera artesanal tienen interés en conocer sobre la labor que

realiza la ACAV, sus miembros, contactos, entre otros.
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Resultados de poblacion interna

Matriz de miembros de la ACAV

Cuadro 8. Entrevista Cerveza Yaracuy y Brinett.

Miembro: Cerveza Yaracuy

Miembro: Cerveza Briinett

¢ Cbémo conocié la ACAV?,
¢Cuanto tiempo en la
asociacion?

Ya estabamos en el mundo de la cerveza

artesanal cuando surgid esta iniciativa a la
cual fuimos convocados.

Desde hace 3 afios cuando fue fundada

A través de las redes sociales e internet logré
enterarme de la movida cervecera nacional y conoci a
los integrantes de la ACAV.
Soy miembro de la ACAV desde hace
aproximadamente 1 afio.

¢Por qué se unié a la ACAV?

Debido a que es importante conformar un
gremio para trabajar en pro conseguir un
marco legal que nos regule, asi como
trabajar a escala para la obtencion de
materias primas y finalmente pero no menos
importante lograr la difusion de la cerveza
artesanal como un hecho cultural.

Para que la actividad cervecera artesanal logre
desarrollarse como en otros paises es necesario que se
produzcan cambios en las leyes y en la mentalidad de
muchas personas. Eso solo es posible a través de la
unién de los artesanos que creemos en esta actividad
como una fuente de crecimiento personal, cultural,
turistico y gastronémico.

Beneficios que le brindan

La fortaleza que brinda un gremio.
Facilidades para obtener materia prima,
equipos.

El principal beneficio es mantenerme en contacto con
los cerveceros artesanales de todo el pais, participar
en los foros de discusién para poner mi granito de

arena sobre la idea de hacia donde debe ir el
movimiento cervecero artesanal y mantener el
espiritu de sano crecimiento en el marco del

desarrollo de la actividad artesanal de la cerveza.
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Conoce la mision y vision

Si

Si

Conoce el publico objetivo de
la ACAV

Publico Ay B desde los 25 afios en adelante

Como gremio, la ACAYV tiene un publico que se
podria dividir en 2 grandes grupos: los cerveceros
artesanales llamados a formar parte del movimiento
cervecero artesanales Venezuela; y los amantes,
consumidores y/o entusiastas de la cerveza dispuestos
apoyar esta actividad.

Pablico objetivo como marca

En mi opinion el publico objetivo de la
ACAV esta conformado por el tipo de
publico que nos interesa a cada una de las
marcas artesanales.

A ambos grupos antes descritos.

Como se entera de las
actividades de la ACAV

Via correo electronico, grupos de Whatsapp,
boca a boca.

A través del foro, las redes sociales y la
comunicacion directa de los miembros
principalmente.

Frecuencia de la comunicacién

La junta directiva en funciones como tal lo
hace una o dos veces al mes. Sin embargo
los miembros, incluidos quienes pertenecen
a la JD, estamos en comunicacion constate
mediante el foro y los grupos de Whatsapp.

Diariamente.

La informacién es relevante,
Jpor qué?

Si, considero que lo es.

Siempre es relevante. Cualquier informacion
relacionada con el movimiento cervecero artesanal es

relevante.
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Puede interactuar con la
ACAV, ¢por qué?

Conoce los medios que utiliza

Si existe, mediante el foro grupos de
Whatsapp, llamadas directas en caso de

diversos, solicitud de informacion,
peticiones especiales etc.

estar interesado en comunicarse con algin
miembro de la junta en particular. Objetivos

Si, A través de las redes sociales, por cualquier
inquietud.

los consumidores, ¢son
efectivos? ¢ Por qué? ;Cuéles
sugiere?

la ACAV para comunicarse con

Préacticamente se restringe a las redes
sociales debido a las restricciones existentes
en la ley para productos como el nuestro

La ACAV como tal no tiene consumidores. Es una
asociacion que promueve la cultura cervecera
artesanal y la union de los cerveceros artesanales de
Venezuela. Cuando se trata de consumo, eso queda
delegado a cada marca.

¢Coémo es su comunicacion de
marca con los consumidores?

De igual forma lo hacemos mediante las
redes sociales.

Contacto directo persona-persona cuando entrego mi
producto, en eventos locales, ya través de las redes
sociales.

Esta de acuerdo en un mensaje
unico? ¢ por qué? ¢ cudl sugiere?

Si, un mensaje en el que se comente un poco
sobre nuestro producto y sus cualidades para
asi invitarle a probar algo nuevo.

No. La cerveceria artesanal, a diferencia de muchos
otros mercados o sectores de produccion, vive, se
alimenta y se nutre de un factor comun: la diversidad
Cada quien le imprime a su marca y a su producto su
toque personal y eso es precisamente lo que enamora
al consumidor de cervezas artesanales. Unificar, en
este mundo, es sinénimo de falta de vision y posterior

fracaso.
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Region/marca/red de
distribucion/tiempo en el
mercado

Centro occidente.
Cerveza Artesanal Yaracuy.
Restaurantes y algunos bodegones.
Afio y medio en el mercado.

Zona Metropolitana de Anzoategui.
Cerveza Brinett
400 litros mensuales de produccion.
Aproximadamente un afio en el mercado.
Distribucion directa.

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 9. Entrevista Cerveza Tepuy y Destilo.

Miembro: Cerveza Tepuy

Miembro: Destilo

¢ Coémo conociod la ACAV?,
¢Cuanto tiempo en la asociacion?

Yo fabricaba cerveza a nivel casero y un dia
por Twitter logre encontrarlos.
Desde su fundacién en Junio 2012.

Nos contactaron ellos directamente.
Desde hace 2 afios.

¢Por qué se unié a la ACAV?

Para conocer personas que hacen cerveza
también y brindar apoyo a quien lo necesite

Para sumar esfuerzos en un nicho de
mercado que se encuentra en pleno desarrollo y
crecimiento.

Beneficios que le brindan

Compartir informacién sobre ofertas y
proveedores. Compartir informacion sobre
técnicas, deteccion de fallas, etc. Ademas de la
union como fuerza de este movimiento

Eventos,
informacién cervecera, publicidad.

Conoce la mision y vision ACAV

Si. Entusiastas de la cerveza o simple
curiosidad por probar lo nuevo

Si

¢Conoce el publico objetivo de la
ACAV?

Jovenesy adultos

Gente curiosa que busca sabores y
estilos de Cervezas distintas a la tipica cerveza
aguada y refrescante que mayormente se fabrica
en el pais.
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Publico objetivo como marca

Entusiastas de la cerveza que sepan apreciar
la labor que conlleva un vaso de cerveza
artesanal bien hecha.

A, By C mayores de 18.

Como se entera de las actividades
de la ACAV

Tenemos una pagina web solo para miembros
con foros, ademas de mailing list y grupos de
Whatsapp.

Email.

Frecuencia de la comunicacién

Bastante seguido. Casi diariamente diria yo.

Mensualmente.

La informacion es relevante, ¢por
quée?

Si lo es. Porque a nivel directivo llegan ofertas
u alianzas estratégicas que no siempre se nos
presentan como marca.

Si

Puede interactuar con la ACAV,
¢por qué?

Si. Siempre estamos en comunicacion.
Teléfono, correo, mensaje de texto, etc. Con
el objetivo de puntualizar acuerdos, opiniones
0 estrategias.

Si, por teléfono, email para eventos o reuniones
estratégicas.

Conoce los medios que utiliza la
ACAYV para comunicarse con los
consumidores, ¢son efectivos?
¢Por qué? ¢ Cuales sugiere?

Si lo son, por el limbo legal que presentamos
como cerveceros artesanales no nos conviene
mucha publicidad. El nivel que se maneja hoy
dia, a mi parecer es acorde.
Todos los que estén al alcance.

Si

¢ COmo es su comunicacién de
marca con los consumidores?

Redes sociales, correo electronico, teléfono, y
a veces personalmente.

Redes sociales,
eventos, email y catas.
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Esta de acuerdo en un mensaje
anico? ¢ por qué? ¢ cudl sugiere?

No, Porque cada miembro tiene sus objetivos
Y no necesariamente son todos comunes.
Ademas que nuestra representacion es de

parte de la junta directiva.

Si. Algin mensaje que promueva el consumo de
cervezas artesanales.

Region/marca/red de
distribucion/tiempo en el mercado

Central. Valencia-Maracay-Caracas
Cerveza Tepuy
500 litros mensuales de produccion.
3 afos en el mercado.
Venta directa, locales comerciales y
distribuidor

Caracas.
Cerveza Destilo
32400 litros mensuales de produccion.
5 afios en el mercado.
Distribuidora Nube Azul.

Fuente: Elaboracién propia.
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Cuadro 10. Entrevista Cerveza Amay y Dakonons.

Miembro: Amay

Miembro: Dakonons

Conoci a la ACAYV investigando a cerca de los
proyectos de cerveza artesanal que se estaban
gestando en el pais a través de las redes sociales
y articulos publicados en internet.

¢ Coémo conociod la ACAV?,
¢Cuanto tiempo en la
asociacion?

Conocia a varios de los productores e incluso
decidi fabricar cerveza antes de la formacién de la
ACAYV pero me involucré mas cuando se decidié

formalizar
Somos miembros fundadores, desde la fecha en
que se conformo la ACAV

Decidi formar parte de la ACAV para
empaparme de la informacion que estaban
manejando sobre todo con respecto a los
insumos.

¢Por qué se unié a la ACAV?

Porque pienso que lo que caracteriza a este tipo de
emprendimiento es la necesidad de impulsar
reformas para lograr legalidad al 100% y esto es
imposible como un particular.

También pertenecer a la asociacion permite
apalancarse en temas logisticos y de mercadeo.

Los beneficios son el compartir el cimulo de
informacién que se maneja entre los asociados,
acceso a documentacion, capacitaciones y
formar parte de las iniciativas de legalizar la
situacion de este proyecto que llamamos cerveza

Beneficios que le brindan

Los beneficios no son explicitos. Ser miembro es
una apuesta al gremio, que eventualmente
generara las condiciones idéneas para existir en
un marco legal. Es l6gico que en principio no
haya un beneficio inmediato.

artesanal.
. . . o . - Si, pero no son explicitos porque forman parte de
Conoce la misién y visién si conozco la misién y visién, al participar -
. . los objetivos que se plasmaron en el Acta
ACAV activamente en los proyectos que ella realiza.

Constitutiva
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El pablico objetivo de la ACAV se puede dividir
en entusiastas o hobbistas y en productores, de
ahilas definiciones de tipo de miembros.

Nuestro pubico objetivo son personas mayores

Conoce el publico objetivo de de edad, que disfruten de la gastronomia y la
la ACAV complejidad que puede ofrecer una cerveza
artesanal.

Nuestra marca esta claramente orientada a un
consumidor clase media alta-alta, entre los 25y
40afos, con un nivel de cultura de consumo
adquirido viajando fuera de Venezuela. Es el que
pudiera sustituir el consumo de vinos por el de
cerveza, entiende de armonia con comida y no se
conforma con las opciones en el mercado regular.

Publico objetivo como marca Igual que el de la ACAV.

A través del foro de los miembros e invitaciones
a través de mensajeria instantanea me entero
, delas actividades de la ACAV, la comunicacion
Como se entera de las de los miembros es muy dindmica
actividades de la ACAV ) , L
continuamente se esta en comunicacion por
diversos temas muy relevantes porque aportan al
crecimiento de la comunidad de cerveceros
artesanales.

A través de correo electronico, Whatsapp y el foro
de uso interno.

La organizacion se comunica a través de los
miembros de Junta Directiva de manera mensual
0 en casos particulares para informar sobre puntos

Frecuencia de la comunicacién
importantes.
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La informacién es relevante,
(por qué?

En la mayoria de los casos la informacién es de
suma importancia porque sirve de puente para
organizar eventos, también sirve para organizarse
como miembro para participar en competencias,
incluso para analizar y apoyar o rechazar los
pasos que toma la organizacién en nombre del
movimiento cervecero artesanal.

Puede interactuar con la
ACAYV, ¢ por qué?

Existe la posibilidad de interactuar con la
directiva de la ACAYV ya que cada uno de ellos
son uno mas del grupo cumpliendo roles a través
de llamadas directas, mensajeria instantanea y
COrreos.

Si. A traves del foro, o por correo electronico. El
objetivo de comunicarse directamente sirve para
canalizar inquietudes o para obtener apoyo, sea en
organizacion de eventos o desarrollar
propuestas/ideas.

Conoce los medios que utiliza
la ACAV para comunicarse
con los consumidores, ¢son

efectivos? ¢ Por qué? ;Cuales

sugiere?

Los medios que conozco usa la ACAYV para
comunicarse con los consumidores es la
participacién de los directivos en eventos,
seminario y conservatorios. No conozco la
efectividad de estos medios ya que no conozco
mediciones relacionadas con dicha situacion
para tomar una apreciacion

Si. Creo que twitter es una herramienta util
porque llega directamente al pablico que decide
consumir ese tipo de informacion.

Otros medios podria ser a través de publicidad
impresa 0 volanteo, pero eso no es conveniente
bajo la escala actual
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¢COmo es su comunicacién de
marca con los consumidores?

Nosotros también logramos comunicacidn con
los consumidores a través de nuestra
participacion frecuentes en eventos que nos
permiten acceder a comunicacion directa, que
nos permiten medir su receptividad y tomar
medidas para fortalecer nuestras ventajas y
reducir las debilidades.

Nos comunicamos via Twitter, Instagram y correo

electronico.

Esta de acuerdo en un mensaje
anico? ¢ por qué? ¢ cual
sugiere?

No estaria de acuerdo en un mensaje unico ya
que los consumidores son muy variados quizas
una serie de mensajes que cubriera la mayoria de
los consumidores.

No. Porque dentro de la ACAYV existen multiples
visiones de negocio y en realidad la ACAV solo
transmite al consumidor informacion de eventos,
pero no necesariamente mensajes. La ACAV se
encuentra luchando por generar las condiciones
necesarias para que sus miembros consigan
legalidad y en este momento no es conveniente
desviar la atencion de ese objetivo, que por el
momento no incluye al consumidor.
Caracas.

Regién/marcal/red de
distribucion/tiempo en el
mercado

Region Guayana.
Cerveza Amay.
300 litros mensuales de produccion.
Un afio en el mercado.
distribuimos al mayor a restaurantes de la
ciudad

Cerveza Dakonon’s
400 litros mensuales de produccion.

Dos afios en el mercado.
Distribucion propia, en la region capital, 3
bodegones y 2 restaurantes. Ocasionalmente La
Casa delas Artesanales.

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 11. Entrevista Cerveza Pisse de Gottes.

Miembro: Pisse de Gottes

¢ Coémo conociod la ACAV?,
¢Cuanto tiempo en la asociacion?

Desde su fundacion, formamos parte de del
proceso de formacion de la misma

¢Por qué se unié a la ACAV?

Por el progreso de la cerveza artesanal en
Venezuela.

Beneficios que le brindan

Conocer otros cerveceros que estan en la
misma movida.

Conoce la misién y vision

ACAV St
Conoce el publico objetivo de la Los amantes de la cerveza
ACAV '

Publico objetivo como marca

A los conocedores de cerveza.

Como se entera de las actividades
de la ACAV

No uso teléfono inteligente, me entero muy
poco.

Frecuencia de la comunicacion

Semanalmente

La informacion es relevante, ¢por
que?

De verdad no, se chismea demasiado

Puede interactuar con la ACAYV,
¢por qué?

Si
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Conoce los medios que utiliza la
ACAYV para comunicarse con los
consumidores, ¢son efectivos?
¢Por qué? ¢ Cuales sugiere?

Si. Twitter y las redes estan bien

Como es su comunicacion de
marca con los consumidores

Redes sociales, celular e email

Esta de acuerdo en un mensaje
anico? ¢ por qué? ¢ cudl sugiere?

Algunos mensajes aplican, otros no.

Region/marca/red de
distribucion/tiempo en el mercado

Pisse des Gottes
Secreto. (poquito)
2009.
@artesanalvzla @artesanoriental y restaurant
Alto, Bodegon Hieylic.

Fuente: Elaboracion propia.
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Andlisis de resultados: Miembros

Al comparar la muestra de siete miembros de la asociacion, se obtuvo que la
mayoria de estos se unieron desde la fundacion y aquellos que no, se enteraron de su
existencia por las redes sociales o fueron contactados directamente por la ACAV. Todos
concuerdan en que la asociacion en que decidieron formar parte por el desarrollo del
mercado de cervezas artesanales por la difusion de esta cultura y para la creacion del

gremio.

Los principales beneficios percibidos por los miembros, constan de apoyo en
facilidad para la obtencion de materia prima y equipos, conocer a otros productores y el
tema referente a la legalizacion; un entrevistado expresd que aun no considera que existan

beneficios.

En cuanto al pablico objetivo, gran parte de los entrevistados considera que es el
mismo que el de su marca. Sin embargo, hacian alusién a personas amantes de la cerveza
de estratos socioeconémicos altos, sin especificar la segmentacion. Cabe destacar que la

marca Destilo diferencia su publico, A B C mayores de 18 afios, del de la ACAV.

Las herramientas de mayor utilizacién para la difusion de informacion sobre las
actividades son: correo electronico, Whatsapp y foro privado. La frecuencia de uso se
divide en mensajeria instantdnea diaria y correo electronico considerandose mensajeria
formal, de forma mensual. Es importante acotar que en los grupos de mensajeria
instantanea no se encuentran todos los miembros. Asimismo, la interaccion de los
miembros con la directiva se realiza a través de los medios anteriormente nombrados y

Ilamadas telefonicas; con el fin de saciar inquietudes o acordar reuniones estratégicas.

A su vez, la mayoria de los miembros considera que la informacion que la directiva
comparte con ellos es relevante, debido a que se informa sobre la organizacion de eventos,

competencias en el extranjero, ofertas y alianzas estratégicas.

Por otro lado, todos los miembros afirmaron conocer los medios que utiliza la
ACAYV para comunicarse con sus consumidores. La mayoria resaltd las redes sociales y

expresaron su efectividad debido a la problematica legal actual. De igual forma, todos los
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entrevistados utilizan las redes sociales para comunicarse con sus consumidores y ademas

nombran el contacto directo, correo electronico, eventos y teléfono.

Por ultimo, el 60% de los miembros entrevistados, no esta de acuerdo en que la
ACAV transmita un mensaje Unico, acotando que existen gran diversidad entre las marcas,
pues cada una tiene visiones, objetivos de negocio, y consumidores distintos; por lo que
deberian ser diversos mensajes. El 40% que apoya el mensaje unico, expresd que a través
de este se debe promover el consumo, los productos y las cualidades de las cervezas

artesanales.
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Matriz de entrevista para la directiva de la ACAV

Cuadro 12. Entrevista al vicepresidente y tesorero.

José Guerra (Vicepresidente)

Harold (Tesorero)

Tiempo como directiva/
requisitos para ser parte de
la directiva

Desde su fundacién hace casi dos afos.
Ser un apasionado de la cerveza.

Dos afios. La junta directiva se conformo por los
promotores, pero hubo una eleccién. Pusimos los
cargos y cada quien se postulo para ese cargo y
quedd casi que por default.

Contacto con productores

Existen varios medios entre los que destacan,
redes sociales, por amigos e informacion de
prensa

La mayoria de los productores llegan, ya que
escuchan de la asociacion por el boca a boca, redes
sociales 0 en una entrevista en prensa. El cervecero,

por lo general, busca asociarse.

Beneficios brindados

Estudios avanzados dictados por Maestros
Cerveceros graduados en cerveceria en el exterior,
foros de conversacion sobre temas relacionados a

la cerveza, invitaciones a eventos, apoyo legal,
posibilidad de adquirir materia prima en
cantidades pequefias y a bajo costo.

Realmente el beneficio es entrar en la comunidad de
cerveceros. Tener ese networking con los demas.
Conocer de métodos, intercambiar ideas. Participar
en la comisiones. Participar en las compras que se
realizan para obtener economia de escala.
Convenios que se hacen comerciales y de difusion.

Interaccion con miembros

Si, basicamente a través de redes sociales, eventos
y por supuesto el foro ACAV.

A través de un foro privado, acceso solo asociados.
De forma informal a través de grupos de Whatsapp
0 correo electrdnico.

Tipo de informacion
transmitida

Educacion, Eventos, promociones, etc.

Se publican varios tépicos acerca de la asociacion.

Frecuencia

A diario, en todo momento.

Es fluida. Quizas no es la ideal por el tiempo, ya
que todos los participantes somos ad honoren por lo
que no hay una persona que se dedique a realizar el

trabajo comunicativo.
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Medios utilizados

Electrénicos.

Whatsapp, correo electronico, minutas de las
reuniones en el foro, carpeta Drive de Google.

Qué tipo de informacién
cree que se deberia
transmitir

Todo tipo de informacion para tenerlos enterados.

Difundir la cultura cervecera, ya que a pesar de ser
un pais consumista de cervezas el publico no
conoce nada acerca de ellas.

Tienen un plan
comunicacional, ¢en qué
consiste?

Si, consiste en reuniones cada mes para las
internasy prensa para las externas.

No, decidimos desarrollarlo pronto, comenzando
por la utilizacion del logotipo.

Comunicacion con los
consumidores

Via redes sociales.

A través de las redes sociales, basicamente el
Twitter. La pagina web esta en construccion. El
Facebook no se ha desarrollado por falta de tiempo.

¢Cual es el publico
objetivo?

Toda persona mayor de 18 afios.

La ACAYV va dirigida a todo entusiasta cervecero:
consumidor, productor. A ese publico que busca la
cerveza como tal.

Mensaje clave unico, ¢por
qué?

Si, cultura cervecera y consumo responsable de
alcohol.

Por supuesto, necesitamos unificar nuestra voz
como cerveceros para que se difunda.

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 13. Entrevista al presidente y vocal.

Alexander Jimenez (Presidente)

Daniel Lopez (Vocal Suplente)

Tiempo como directiva/
requisitos para ser parte
de la directiva

La junta directiva se seleccion6 por postulacion
y votacion de la asamblea general, todos los
miembros de ese momento. Primera directiva que
nacié en la fecha en que se registré la asociacién en
el registro mercantil, octubre.

La asociacion tiene dos tipos de miembros: los
ordinarios y asociados juridicos, para ser parte
de la junta tienes que ser un miembro asociado con
6 meses elaborando cerveza.

Desde que comenzé la ACAV. Para la directiva se
postularon los miembros que estaban y querian ser
parte de la directiva y se voto por internet.

Contacto con
productores

Boca a boca y a través de las redes sociales.
Y algunos a traveés de los talleres que hacemos.

Basicamente por la redes sociales de la ACAV. Si
alguien quiere ser miembro tiene que acercarse a la
asociacion. Pero normalmente es por las redes
sociales o de boca en boca. Un miembro productor le
dice a otro “métete en la ACAV”.

Beneficios brindados

Distintas comisiones, cada una brinda un beneficio
distinto.

Comision de procura: compras por grupo.
Educacidn, formacion superior de cerveceria con
maestros cerveceros de la polar.

Tema legal: se contrat6 a un abogado.
Como miembro tienes masa critica.

Estar todos informados y alineados en la misma onda
de lo que estamos luchando.
Se discute sobre la fabricacion de cervezas como se
hacen las cervezas.

Interaccion con
miembros

Si, basicamente a través de redes sociales, eventos y
por supuesto el foro ACAV

Existe comunicacidn, todo el tiempo estamos
hablando aunque no estamos todos.

Tipo de informacion
transmitida

Se comunica que se realiza en cada comision, cada
comision tiene un plan y distintos puntos que
realizar en el afo.

En los grupos se discute como sobre proveedores,
distribuidores y todo se comparte.
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Frecuencia

Se comunica una vez al mes. Cada vez que hay algo,
nos reunimos se comunica lo que se planted.

Todo el tiempo estamos hablando, no todos juntos
pero si uno con otros. Y la directiva nos reunimos de
3 a4 veces al mes.

Medios utilizados

Correo electronico y un foro.

Whatsapp de manera informal. Foroy email como
comunicacion formal.

Qué tipo de informacién
cree que se deberia
transmitir

Se debe comunicar exactamente los planes que tiene
la asociacion y eso es a través de las comisiones.

Mensajes explicando la problematica legal. La
cerveza artesanal es algo distinto y no se puede
considerar como otra mas, ya que esta mas
elaborada.

Tienen un plan
comunicacional, ;en
que consiste?

No tenemos ningun plan. Los comunicados a la
prensa se redactan se comparte internamente y luego
se le da a la prensa.

No tenemos ningun plan estructurado, pero la
comunicacion interna es buena.

Comunicacion con los
consumidores

Solamente por las redes, sobre todo Twitter.

En la situacion legal en la que estamos es
complicado.

¢Cual es el publico
objetivo?

Inicialmente pensamos que eran las personas que
ibas apreciar, pero nos hemos dado cuenta que
personas de 23 afios en adelante, sobre todo de 23 a
30 afios son los que mayor demanda tienen. Hay que
tomar en cuenta el precio de la cerveza.

De la asociacién considero que son los cerveceros
caseros y profesionales, ya que es una asociacion de
Cerveceros para Cerveceros.

Mensaje clave unico,
(por qué?

Si.

El mensaje debe ser transmitido en conjunto a través
del vocero de la asociacion que es la junta directiva,
en particular el presidente.

Pero en cada situacion hay un vocero destinado.

Si.

Fuente: Elaboracion propia.
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Anadlisis de resultados: Directiva

En cuanto a las entrevistas para la directiva, se aprecio que al momento de
conformar la directiva actual, no existié ningun tipo de requisito; por lo que la junta
estd conformada por la mayoria de los fundadores. A su vez, los entrevistados
afirman que las principales formas de contactar a los productos son a través de las

redes sociales, boca a boca y prensa.

Con respecto a los beneficios que aporta la asociacion a los miembros, los
entrevistados destacan en primer lugar el poder conformar una comunidad en la que
podran mantenerse informados y capacitados; en segundo lugar el dar facilidades para
la adquisicion de materia prima, proporcionar apoyo legal y por Gltimo comunicar los
eventos y convenios. En resumen, afirman que existen distintas comisiones y cada

una de ellas aporta beneficios distintos a los miembros.

Adicionalmente, en lo que respecta al tipo de informacién, interaccién y
frecuencia de la comunicacion; se distinguen dos situaciones: la comunicacion
formal, que se realiza mensualmente por medio del correo electronico y el foro
privado en el que se discuten diferentes tépicos relacionados a eventos, proveedores y
distribuidores; en contra parte, se sefiala la comunicacion informal realizada
diariamente, a través de grupos de conversacion en la aplicacién de mensajeria
instantanea Whatsapp y eventos, donde se discute cualquier informacién relacionada

con la cerveza artesanal.

De igual manera, la mayoria de los entrevistados concuerda en no tener un
plan de comunicacion interno, a pesar de que se hacen reuniones mensuales y la
comunicacion interna es efectiva. Por su parte, afirman que el tipo de informacion
que se deberia transmitir debe estar enfocado en la cultura cervecera, los planes de la

ACAV vy la problematica legal.

No obstante, de acuerdo a lo percibido sobre la comunicacion externa, la

asociacion se comunica con su publico principalmente a través de las redes sociales.
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Los entrevistados difieren con respecto a cuél es su publico objetivo, resaltando que

existen dos tipos: cerveceros caseros y consumidores mayores de 18 afos.

Por ultimo, toda la muestra estd de acuerdo en transmitir un mensaje Unico
como asociacion. Algunos de los objetivos a seguir para la formulacion de los
mensajes clave serian sobre el consumo responsable, unificacién de la voz como

cerveceros artesanales y la cultura cervecera.
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VII. DISCUSION DE RESULTADOS

La investigacion realizada por Kirin Brewery (2014), posicioné a Venezuela
en el puesto nimero 18 entre los paises con mayor produccién global de cervezas.
Directamente relacionado con lo anterior, Inmark Venezuela en el 2015, presento que
la penetracion de consumo de cerveza en Venezuela es de 64,1%. Por su parte, en el
2009, la Organizacién Panamericana de la Salud (OPS), realiz6 un estudio en el que
clasifico a los habitantes de acuerdo al consumo del alcohol y a datos demograficos.
A partir de las investigaciones anteriormente mencionadas y de los resultados de las

encuestas del presente trabajo de grado se obtuvo que:

Existe una gran similitud entre los consumidores de cerveza industrial y de la
artesanal. Debido que los resultados convergen en la edad de 30 a 39 afios y el sexo
masculino. Por su parte, segun la OPS, los estratos socioeconomicos D y E son los de
mayor consumo de cerveza; sin embargo al mezclar la categoria cerveza con vino o
whisky, se evidencia que el estrato social cambia, siendo AB y C las predominantes.
De acuerdo a las encuestas realizadas, la cerveza artesanal se relaciona con el estrato
C; en este sentido, dicho producto tiene caracteristicas semejantes a la cerveza
industrial, pero esta puede llegar a catalogarse como un tipo de bebida alcohdlica

similar al vino o whisky.

Segun Castro, Celeste y Garcia (2005), la comunicacion organizacional son
todos aquellos esfuerzos comunicacionales, con el fin de transmitir mensajes de
forma eficaz. A partir de los resultados obtenidos de las entrevistas, se evidencio que
la ACAV posee comunicacion organizacional, ya que da a conocer informacion a sus
distintos publicos internos y externos. Sin embargo, esta comunicacion no es eficaz
porque no tienen un plan de comunicaciones que se encargue de utilizar la totalidad

de recursos disponibles para difundir los mensajes.
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Comunicacioén interna

La comunicacion interna parte de una comunicacion corporativa eficiente,
visto como todo aquello que se transmite formal e informalmente la organizaciéon. A
su vez, de esta se desprende la identidad corporativa, constituida por la misién,
vision, filosofia e identidad visual de la empresa. En este mismo sentido, se observo
que la ACAV si tiene identidad, imagen y cultura corporativa, puesto que los
miembros se encuentran identificados con la filosofia a la que llaman “Birra
Cooltura” y el isologotipo de la asociacién. No obstante, se pudo evidenciar, a partir
del estudio minucioso de las entrevistas a la directiva, que la asociacién no tiene

identidad consolidada, puesto que carece de mision, vision y valores establecidos.

Por otro lado, de acuerdo a BIC Galicia (2008), el propdsito de la
comunicacion interna es integrar el proceso comunicacional con todos los miembros
para lograr un clima organizacional 6ptimo. En este sentido, la asociacion tiene los
tres tipos de comunicacion interna; resaltando que la descendente se realiza una vez al
mes a través del correo electronico, la ascendente solo en caso de que los miembros
necesiten consultar un tema especifico a la directiva y la horizontal surge diariamente
a través de la mensajeria instantanea por medio de Whatsapp de manera informal;
mientras que este tipo de comunicacion entre la directiva se realiza una vez por mes

en reuniones presenciales.

Sin embargo, en dichos procesos de comunicacidn existen barreras que se
dividen, segin Krohling (2002), en generales (mecanicas o fisicas), fisioldgicas,
semanticas, psicologicas, administrativas, de exceso de informacién, informacion

parcial o incompleta y falta de confianza por parte de los receptores.

Partiendo de las barreras anteriormente nombradas, se encontré que la
asociacion presenta las generales, debido a que su comunicacion se realiza
mayormente a través de medios electronicos, pues el principal canal de comunicacion
es el correo electrénico; medio que resulta muy propenso a presentar fallas mecanicas

imposibilitando asi la comunicacion.
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De igual forma, se evidencio en los resultados que la ACAV presenta a su vez
barreras administrativas, referentes a como se procesa la informacion; esto se debe a
que no tienen un departamento designado para las comunicaciones, sino que se le
encarga esta labor a cualquier miembro de la directiva disponible. Por Gltimo se hallé
un exceso de informacion en la comunicacion informal, puesto que los miembros
afirmaron recibir mensajes diarios a traveés de mensajeria instantanea; pudiendo

ocasionar saturacion de informacion y a la vez falta de interés.
Comunicacion externa

Andrade (2005) afirma que la comunicacidn externa son aquellos conjuntos
de mensajes dirigidos a los pablicos externos, con el objetivo de construir una imagen
positiva y promover los productos y/o servicios de la organizacion. De esta manera,
se demostrd en los resultados de las encuestas, que la asociacion hace un uso indebido
de las comunicaciones externas, ya que 57,3% de las personas encuestadas no conoce
a la ACAV, a pesar de que 82,7% de la poblacion ha probado las cervezas.
Adicionalmente se extrajo de la investigacion, que la mayoria de las personas (38%)
conoce la cerveza artesanal por medio de un amigo y 34% ha probado mas de cinco
marcas de este tipo de cerveza. Estos resultados evidencian que el puablico externo

conoce el producto pero no la asociacion.

Asimismo, del analisis de resultados se obtuvo que solo 30,4% del publico
externo ha visto presencia de la ACAV en algin medio de comunicacion; siendo las
redes sociales el principal, destacandose Twitter como via preferida por los que ya
siguen a la ACAV y los que estaria dispuestos a seguirlos por este medio; de acuerdo
a los resultados anteriormente analizados. Si bien, este medio no fue creado con
propositos comerciales, se ha establecido como la herramienta que permite la relacion
directa entre los consumidores y las marcas. En consecuencia, las redes sociales
permiten que los usuarios ademas de ser receptores, se conviertan en creadores de
contenido; estableciendo asi comunidades en las que participan tanto las personas

como las empresas. Sin embargo, actualmente la asociacion no ha estado en
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capacidad de crear este tipo de comunidades, ya que su alcance se resume a 33,8% de

seguidores, segun las encuestas realizadas.

Es importante resaltar que aunque la mayoria de los encuestados no conoce, ni
sigue a la asociacion; 84,2% afirma estar interesado en conocerla por su labor,
accesibilidad, eventos y productos. De igual manera, 82,7% de los encuestados se
encuentran dispuestos a seguirlos en redes sociales, siendo Twitter la plataforma

principal.

Por otro lado, de la muestra analizada, se determind que 10% de los
encuestados se han enterado de la asociacion gracias a los eventos; que de acuerdo
Harrison (2010), se considera una actividad BTL ya que son formas no masivas y
segmentadas, de comunicar atributos sobre bienes o servicios. Igualmente, 15% de
los consumidores demandan obtener informacion sobre los eventos que realice la
ACAV. Por tal motivo, es importante tener en cuenta este tipo de aspectos al

momento de realizar la estrategia comunicacional.

Las organizaciones se encuentran inmersas en una comunicacion viva y
permanente, debido a la Web; medio, que segiin Krohling (2007), forma parte de la
vida cotidiana de las personas. Esto se comprueba al notar que 3,2% de la poblacién
estudiada conocio las cervezas artesanales mediante internet; y 4,4% de los
encuestados afirmo haber visto presencia de la ACAV en este medio. Esto arroja que
se debe tener en cuenta las diversas herramientas de marketing que ofrece la Web;

entre las que destacan email marketing y publicidad en internet.
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VIIl. ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

8.1 Diagndstico de la situacion

La ACAYV es una asociacion joven, que surgio hace dos afios en el mercado de
cervezas artesanales de Venezuela. Desde sus inicios ha ido creciendo
vertiginosamente, incrementando de manera acelerada el nimero de miembros;
logrando asi un mayor alcance a nivel nacional. Esto ha permitido que el mercado de
cervezas artesanales en Venezuela se consagre como un emprendimiento sustentable

y con gran nimero de seguidores.

’

En cuanto a la filosofia de la asociacion, denominada “Birra Cooltura”,
centrada en crear un espacio cultural en torno a la cerveza artesanal, estad dirigida a
todas aquellas personas interesadas en este tipo de bebidas. Esto tiene como objetivo
principal ampliar el mercado actual de este tipo de producto, promoviendo a su vez la

cultura de la degustacién y del consumo responsable a través de la asociacion.

La cultura anteriormente descrita, representa una oportunidad en la ACAV
debido a que esta representa una herramienta fundamental en la construccion de una
imagen corporativa positiva. Lo que permite que sus distintos puablicos se sientan
identificados y comprometidos con la organizacién. Sin embargo, esta fortaleza no
estd debidamente desarrollada, puesto que la identidad corporativa se encuentra

incompleta al carecer de la misién, visién y valores debidamente consolidados.

Paralelamente, la situacion actual de Venezuela, en la que se desarrolla una
crisis socioecondmica, afecta directamente a la ACAV tanto en aspectos estructurales
como en el desemperio de sus labores. A su vez, la escasez de productos, la dificultad
que representa la adquisicion de divisas y la falta de legislacion para este sector;
generan un escenario de dificultades para los artesanos cerveceros. Por ello, la
asociacion se ha visto en la obligacion de centrar sus acciones en obtener soluciones

para dichos problemas.
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De igual forma, se detectd una debilidad comunicacional en el ambito externo,
en el que la mayoria de los consumidores no tienen conocimiento de la asociacion
pero si de sus productos; publico relevante para la ACAV puesto que pueden

considerarse entusiastas del movimiento al igual que los miembros.

Como consecuencia de su rapido crecimiento y por el alcance nacional, las
comunicaciones internas en la asociacion se centran solamente en el envio de correos
electronicos, teniendo como resultado una comunicacién parcial. Asimismo, la
asociacion ha dejado de lado las herramientas tales como las charlas, activacion de la

pagina web y encuentros periodicos con todos los miembros.

En este sentido, es necesaria una planificacion estratégica, en la que se creen
un conjunto de acciones orientadas a prever los distintos escenarios que se puedan
presentar; y asi poder cubrir los objetivos comunicacionales teniendo como base la

mision y vision.

De igual manera, de acuerdo a los elementos mencionados, que representan la
situacion actual de la Asociacion de Cerveceros Artesanales de Venezuela,
evidencian la necesidad de crear un plan que integre todas las iniciativas
comunicacionales en torno a una estrategia que tenga un concepto general, mensajes

clave a transmitir y los medios para comunicarlos.

La estrategia a desarrollar, se realizard en miras de mejorar la comunicacion
interna e impulsar la externa. Esto con el propdésito de emitir un mensaje coherente y
planificado a sus distintos publicos, que contribuya al fortalecimiento y reforzamiento
de su imagen corporativa para promover su relacién con los diferentes actores. Se
hace necesario que la ACAV lleve a cabo un plan en el que se fomente su interés en

el desarrollo del pais a través de la cultura cervecera artesanal venezolana.
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8.2 Definicion de los publicos
8.2.1 Publicos internos
- Miembros

El publico interno de la asociacion se encuentra constituido por todos los
miembros pertenecientes a la ACAV, que se encuentran ubicados en diferentes
estados del pais. Actualmente la organizacion esta constituida por 85 miembros, pero
se mantiene en constante crecimiento. Dentro de este tipo de publico, destacan los
pertenecientes a la directiva de la asociacion, los cuales ejercen labores especificas

para la sustentabilidad y crecimiento de la ACAV.
8.2.2 Publicos externos
- Clientes

Estos se clasifican en dos tipos; el primero representado por todos aquellos
maestros cerveceros, que realizan cerveza artesanal casera, pero no se han unido a la
asociacion. El segundo grupo esta conformado por aquellos potenciales consumidores
de las cervezas artesanales, que se mantienen informados sobre los acontecimientos
de este sector y se encuentran motivados a asistir a eventos referentes a la cerveceria

artesanal.

De acuerdo a la investigacion realizada, se desprendié que los potenciales
consumidores de cervezas artesanales, pertenecen al estrato socioeconémico C, son

de sexo masculino, con un estado civil soltero y una media de edad de 31 afios.
- Posibles aliados financieros

Publico conformado por empresas que estén interesadas en apoyar

econémicamente el sector cultural de la cerveza artesanal.
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- Entorno institucional: Gobierno

Este resulta ser un publico fundamental para la asociacion, ya que los
Ministerios y Organismos Gubernamentales son los encargados de emitir las politicas
publicas en materia de bebidas alcoholicas, asi como de de otorgar divisas para el
desarrollo de actividades economicas del pais. Esto incide directamente en el
crecimiento y sostenibilidad del sector de cervezas artesanales, por ende afecta el
desenvolvimiento de la asociacion. De igual forma, el entorno institucional se
considera un aliado fundamental en el desarrollo de las actividades de la
organizacion, por vincularse a la creacién marca pais promoviendo la expansion del

sector artesanal venezolano.

e Centro Nacional de Comercio Exterior (CENCOEX).

e Servicio Nacional Integrado de Administracion Aduanera y tributaria
(Seniat).

e Ministerio del Poder Popular para el Comercio.

e Ministerio del Poder Popular para la Cultura.

- Competidores

Este publico hace referencia a todas aquellas asociaciones que agrupen a los
productores de bebidas alcohdlicas, como cervezas industriales, vinos, whisky, ron,

entre otros. Los principales competidores son:

e Cerveceros de Venezuela

- Instituciones y organizaciones no gubernamentales

Publico constituido por aquellas empresas que prestan o podrian prestar apoyo
a la asociacion; asi como generar algin intercambio beneficioso en campos de
cerveceria, tecnologia, apoyo gremial, actualizacion técnica, obtencion de materia

prima, entre otros. Las principales audiencias de este sector son:
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Nacionales:

e Cerveceria Polar
e Cerveceria Regional

Internacionales:

e Cerveceros Latinoamericanos

e Cerveceros de México

e Céamara de la Industria Cervecera de Argentina

e Asociacion de Productores de Cerveza de Chile A.G.

- Lideres de opinion

Individuos cuya opinién sea relevante e influyente en el sector de las cervezas
y de las cervezas artesanales, a nivel regional y nacional. Entre estas personas pueden

destacar expertos en gastronomia, periodistas de gastronomia, cultura y ocio.
- Medios de comunicacion

Medios impresos y radiales que tengan alcance regional y nacional. Es
importante que los medios se caractericen por tener un espacio dedicado a la cultura
del pais. Adicionalmente todos aquellos portales web que sirvan para la difusion de

noticias culturales, gastronomia, ocio y economia.
8.3 Matriz FODA

Cuadro 14. Matriz FODA de la ACAV.

Fortalezas Debilidades
- Gran cantidad de miembros con - No todos los miembros fabrican para
productos de calidad. la venta, no existe una clasificacion.

- Gerencia dividida en comités de trabajo. | - La asociacion no avala la calidad de
- Posibilidad de comunicacion vertical y los productos de sus miembros.
horizontal. - No tienen un comité de

- Productos diferenciados. comunicaciones.
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- Es un producto sustituto del vino, ron
y/o whisky.
- Obtencién de premios internacionales

por parte de algunos miembros.

- Poca inversion destinada a las
comunicaciones.

- Insuficiente utilizacion de
herramientas de comunicacion.

- Escasos canales de distribucion.

- Identidad corporativa incompleta.

- No ha logrado un posicionamiento
definido.

- Las redes sociales de la ACAV estan
desatendidas.

- Cuentas en redes sociales de las
marcas tienen mas actividad que la de
la ACAV.

Oportunidades

Amenazas

- Venezuela se caracteriza por ser un pais
cervecero.

- La cultura de la cerveza artesanal esta en
expansion en todo el mundo.

- Existe buena aceptacion de los productos
por parte de los consumidores.

- Previos acuerdos y alianzas con el
Ministerio del Poder Popular para la
Cultura.

- Posibilidad de participar en festivales

internacionales de cerveza artesanal.

- La actividad de la cerveceria
artesanal no esta legalizada.

- Escasez de materia prima.

- Problematica en el area de asignacién
de dolares en el pais.

- Disminucién del poder adquisitivo
del consumidor.

- Competidores de cerveza industrial
patrocinan eventos de cerveza

artesanal: caso Zulia.

Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto a los resultados obtenidos y el analisis FODA, se dedujeron 5
estrategias que ayudaran a potenciar las fortalezas, reducir las debilidades, disminuir

las amenazas y aprovechar las oportunidades:
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- Posicionar a la ACAV como el Unico ente capacitado para respaldar las

cervezas artesanales en Venezuela.
- Lograr la captacion del segmento de consumidores de vino, whisky y ron.
- Ampliar la red de distribucion.

- Relacionar la identidad de la ACAV con la cultura cervecera artesanal de

Venezuela.

- Conseguir alianzas estratégicas con proveedores internacionales a través de

la participacion en festivales en el extranjero.
8.4 Fuerzas de Porter

Para complementar el analisis FODA y poder desarrollar una estrategia de
comunicaciones integradas adecuada a la asociacion, se procede al desarrollo del

analisis de las 5 Fuerzas de Porter.

- Amenaza de rivalidad intensa en el segmento: el inico competidor directo en
el sector es Cerveceros de Venezuela, asociacion que integra a las cerveceras
industriales del pais. Sin embargo, al existir desigualdad entre los productos,
destacando que la ACAYV integra una bebida de mayor diferenciacion, podria

considerarse una ventaja competitiva para la creacion de una estrategia.

- Amenaza de productos sustitutos: Al ser la ACAV una asociacién que
agrupa a las cervezas artesanales y difunde la cultura cervecera; se puede
considerar como amenaza de productos sustitutos a todas aquellas
organizaciones que existan o surjan en funcion de promover la cultura de
alguna bebida alcoholica; como lo sea el vino, whisky, ron, entre otros.
Actualmente, la Gnica amenaza es la Asociacion Venezolana de Sommellier,

cuyo objetivo es promover la cultura del vino a través de cursos y catas.

- Amenaza del creciente poder de negociacion de los compradores:

Considerandose como compradores a los productores de cerveza artesanal,

109



este aspecto se vuelve una amenaza cuando los miembros no reciben un trato
diferenciado por parte de la asociacion, pudiendo devenir en el abandono de la
ACAYV.

Debido a que se esta analizando una asociacién, la ACAV no cuenta con la
amenaza de nuevos participantes, ni con la amenaza del creciente poder de
negociacion por la ausencia de proveedores. Por lo que la estrategia a desarrollar solo

debe contemplar las tres fuerzas anteriormente explicadas.

A partir de las tres amenazas encontradas en las cinco fuerzas de Porter, se
concluye que la estrategia debe estar orientada en crear una identidad diferenciadora
que permita facil reconocimiento por promover la cultura artesanal cervecera.
Asimismo, el plan de comunicaciones debe crear beneficios de valor para los

miembros, y asi poder fidelizarlos a la ACAV.

8.5 Objetivos de la estrategia
Objetivo General

- Reforzar el proceso comunicacional de la Asociacion de Cerveceros Artesanales

de Venezuela, por medio del emprendimiento de la cultura artesanal.
Objetivos Especificos:

1. Optimizar el proceso de comunicacion interna en la asociacion.

2. Fortalecer la identidad corporativa con la consolidacion de la mision, vision y
valores.

3. Posicionar a las cervezas artesanales como producto sustito de otras bebidas
alcohdlicas.

4. Establecer a la ACAV como el 6rgano encargado de la promocion de la cultura
cervecera artesanal.

5. Promover el consumo responsable.
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8.6 Eje de mensajes

8.6.2 Mensajes clave

Publico interno

- Miembros

Estamos comprometidos con el pais, por ello cada dia trabajamos
en pro del crecimiento econdémico.

Como asociacion apoyamos el emprendimiento en Venezuela, por
ello agremiamos a todos los productores desde su inicio.

Nuestra cultura busca trascender a la sociedad los valores del
emprendimiento, calidad y venezolanismo.

Somos una asociacion socialmente responsable, que pretende que
todos los miembros se concienticen sobre el compromiso de
educar a la sociedad sobre el consumo.

La ACAV surgi6 para crear un espacio en el que todos los

cerveceros artesanos encuentren un apoyo.

Publico externo

- Clientes, lideres de opinion, medios de comunicacion

La ACAYV tiene como objetivo impulsar la identidad venezolana
con productos de calidad.

Como asociacién buscamos promover la cultura artesanal como un
espacio para el disfrute.

La ACAYV cree en la calidad de los productos venezolanos, por lo
que aspira catapultar a Venezuela como un pais influyente en el

sector de las cervezas artesanales.
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La asociacion esta comprometida con el pais apoyando el
emprendimiento de sus miembros, productores de cerveza
artesanal.

Somos una asociacién socialmente responsable, que pretende

educar a la sociedad sobre el sano disfrute de este tipo de bebida.

- Posibles aliados financieros, gobierno, instituciones y organizaciones no

gubernamentales

La cultura de la ACAV busca reivindicar e impulsar el sello
“hecho en Venezuela”.

Como asociacion buscamos promover la cultura artesanal como un

sector influyente en la economia venezolana.

Somos un grupo de personas comprometidas con el pais al invertir

en él.

La ACAV es socialmente responsable, al concientizar a la

poblacion sobre la problematica del consumo responsable.

8.7 Téacticas

Para lograr el objetivo de esta estrategia comunicacional, partiendo de los

objetivos especificos, se establecieron una serie de actividades a realizar:

- Creacion de un comité de comunicaciones integradas, que se encargara de

gestionar toda la informacién de la asociacion. Debera ser una unidad

autonoma respaldada por la junta directiva; cumpliendo los aspectos

comunicacionales internos y externos. De esta manera, el comite tendra la

responsabilidad de consolidar la mision, vision y valores de la asociacion;

transmitir los mensajes clave a las distintas audiencias, encargarse del

desarrollo, monitoreo y evaluacion del plan comunicacional anual.

Asimismo, debera encargarse de las actividades.
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Desarrollo de una estrategia para redes sociales, destinada principalmente
a los clientes, consistira en la activacion de la cuenta de Twitter y la
creaciéon de las cuentas en Instagram, Facebook y Youtube. Las
publicaciones en Twitter y Facebook giraran en torno a datos curiosos,
divertidos e interesantes de la cerveza artesanal, por otro lado, en
Instagram y Youtube se utilizaran referencias visuales en las que se
mostrara el proceso de elaboracion y los tipos de cerveza. De igual forma,
al momento de que se realicen eventos de la asociacion, todas las redes se
concentraran a difundirlos. La estrategia deberd promover la interaccion

con las comunidades de la asociacion.

Activacion de la pagina web y elaboracion de una revista digital
especializada. Con esta tactica, se buscara crear un sitio oficial de la
asociacion donde se publiquen datos sobre qué es la ACAV, miembros,
premios, eventos, puntos de venta, entre otros; que le permita a los
usuarios tener mas informacion sobre la asociacion. Del mismo modo, se
incorporara una revista digital que se actualizara cada tres meses; esto con
el fin de aumentar las visitas a la pagina web y lograr fidelizacién por
parte de los usuarios. Por otro lado, tendra una seccion privada para los

miembros al estilo cartelera virtual.

Como parte del fortalecimiento de la comunicacion interna, se realizaran
eventos que involucren a todos los miembros de la asociacién con el fin de
reforzar la identidad corporativa. Adicionalmente, en pro de crear y
promover la cultura cervecera artesanal, se llevaran a cabo distintos
eventos que involucren a los diferentes publicos externos. Los eventos se
planificardn de una forma estratégica, de tal manera, que a medida que
transcurra el tiempo se vayan ejecutando las actividades de menor a mayor

alcance; de este modo se asegura la participacion de la mayor cantidad de
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audiencias posible. Todos los eventos se realizaran en Caracas, en primera
instancia, debido a que es la ciudad que concentra la mayor poblacion del

pais.

- Con el proposito de transmitir un mensaje socialmente responsable a toda
la sociedad y lograr identificacion de la asociacion por parte de los
publicos, se ejecutara una campafia de vallas publicitarias, asi como una

actividad denominada “Sano disfrute”.

Relaciones Publicas

Como parte de una actualidad comunicacional, en la que la asociacion debe
participar y saber adaptarse; las relaciones puablicas serviran para crear canales
comunicacionales organicos a través de lideres de opinion en los distintos medios de
comunicacion, con los que los consumidores se sientan identificados. De esta manera,
el plan de relaciones publicas sera el responsable de la construccidon de la credibilidad
de la ACAV, asi como de un posicionamiento coherente al ayudar a consolidar la

comunicacion de la organizacion con sus publicos.

Este plan se encuentra contemplado en la estrategia de comunicaciones
integradas, sin embargo tiene como aliado principal a los medios de comunicacion y
debe considerarse como una tactica permanente de la asociacion. Las acciones a
desarrollar van dirigidas a todos los publicos de la ACAV, con el fin de fortalecer y

crear un espacio de comunicacion entre las audiencias y la organizacion.
Las actividades propuestas a realizar son:

- Con el fin de fortalecer vinculos con la audiencia de la asociacion, se
efectuaran distintos eventos, como catas privadas, festivales y concursos;
en los cuales se extenderan invitaciones especiales a los distintos publicos

externos de acuerdo a la naturaleza del evento.
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- Se elaboraran distintos productos de material POP y folletos, que se
regalaran en los eventos anteriormente mencionados. Asimismo, se
enviaran a los lideres de opinion y medios de comunicacion
periddicamente junto a una invitacion para que lean la revista digital; a su
vez se les hara llegar a los posibles aliados financieros, entorno
institucional e instituciones y organizaciones no gubernamentales de
interés, un presente junto con el material POP y folletos en ocasiones

especiales.

- Desarrollo de notas de prensa, derivadas de hechos noticiosos a la ACAV,
como los eventos a realizar, los avances del sector y la responsabilidad
social. En este aspecto, se enfatizard la comunicacion con los medios

especializados en cultura, gastronomia, ocio y economia.
Actividades detalladas
Objetivo: Optimizar el proceso de comunicacion interna en la asociacion.

- Creacién del comité de comunicaciones integradas, se contratara a una
persona graduada de comunicacion social, preferiblemente joven con
experiencia previa en comunicaciones internas. Esta persona quedara
encargada totalmente de las comunicaciones de la asociacion tanto
internas como externas; siempre con el apoyo y trabajo en equipo junto a

la directiva.

Justificacion: Este paso es fundamental para optimizar el proceso de
comunicaciones de la asociacion y asi poder tener el control del tema en
manos de un experto en el &rea. Se tratara de que sea una persona joven,
buscando que sea dinamica, que contribuya con ideas propias y conozca el

ambito en el que se desempefia la asociacion.
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Desarrollo de una base de datos, en la que se registraran y se mantendran
actualizados los medios de contacto de los miembros de la asociacion,
posibles aliados financieros, personal del ente gubernamental de interés,
instituciones, organizaciones no gubernamentales, lideres de opinién y de
medios de comunicacion. Para cada tipo de pablico se tendra una lista
especifica dentro de la base de datos madre.

Justificacion: Mediante la realizacion de la base de datos, se tendrén
registrados y en orden los contactos correspondientes a los diferentes
publicos, de tal manera, que se mantenga una comunicacion constante. A
su vez, al tenerlos segmentados dentro de la misma base de datos,
facilitara el proceso en el que se elija a quién se contactara para

situaciones especificas.

Estrategia para redes sociales y su implementacion, junto con el comité de
comunicaciones de la ACAV vy la aprobacion de la directiva; se realizara
un plan de comunicaciones en redes sociales en el que se definiran los
objetivos de esta comunicacion, recursos, el tono de los mensajes,
mensajes clave, respuestas modelo para preguntas frecuentes, tipo de
contenido a compartir en cada red social, tipo de imagenes y fotografias
que se puedan compartir, entre otros aspectos importantes para este tipo de

estrategia.

Como parte fundamental de la estrategia se reactivara el
funcionamiento de Twitter, se abrirdn cuentas oficiales en Facebook,
Youtube e Instagram; y se intentara utilizar en todas las redes el usuario
ACAVzla. Debido a que los resultados, de la investigacion previamente
realizada, sefialaron que los encuestados seguirian a la ACAV en estas

redes sociales,

Asimismo, se ird evaluando el desempefio de esta estrategia durante su

desarrollo, en caso de tener que cambiar algun aspecto. En ellas se
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procurard que resalten los aspectos de labor que realiza la asociacion,
productos pertenecientes, accesibilidad y los eventos a realizar; puesto que

estos fueron los aspectos de mayor interés para los encuestados.

Justificacion: Mediante la creacion y activacion de estas cuentas, se
buscara que los usuarios identifiquen a la ACAV en estos medios y no lo
confundan con otras cuentas que sirven de distribuidores de marcas, sin
ser parte de la asociacién. De igual forma, el desarrollo de la estrategia
para redes sociales es importante porque mediante esta herramienta se crea
una comunicacion directa con los consumidores de las marcas
pertenecientes a la asociacion. Por tal motivo, se deben establecer los
mensajes clave que se quiera comunicar a la audiencia y mantener un
constante monitoreo para responder eficazmente las posibles interacciones
del publico. Por Gltimo, dentro de la estrategia se debe contemplar crear un
manual para el manejo de las redes en el que se establezca los puntos
basicos de la comunicacion, en caso de que se cambie al encargado de esta

responsabilidad.

Activacion de la pagina web, con la ayuda de un programador web y un
diseflador grafico se ejecutara esta actividad, en donde se compartira
informacién de la asociacidn, sus miembros, productos, eventos, noticias,
lugares en donde se consigan los productos y la revista digital para todo
publico. Asimismo, la pagina contara con una seccion privada en la que

los miembros podran ingresar a través de usuario y clave personal.

Justificacion: Actualmente el dominio de la pagina web esta tomado por la
ACAYV, sin embargo, esta se encuentra en construccién. Por lo tanto, el
objetivo de esta actividad, serd poner en funcionamiento dicha pagina con
la ayuda de un programador web. Con la activacion de la pagina web, se
concentraran las comunicaciones internas y externas; puesto que, contara

con una seccion publica y una privada, exclusiva para los miembros. En la
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parte publica se creara un espacio en el que exista informacion completa
sobre la asociacion, su labor, miembros, puntos de venta, contactos,
noticias y demas puntos de interés para los distintos publicos de la ACAV;
mientras que en la parte interna se transmitird informacién de interés para

los miembros.

Elaboracion de boletines semanales, que seran enviados de parte de la
directiva a los miembros. Se incluira informacién puntual y resumida de

reuniones, noticias y proximos eventos.

Justificacion: Con el fin de potenciar la comunicacién interna entre
miembros y directiva, este tipo de boletines servira de informacion
resumen de temas de interés que se encontraran de forma detallada en la

pagina web.

Envio de correos electronicos, que con apoyo en la base de datos se
enviaran, segin sea el caso, los boletines semanales, recordatorios de
reuniones y demas informacion pertinente a ser transmitida por este

medio.

Justificacion: El uso de este medio se realizara de manera puntual, debido
a que no todos los miembros tienen teléfono inteligente para comunicarse
de forma informal, pero si tienen acceso al correo electrénico. De igual
forma, esto respaldara la informacion compartida por la péagina web,
reuniones, eventos, entre otros; manteniendo asi informado al publico

interno.
Seminarios semestrales, en los que se convocara a los miembros a realizar

seminarios referentes a la produccion de cervezas artesanales. Estos

tendrdn distintitas tematica como: técnicas actualizadas sobre la
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produccion de cerveza artesanal, maneras de expandir la produccion,

formas de mercadear una marca, entre otros.

Justificacion: Con la realizacién de estos seminarios se quiere lograr la
integracion de los miembros a la asociacion, lo que fortalecera la identidad
de la organizacion. Asimismo, la actividad busca brindar un beneficio

extra a los integrantes de la ACAV.

Objetivo: Fortalecer la identidad corporativa con la consolidacion de la mision,

vision y valores.

Consolidacion de misidn, vision y valores, el comité de comunicaciones
junto a la directiva, tendran la tarea de consolidar y definir la mision,

vision y valores de la asociacién para incluirla en la identidad de la misma.

Justificacion: La realizacion de esta actividad es de vital importancia,
puesto que aunque los miembros y directiva alegaron conocer la mision y
vision de la ACAV; estas no estan escritas ni claramente definidas en la
documentacion de la asociacion. Con ellas se procurara fortalecer la

identidad corporativa de la asociacion.

Reuniones anuales en el mes de noviembre, en las que se discutiran temas
de interés y se hara un resumen anual de todas las actividades y progreso

que se haya logrado para el momento.

Justificacion: Debido a que no todos los miembros de la ACAV residen en
Caracas, este tipo de reuniones buscard la integracion de todos los
miembros para fortalecer la identidad de la asociacion y propiciar la

comunicacion vertical y horizontal.
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Desarrollo de un manual de identidad corporativa, con la ayuda de un
disefiador grafico, se estableceran las normas de uso del isologotipo, tipo
de imagenes que se utilicen y la forma en que deben emplearse en los

mensajes de la asociacion.

Justificacion: Esta actividad permitira que cada miembro esté al tanto del
correcto uso de la identidad corporativa de la asociacion, en el caso de que

lo necesite usar para sus comunicaciones de marca.

Objetivo: Posicionar a las cervezas artesanales como producto sustito de otras

bebidas alcohélicas.

Catas para medios y gerentes de locales y restaurantes, sera la primera en
realizarse en modo de presentacion formal a los medios y gerentes de
locales/restaurantes que estén interesados en el tema de la cerveza
artesanal y el emprendimiento en Venezuela. El evento se realizara en el
hotel Renaissance, buscando tener como invitado especial a César Miguel
Rondon quien sera el presentador. Por ser un evento de introduccién a la

prensa y demas potenciales aliados, la entrada sera gratuita.

Justificacion: El objetivo del evento serd que lideres de opinion publiquen
informacién sobre la cata en el medio donde trabajen y que los gerentes de
restaurantes o locales se interesen en vender el producto en sus

establecimientos.

Cata para consumidores, como segundo evento de este tipo, se llevara a
cabo una cata abierta al publico en el hotel Eurobuilding. La entrada
tendrad un costo en el que se incluira la degustacion de las cervezas, agua y

un refrigerio.
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Justificacion: Este evento buscara reunir al publico interesado en conocer
sobre las cervezas artesanales, la asociacion y sus miembros; en él se ira
contribuyendo a la educacidn sobre este tipo de bebida, su realizacién y su
deguste. Se utilizara el Eurobuilding por el espacio y la facil accesibilidad
al recinto. Es importante resaltar que en este tipo de actividades, siempre
se estara resaltando la labor de la ACAV y al mismo tiempo, internamente
se estara brindando la oportunidad a los miembros de ser reconocidos por

el publico.

- Fiesta privada: Beer House. El evento se llevara a cabo en una casa
especial para fiestas ubicada en la Lagunita. Se contara con transporte
especial que recoja a los invitados en el centro comercial Paseo el Hatillo.
La fiesta tendra un costo e incluird tres tipos de degustaciones, un
refrigerio, un agua y un obsequio (material POP). Adicionalmente, se
pondran puestos en los que se vendan las cervezas y/o se puedan degustar,
mientras que se presentan grupos musicales identificados con la cultura de

la asociacion.

Justificacion: Esta fiesta tendrd como objetivo acercar al publico con edad
comprendidas entre 23 y 31 afios principalmente. Se usara como ejemplo
de “compartir entre amigos responsablemente”. Asimismo, para este tipo
de publico se reforzara la cultura de la cerveza artesanal, en la que podran
aprender un poco mas de la labor de la ACAV y de sus miembros de una

manera diferente y divertida.

Objetivo: Establecer a la ACAV como el 6rgano encargado de la promocion de la

cultura cervecera artesanal.

- Ruta artesanal, sera el segundo evento de este tipo realizado por la ACAV,
en el que se presentaran todos los miembros interesados en participar. Sin

embargo, esta vez se invitard a otros sectores de la artesania, para
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establecer un espacio dedicado a la cultura. Asimismo, se espera lograr,

de nuevo, la alianza con el Ministerio Popular para la Cultura.

Justificacion: Debido a que la primera ruta tuvo éxito y gran afluencia de
publico, se hard una segunda edicién. En esta ocasion, se buscara la
participacion de otros sectores de la artesania (comida, arte, etc.), de modo
que se dé un espacio para la cultura De igual forma, se tomaran en cuenta
los comentarios emitidos por los asistentes del primer evento, como el de

mejorar la logistica, horario y accesibilidad a los puestos de las marcas.

Creacion del primer festival internacional de cervezas artesanales en el
pais. Se creara el primer festival de cervezas de Venezuela, en el que se
reunira, por dos dias, a todos los miembros interesados en participar de la
ACAYV, asi como de las distintas camaras de cervezas artesanales de
Latinoamérica. Por la naturaleza del evento se buscara realizarlo en la
Colonia Tovar. El festival tendra un costo de entrada minimo, puesto que
los demas gastos dependeran de los distintos puestos expuestos de cada
marca, Se hara un ambiente festivo, con tarima donde una persona se
encargue de animar y presentar grupos musicales que ofrezcan toques

gratuitos.

Justificacion: El evento buscara establecer a Venezuela como un pais de
cultura cervecera, en la que se promovera la cultura de la cerveza artesanal
a la sociedad participante. Asimismo, se afianzaran las alianzas con las
instituciones y organizaciones no gubernamentales, asi como con posibles
aliados financieros, con el objetivo de crear un mercado de cerveza

artesanal latinoamericano.

Realizacion de concurso de las cervezas artesanales nacionales en el salon

de eventos del Hotel Avila de San Bernardino. Se reuniran a las marcas de
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cerveza artesanal que quieran participar, se invitaran especialmente a
aquellos expertos en gastronomia y este tipo de bebidas. EI concurso sera
un evento abierto al publico en general, sin embargo, estos deberan pagar
la entrada a un costo minimo. Cada stand de cerveza participante tendra
degustaciones especiales para el jurado y podra vender sus productos Se
buscard, nuevamente, tener como animador a César Miguel Rondon y
contar con una banda musical invitada. Al final del evento se darén a
conocer los ganadores, a los cuales se les entregaran reconocimientos y

espacio exclusivo en la revista digital para la proxima edicion.

Justificacion: Este evento buscara reforzar la cultura cervecera
artesanal, brindandole al venezolano la oportunidad de conocer aun mas
de cada producto artesano de calidad, hecho en el pais. De igual forma,
brindara la oportunidad a productores de cerveza artesanal a dar a conocer
sus productos por su calidad. Por ultimo, resaltara los beneficios y
reconocimientos que otorga la ACAV a sus miembros, 1o que invitara a

incorporarse a la asociacion a aquellos productores que no lo han hecho.

Revista digital: CervezArte, especializada en el tema de la cerveza
artesanal, en el que se ira compartiendo informacién detallada de cada tipo
de cerveza, miembro destacado, nuevos miembros, alianzas y consejos
gastronomicos que combinen la cerveza con la comida. Los ejemplares se
publicardn trimestralmente en la pagina web, se promocionaradn por las

redes sociales y serdn de libre acceso para el publico en general.

Justificacion: La realizacion de esta revista tendra como objetivo
ampliar de manera detallada informacion especifica que contribuya a la
promocion de la cultura cervecera. Se hara de forma trimestral para que
los usuarios tengan un motivo por el cual ingresar de nuevo a la pagina

web y asi lograr mayor cantidad de visitas.
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Material POP, termos especiales y destapadores identificados con el
isologotipo de la ACAV.

Justificacion: Este material serd entregado estratégicamente en eventos
que involucren publico de interés para la asociacion, con el objetivo de

crear un vinculo con las audiencias.

Folletos, se elaboraran folletos a color, en los que se coloque en la primera
cara algun dato interesante sobre las cervezas artesanales y en la cara

posterior informacion sobre la ACAV y sus redes sociales.

Justificacion: Los folletos se entregaran en los distintos eventos a realizar,
como medio para promover la cultura cervecera artesanal y dar a conocer
la asociacion; del mismo modo se quiere lograr invitar al publico a la

pagina web y las redes sociales de la ACAV.

Objetivo: Promover el consumo responsable.

Activacion del evento “Sano disfrute”. Como Ultima actividad del afio se
llevara a cabo el evento “Sano disfrute”, el cual consistira en una serie de
charlas gratuitas en los principales centros comerciales de Caracas. Las
conversaciones giraran en torno al disfrute de la cerveza como una bebida
de deleite; por tal motivo, se contara con un espacio en el que un chef
ensefiard a maridar las cervezas de acuerdo al tipo de comida y a realizar

diversas recetas con esta hebida.

Justificacion: El “Sano disfrute” tendra la finalidad de reunir las

distintas audiencias de la asociacion en un mismo evento, en el que se
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estard promoviendo el consumo responsable, como parte de la

responsabilidad social de la ACAV.

- Publicidad ATL (vallas), al ser una asociacion socialmente responsable, se
destinard una parte del presupuesto al alquiler de 2 o 3 vallas en Caracas.
En las vallas se colocara el isologotipo de la ACAV junto a una invitacion

a conocer la actividad el “Sano disfrute”.

Justificacion: Con esta actividad se planea reforzar el posicionamiento
de la asociacién en la mente de los consumidores de cerveza artesanal, de
igual forma, se desea establecer la identidad de la ACAV como una

organizacion socialmente responsable.

- Mensajes por redes sociales, dentro de la estrategia en redes sociales se
destinard un espacio, en un tiempo determinado, a enviar mensajes sobre
el consumo responsable de alcohol. Ademas, estos mensajes apoyaran las

acciones de vallas y la actividad “Sano disfrute”,

Justificacion: Los mensajes de consumo responsable en las redes
sociales tendran como objetivo concientizar a la poblacion sobre los
problemas que genera el consumo de alcohol. De esta manera la
asociacion, como agrupacion de productos de alcohol, tendra un rol

socialmente responsable dentro de la sociedad.
8.8 Voceros

El comité de comunicaciones de la ACAV, establecera en el manual de
comunicaciones corporativas los voceros oficiales de la asociacion; estos dependeran
de la situacién que se presente. Para un éptimo desarrollo de los voceros, se

entrenaran a las personas elegidas haciendo énfasis en voceria y telegenia.
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Publicos internos y externos

- Presidente de la asociacion, ya que es la figura de mayor rango y encargado
del correcto funcionamiento de la organizacion. Este vocero solo serd utilizado en

situaciones de relevancia.

- Encargado del comité de comunicaciones integradas, debido a que es la
persona que maneja el &mbito comunicacional de la asociacion. Este vocero sera el

designado para transmitir la informacion general.

8.9 Recursos necesarios

Cuadro 15. Recursos necesarios para llevar a cabo las actividades.

RECURSOS INSUMOS Y
ACTIVIDAD LUGAR EQUIPQOS
HUMANOS MATERIALES
Creac.lo’n del Directiva de la
comité de
comunicaciones asociacion.
integradas. N Computadora.
Oficina

Desarrollo de
base de datos.

Encargado de

comité de

comunicaciones.
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RECURSOS INSUMOS Y
ACTIVIDAD LUGAR EQUIPOS
HUMANOQOS MATERIALES
Encargado de
Estrategia para comité de
redes sociales y comunicaciones.
su )
implementacion. Community
Manager.
Encargado de
comité de
comunicaciones.
Activacion de la Fotografo.
pagina web. Programador
Computadora.
Oficina web.
Disefiador
grafico

Elaboracion de
boletines
semanales.

Envio de
correos
electrénicos.

Encargado de
comité de
comunicaciones.
Encargado de la

directiva.

Encargado de
comité de

comunicaciones
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RECURSOS INSUMOS Y
ACTIVIDAD LUGAR EQUIPOS
HUMANOS MATERIALES
Directiva. )
. Hojas,
) Miembros. i Computadora,
. Salon de boligrafos, )
Reuniones ] Encargado de video beamy
anuales. conferencias. . carpetas y )
comité de o sonido.
o refrigerios.
comunicaciones.
Encargado de
comité de
Desarrollo de comunicaciones.
un manual de Encargado de la
identidad o
corporativa. directiva.
o Disefiador
Oficina. o
grafico.
Encargado de
o comité de
Consolidacion o
de mision, comunicaciones. Computadora.
vision Yy valores. Encargado de la
directiva.
Material POP,
Catas para Restaurante del
medios y cervezas, agua,
gerentes de hotel Parte de la refrigerios
locales y Renaissance. _ '
restaurantes. directiva. folletos.
Miembros
interesados. )
Sonido.
Encargado de
i Cervezas, agua,
comité de o
Restaurante del o refrigerios y
comunicaciones.
Cata para hotel _ folletos,
consumidores. o Animador.
Eurobuilding. pendones

promocionales.
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RECURSOS INSUMOS Y
ACTIVIDAD LUGAR EQUIPOS
HUMANOS MATERIALES
Parte de la
directiva.
Miembros
) Material POP,
interesados.
cervezas, agua,
Encargado de )
. comida,
comité de
Casa para o folletos,
fiestas en la comunicaclones. pendones
i i ies
Fiesta privada. _ Animadores. _
Lagunita. ; promocionales,
Fotografo.
] entradas para el
Seguridad.
evento, papel y
Grupos i
) boligrafos.
musicales.
Logistica de
eventos.
Sonido.
Parte de la
directiva. Permisos de la
Miembros alcaldia, puestos
interesados. de exhibicién,

Ruta artesanal.

Plaza Francia de

Altamira.

Encargado de

comité de

comunicaciones.

Fotdgrafos.
Seguridad.

Grupo musical.

cervezas, agua,
folletos,
penddn,
pendones

promocionales.

129




RECURSOS INSUMOS Y
ACTIVIDAD LUGAR EQUIPOS
HUMANOS MATERIALES
Parte de la
directiva.
Miembros )
) Permisos de la
interesados. i
alcaldia, puestos
Encargado de o
Creacion del de exhibicion,

primer festival
internacional de
cervezas
artesanales en el
pais.

Colonia Tovar.

comité de

comunicaciones.

Fotdgrafos.
Seguridad.
Grupo musical.
Animadores.
Logistica del

evento.

cervezas, agua,
folletos,
penddn,
pendones

promocionales.

Realizacién de
concurso de las
cervezas
artesanales
nacionales.

Salon de
eventos del
hotel Avila.

Parte de la
directiva.
Miembros
interesados.
Encargado de

comité de

comunicaciones.

Fotdgrafos.
Seguridad.
Grupo musical.
Animador.
Logistica del
evento.

Jurado.

Premios,
puestos de
exhibicion,

cervezas, agua,
refrigerio,
folletos,
penddn,
pendones
promocionales,
papeletas de
votacion,

boligrafos.
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ACTIVIDAD

LUGAR

RECURSOS
HUMANOS

INSUMOS Y
MATERIALES

EQUIPOS

Revista digital.

Oficina.

Encargado de

comité de

comunicaciones.

Disefiador
gréfico.
Redactor.
Programador
web.

Computadora,

camaras.

Material POP

Disefio de
folletos

Oficina.

Imprenta.

Encargado de

comité de

comunicaciones.

Destapadores y

Vvasos.

Encargado de

comité de

comunicaciones.

Disefiador

grafico.

Papel glossy.

Computadora.

Activacion del

Centros

Encargado de

comité de

comunicaciones.

Comida,

cervezas, agua,

Sonido, cocina

“ comerciales de Parte de la
evento “Sano o folletos, transportable.
disfrute”. Caracas directiva.
pendones.
Chef.
Fotdgrafo.
Encargado de
Oficina. comité de
. Imprenta. comunicaciones.
Publicidad ATL o Lona. Computadora.
(vallas). Vallas de Disefiador
Caracas gréfico.
Vallero.

Fuente: Elaboracion propia.
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8.10 Presupuesto estimado

Cuadro 16. Presupuesto.

Estrategia para redes sociales

Community Manager (sueldo

Bs. F. 35.000,00

y su implementacion. mensual). $ 176,87
i Programador web. Bs. F. 80.000,00f $ 404,29
Activacion de la pagina web. |Fotdgrafo (una sesion). Bs. F. 25.000,00f $ 126,34
Disefiador gréafico. Bs. F. 60.000,00] $ 303,21
Alquiler de salon. (2 veces al afio) Bs. F. 20.000,00] $ 101,07
Seminarios semestrales.  |Papeleria. Bs. F.2.000,00{ $ 10,11
Refrigerios. Bs. F. 6.000,00] $ 30,32
Alquiler de salon. Bs. F. 10.000,00] $ 50,54
Reuniones anuales. Papeleria. Bs. F. 2.000,00] $ 10,11
Refrigerios. Bs. F. 8.000,00] $ 40,43
Desarrollo de un manual de | Disefiador grafico. Bs. F. 8.000,00l $ 40,43
identidad corporativa. Papeleria. Bs. F. 3.000,00] $ 15,16
Alquiler de restaurante. Bs. F. 25.000,00f $ 126,34
Catas para medios y gerentes | Volantes (50) Bs.F.1.500,00]$ 7,58
de locales y restaurantes. |Refrigerios. Bs. F. 20.000,00| $ 101,07
Animador. Bs. F. 15.000,001 $ 75,80
Alquiler de restaurante. Bs. F. 25.000,00f $ 126,34
. Volantes (50) Bs. F. 1.500,00] $ 7.58
Cata para consumidores. :
Refrigerios. Bs. F. 20.000,00] $ 101,07
Pendones promocionales. Bs. F.2.220,00] $ 11,22
Alquiler de la casa. Bs. F. 100.000,00] $ 505,36
Seguridad. Bs. F. 20.000,00] $ 101,07
Animador. Bs. F. 15.000,00f $ 75,80
) ) Fotégrafo (una sesion). Bs. F. 25.000,00f $ 126,34
Flesta privada. Refrigerios. Bs. F. 35.000,00] $ 176,87
Pendones promocionales. Bs. F.2.220,001 $ 11,22
Entradas. Bs.F.2.700,00| $ 13,64
Volantes (100) Bs. F. 2.800,000 $ 14,15
Gastos administrativos. Bs. F. 7.000,00f $ 35,37
Alquiler de sonido. Bs. F. 15.000,00f $ 75,80
Seguridad. Bs. F. 50.000,00] $ 252,68
Fotdgrafo (una sesion). Bs. F. 25.000,00] $ 126,34
Ruta de la cerveza artesanal. -
Animador. Bs. F. 15.000,00] $ 75,80
Pendones. Bs. F. 2.640,00] $ 13,34
Pendones promocionales. Bs.F.2.220,00 $ 11,22
Folletos (200) Bs. F. 4.600,000 $ 23,25

Fuente: Elaboracion propia.
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Alquiler locales Bs. F. 80.000,00f $ 404,29
Alquiler de sonido. Bs. F. 15.000,00{ $ 75,80
Fotografo (una sesion). Bs. F. 25.000,00] $ 126,34
Creacidn del primer festival |Seguridad. Bs. F. 20.000,00f $ 101,07
internacional de cervezas | Animador. Bs. F. 15.000,00] $ 75,80
artesanales en el pais.  [pendones. Bs. F.2.640,000 $ 13,34
Pendones promocionales. Bs. F.2.220,00| $ 11,22
Folletos (200) Bs. F. 4.600,00 $ 2325
Alguiler de salon. Bs. F. 30.000,00 $ 15161
Realizacion de concurso de |Alquiler de sonido Bs. F. 15.000,00{ $ 75,80
las cervezas artesanales  |Animador. Bs. F. 15.000,00] $ 75,80
nacionales. Fotdgrafo (una sesion). Bs. F. 25.000,00] $ 126,34
Premiacion. Bs. F. 9.000,00] $ 45,48
Folletos (100) Bs. F. 1.400,00{ $ 7,07
Disefiador grafico Bs. F. 10.000,00] $ 50,54
Revista digital. Programador web. Bs. F. 30.000,00] $ 151,61
Redactor Bs. F. 6.000,00f $ 30,32
. Vasos sublimados Bs. F. 50.000,00] $ 252,68
Material POP. -

Destapadores sublimados Bs. F. 50.000,00{ $ 252,68
Disefio de volantes. Disefiador gréfico Bs. F. 4.500,00] $ 22,74

Alquiler de espacio en centros
co?mrciales (eF: dia). Bs. . 20.000,00 $ 101,07
Activacion del evento “Sano Contratacion de ch_ef. Bs. F. 20.000,00] $ 101,07
disfrute” Fotdgrafo (una sesion). Bs. F. 25.000,00] $ 126,34
Comida. Bs. F. 40.000,00] $ 202,14
Folletos (100) Bs. F. 4.640,00 $ 23,45
Pendones. Bs. F. 2.640,00 $ 13,34
Publicidad ATL (vallas). |Alquiler de vallas (2). Bs. F. 360.000,00{ $1.819,28
Unidad de comunicaciones |Sueldo mensual Bs. F. 18.000,00] $ 90,96
Bs. F. 1.594.040,00| $8.055,59

Fuente: Elaboracion propia.
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El presupuesto estimado fue calculado a partir de los materiales y servicios necesarios
para desarrollar cada actividad durante un afio. Debe tenerse en cuenta que en ciertas
actividades se estara cobrando entrada al publico, se buscara contar con apoyo de los
gerentes de locaciones en las que se realicen los eventos (hoteles), aliados financieros
y/o patrocinio, lo que reducira algunos gastos. Asimismo, no se refleja la compra de
espacios en medios, ya que la estrategia de relaciones publicas tiene como objetivo
lograr la presencia de la asociacion en radio, prensa y redes sociales de manera

organica y a través de lideres de opinién.

Se estimd el costo de cada actividad en bolivares y posteriormente se le
realizd una conversion a dolares, utilizando el control cambiario SIMADI (197,88),
por representar el tipo de cambio de mayor facilidad de obtencion; sin embargo,
luego de previos acuerdos con entes gubernamentales, se espera acceder al sistema de
cambio SICAD.

8.11 Cronograma

La estrategia de comunicaciones integradas de marketing tendra como
duracion un afio, periodo que se considera necesario para lograr el cumplimiento del
objetivo general del plan. Durante este tiempo se irdn ejecutando las actividades
descritas anteriormente, en el cuadro 15, cada accion tendrd una etapa de

planificacion, de ejecucién y de evaluacion.
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Cuadro 17. Cronograma de actividades.

;- Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Actividad

[ 2 3 a] 4] 2] 3] 4| af 2 3] 4] a] 2] 3[4 1] 2] 3] 4[4 2f 3] 4] 4] 2 3[ a[ af 2f 3] 4] ] 2 3[ 4] 4] 2f 3] 4 af 2f 3] 4] 1] 2] 3] 4

Creacion del comité de
comunicaciones integradas.
Consolidacién de mision, vision y
valores.

Desarrollo de base de datos.

Estrategia para redes sociales y su
implementacion.

Activacion de la pagina web.

Elaboracion de boletines semanales.

Envio de correos electrénicos.

Seminarios semestrales.
Reuniones anuales.
Desarrollo de un manual de
identidad corporativa.

Catas para medios y gerentes de
locales y restaurantes.

Cata para consumidores. .

Fiesta privada: Beer House .
Ruta artesanal. .
Creacion del primer festival
internacional de cervezas artesanales
en el pais.

Revista digital: CervezArte . . .

Material POP
Folletos
Activacion del evento “Sano
disfrute”. I

Publicidad ATL (vallas).

Mensajes por redes sociales. . . . .

Planificacion
Ejecucion

Evaluacién -

Fuente: elaboracion propia.
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8.12 Indicadores de gestion

Los indicadores de gestion son la forma de evaluar la estrategia
implementada, con el fin de comparar los objetivos planteados con los objetivos
conseguidos. Clow y Baack (2010) afirman que “el marketing totalmente integral
requiere una cuidadosa conexion ente los procesos de planeacion y evaluacion; uno
no puede ocurrir sin el otro” (p.12). De esta manera, cada actividad realizada debe
tener un tiempo de evaluacion, por parte del comité de comunicacién; en el que se
determine si fue eficiente o no para la estrategia, de modo que se puedan corregir las

fallas cometidas y mejorarlas antes de aplicar la siguiente tactica.

Asimismo, cada indicador debe tener una férmula de medicién, un rango
deseado de éxito (siendo 1 exito), la forma de evaluacion y la frecuencia de
aplicacion. De esta manera, en el cuadro 19 se detallan los indicadores de gestion de
las actividades propuestas en el plan de comunicaciones integradas de marketing,
cabe destacar, que la forma de evaluacion se ira ajustando en el tiempo, para obtener

mayor precision en la medicion.
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Cuadro 18. Indicadores de gestion.

Objetivo Actividad Indicador Férmula Rango deseado Fuente Frecuencia
Desempefio del .
pe . Efectividad de e
comité de Comunicaciones Analisis de
. . las x<1 . Semestral
comunicaciones efectivas S comunicaciones
. comunicaciones
integradas.
Registrado
*trimestre/ s
Desarrollo de N . Analisis de .
Actualizacion (Registrado 0,85>x<1 L Trimestral
base de datos. e comunicaciones
Ootimi | trimestre)
ptimizar e deseado
proceso de Nuevos
comunicacion Nuevos seguidores/ Analisis de
Estrategia para . Nuevos 0,2>x<1 Mensual
. . seguidores ) redes
interna en la redes sociales y seguidores
asociacion o deseados
' implementacion. Interacciones/ Andlisis de
Interaccién Interacciones 0,3>x< 1 Mensual
redes
deseadas
Activacion de la L, Visitas/Visitas -
- Visitas unicas 0,25>x<1 Analisis de web Mensual
pagina web. deseadas
Elaboracion de Boletines
boletines Efectividad leidos/Boletines 0,5>x< 1 Analisis de web Bisemanal
semanales. leidos deseados
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Objetivo Actividad Indicador Formula Rango deseado Fuente Frecuencia
Envio de Tasa de acl::)(i);rrf(())ss/
correos t C biert 0,8>x<1 Analisis de web Mensual
Optimizar el electr6Micos. apertura or(rjeos ad iertos
proceso de €seatos
comunicacion
interna en la parti-:-:?gglntes/
asociacion. inari ., isti
Seminarios Participacion Total 0,5>x<1 Estadls_t|9as de Semestral
semestrales. . la actividad
participantes
deseados
Total
. participantes/ -
Fortalecer | Rae:ﬁa{?er;es Participacion Total 0,9>x<1 Els;a:é;t\ll(i:gz dde Anual
ortalecer fa ' participantes
identidad deseados
corporativa con
la consolidacién
de la misioén,
L Consolidacion Conocimiento
vision y valores. . ) ..,
y de mision, Identidad de mision, x<1 En_cuesta a Anual
miembros

vision y valores.

vision y valores.
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Objetivo

Actividad

Indicador Formula Rango deseado Fuente Frecuencia
Catas para Total
o medios, participantes/ - :
Posicionar a las gerentes de Participacion Total 0,6>x< 1 Estadisticas de Al final
| - la actividad del evento
Cervezas ocales participantes
y/o restaurantes. deseados
artesanales Total
_ Cata pgra Participacion Total 0.55x< 1 Elstadls_tlggsdde Al final del
bebidas deseados
lcohéli Total
alcohdlicas. i
Fiesta privada: L participantes/ Estadisticas de Al final del
Participacion Total 0,6>x<1 .
Beer House . la actividad evento
participantes
deseados
Establecer a la
ACAYV como el
organo
Total
encargado de la Ruta de la participantes/
promocion de la cerveza Participacion Total 0,7>x< 1 Estad|s_t|gas de Al final del
- la actividad evento
cultura artesanal. participantes
deseados
cervecera
artesanal.
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Objetivo Actividad Indicador Formula Rango deseado Fuente Frecuencia
C.reacmn (_jel Total
primer festival articipantes/
internacional de L P P Estadisticas de Al final del
Participacion Total 0,8>x<1 L
cervezas - la actividad evento
participantes
artesanales en el
. deseados
pais.
Establecer a la
ACAV como el Realizacion de Total
organo concurso de las S participantes/ Estadisticas de Al final del
cervezas Participacion Total 0,8>x<1 L
encargado de la . la actividad evento
artesanales participantes
promocion de la nacionales. deseados
cultura
cervecera Recvelrs\t/aefgltt:k Visitas Vlséteasse/a\é:;tas 0,5>x<1 Analisis de web Trimestral
artesanal.
L Numero de (e
Notas de prensa Publicacion de publicaciones x<1 Analisis de Trimestral

notas de prensa

por trimestre

comunicaciones
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Objetivo Actividad Indicador Férmula Rango deseado Fuente Frecuencia
Establecer a la
ACAV como el )
) Namero de
organo espacios
. . anados i
encargadodela |  presencia en Espacios gar Analisis de .
. di loarados organicamente x<1 comunicaciones Trimestral
pr0m0C|0n de Ia medios g en todos IOS
cultura medios de
comunicacion
cervecera
artesanal.
Total
Activacion del articipantes/ - .
“ . P P Estadisticas de Al final del
evento “Sano Participacion Total 0,4>x<1 L
disfrute” articipantes la actividad evento
Promover el : P q pd
consumo €s€ados
responsable. Total
Mensajes por interacciones/ Analisis de
Jes p Interaccion Total 0,2>x<1 Trimestral
redes sociales. . . redes
interacciones
deseadas
Fuente: Elaboracion propia.
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8.13 Piezas

Para complementar la propuesta de estrategia comunicacional, se realizaron
distintos modelos graficos, que permitiran visualizar las ideas expuestas en las actividades
anteriormente especificadas. El disefio de cada una de las piezas se hizo en funcion de los

requerimientos de cada actividad y del objetivo general de la estrategia planteada.

En cuanto a las actividades para la comunicacion interna, se realizaron piezas
modelo acordes a cada situacion, estas cambiaran de acuerdo a la cantidad de informacion
que se utilice y el formato de presentacion que se desee utilizar. En este estilo de piezas se
resalta siempre la identificacion de la ACAV vy se utilizan colores asociados a los del

isologotipo.

En lo que se refiere a los elementos graficos para la comunicacion externa, de igual
forma, se utilizaran colores referentes al isologotipo, elemento que resaltard junto a la
informacién de las redes sociales y la pagina web. Se debe resaltar, que este tipo de piezas

también quedaran sujetas a cambios, dependiendo de cada actividad a realizar.

El modelo de material POP sublimado, servira tanto para el publico externo como
para el interno; puesto que serad utilizado de manera estratégica en los diferentes eventos

que se realicen.

Para el desarrollo de esta propuesta grafica se conté con el apoyo de la disefiadora
integral, Claudia Alonso, quien, junto a las investigadoras, fueron creadoras de las piezas

que se muestran a continuacion.
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Figura 14. Header de la pagina web.

Fuente: Claudia Alonso, Jhoselin Rivas, Veronica Zapata.

JsgciciOn oE

CERIECERDS, \

v 1ES 7
i

NOTICIAS

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eiusmod tempor incididunt
ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation
ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure dolor in
reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint
occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa qui officia deserunt mollit anim id est
laborum. Sed ut perspiciatis unde omnis iste natus error sit voluptatem accusantium.

PROXIMOS EVENTOS

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eiusmod tempor incididunt
ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation
ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure dolor in
reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint
occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa qui officia deserunt mollit anim id est
laborum. Sed ut perspiciatis unde omnis iste natus error sit voluptatem accusantium,

® ® ®
Figura 15. Boletin informativo.
Fuente: Claudia Alonso, Jhoselin Rivas, Veronica Zapata.
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ACAVZLA.COM

Figura 16. Modelos de pendon.

Fuente: Claudia Alonso, Jhoselin Rivas, Veronica Zapata.

COLORES DE LA MARCA USO CORRECTO DEL LOGO

RS |
cnms :‘? “

LOREM IPSUM DOLOR SIT AMET, CONSECTETUR ADIPISICING ELIT,
SED DO EIUSMOD TEMPOR INCIDIDUNT UT LABORE ET DOLORE
MAGNA ALIQUA. UT ENIM AD MINIM VENIAM, QUIS NOSTRUD
EXERCITATION ULLAMCO LABORIS NISI UT ALIGUIP EX EA
COMMODO CONSEQUAT. DUIS AUTE IRURE DOLOR IN
REPREHENDERIT IN VOLUPTATE VELIT ESSE CILLUM DOLORE EU

FUGIAT NULLA PARIATUR. EXCEPTEUR SINT OCCAECAT
CUPIDATAT NON PROIDENT, SUNT IN CULPA QUI OFFICIA
DESERUNT MOLLIT ANIM ID EST LABORUM, SED UT PERSPICIATIS
UNDE OMNIS ISTE NATUS ERROR SIT VOLUPTATEM ACCUSANTIUM
DOLOREMQUE LAUDANTIUM, TOTAM REM APERIAM

Figura 17. Manual de identidad corporativa.

Fuente: Claudia Alonso, Jhoselin Rivas, Veronica Zapata.
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TIMA

VERONICA ZAPATA

ESTAS CORDIALMENTE
INVITADA/A A NUESTRA
CATA PRIVADA

LUGAR: RENAISSANCE
HORA: 2:00 PM
FECHA: 15 /10 / 2015

Figura 18. Modelo de invitacion para la cata privada.

Fuente: Claudia Alonso, Jhoselin Rivas, Veronica Zapata.

LOREM IPSUM DOLOR SIT
AMET, CONSECTETUER
ADIPISCING ELIT. AENEAN
CCOMMODO LIGULA EGET.

CERVEZARTE
_

Figura 19. Modelo de portada revista digital.

Fuente: Claudia Alonso, Jhoselin Rivas, Verdnica Zapata.
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Figura 20. Material POP sublimado

Fuente: Claudia Alonso, Jhoselin Rivas, Veronica Zapata.

Conoce Ia_ iCervezas India Pale:

Estas cervezas con fuerte sabor a
[Gpulo yin grado alcohdlico
mayor entre 5° y 8°.
Fueropidesarrolladas en el tiempo
cuaﬁ Inglaterra colonizd India.
Si quieres saber mas informacion
ingresaa nuestra pagina web o
siguenos en redes sociales.

® ® ® @

WWW.ACAVZLA.COM

Figura 21. Modelo de portada de folleto

Fuente: Claudia Alonso, Jhoselin Rivas, Verdnica Zapata.
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Figura 22. Modelos de valla

Fuente: Claudia Alonso, Jhoselin Rivas, Verdnica Zapata.
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IX. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

9.1 Conclusiones

El presente estudio tuvo como objetivo desarrollar una estrategia de comunicaciones
integradas de marketing para la Asociacion de Cerveceros Artesanales de Venezuela; como
solucion al problema de la optimizacion de las comunicaciones internas y externas de la
organizacion. La investigacion se realizd en miras de crear una estrategia que pudiese
replicarse en otras asociaciones del pais, encargadas de promover el emprendimiento

nacional y la cultura artesanal.

Para el logro del objetivo mencionado, se procedidé a construir una base tedrica
sobre comunicaciones integradas de marketing, comunicacién estratégica, comunicacion
organizacional y relaciones puablicas; teniendo en cuenta la vision de diversos autores.
Paralelamente, se elabor6 un andlisis del entorno de la asociacion que sirvié como

referencia para la posterior investigacion.

Con base en la exploracion realizada se procedié a efectuar una investigacion
exploratoria, no experimental y de campo, que tuvo como instrumentos de medicion
entrevistas y cuestionarios dirigidos al publico interno y externo de la ACAV. Con el
estudio se buscO identificar las necesidades comunicacionales (internas y externas),
determinar las barreras comunicacionales, reconocer el publico meta para, posteriormente,

establecer los mensajes clave.

De esta manera, en los resultados obtenidos se determind que las comunicaciones
internas de la asociacion no han sido utilizadas de manera eficaz, puesto que no hacen uso
de los recursos idéneos. Por su parte, se encontr6 que las principales barreras son las
generales, administrativas y el exceso de informacion. Asimismo, se detecto que en cuanto
a la comunicacion externa, la asociacion no la manejaba correctamente, debido a que no
tenian establecido el publico meta ni los mensajes clave. También se conocié que el

principal medio por el cual el publico externo conoce a la ACAV son las redes sociales.

Por otro lado, a través de los cuestionarios, el estudio permitié identificar las

caracteristicas basicas del publico meta externo, arrojando como resultado el perfil de
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personas del sexo masculino con 30 afios, pertenecientes al estrato socioeconémico C. De
igual forma, se pudieron identificar otras audiencias de interés en las que se encuentran
medios de comunicacion, lideres de opinion, entes no gubernamentales, instituciones

gubernamentales y competidores.

A partir de los resultados de la investigacion, se planificd una estrategia de
comunicaciones integradas de marketing, teniendo como eje principal el emprendimiento
de la cultura artesanal, debido a que la cultura, el emprendimiento y lo artesanal se
reflejaron como caracteristicas intrinsecas de la asociacion. De esta manera, se crearon una
serie de mensajes clave, en los cuales se exaltaron los aspectos referentes al
emprendimiento venezolano, compromiso con el pais, la cultura como un espacio para el
disfrute, productos de calidad con sello venezolano, asi como promover el consumo

responsable.

Asimismo, se planificaron una serie de tacticas que constan en la creacidn de un
comité de comunicaciones, realizacion de una estrategia para redes sociales, activacion de
la pagina web y creacion de una revista digital, ejecucion de diversos eventos y realizacion
de una campafia de consumo responsable; asi como también actividades enfocadas en las

relaciones publicas.

A su vez, en la investigacion se observé que la poblacion estudiada, sefialaban una
preferencia por las cervezas artesanales venezolanas por encima de las extranjeras. Las
principales caracteristicas resaltadas eran la calidad de los productos, la identidad nacional
y al apoyo de lo “hecho en Venezuela”. De esta manera, con el presente trabajo de grado se
pudo determinar que la cultura cervecera, a pesar de ser parte de la identidad venezolana,

no esta totalmente desarrollada.

Finalmente, la creacion de una estrategia de comunicaciones integradas de
marketing para la Asociacion de Cerveceros Artesanales de Venezuela, servird para
difundir y promover la cultura del deguste y del emprendimiento en el pais. Debido a que
asociaciones como la ACAV, en las que se apoye el emprendimiento y se promueva una

cultura de deguste, serviran como medio para educar a los consumidores. De igual forma,
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es importante resaltar, que el crecimiento de este sector contribuye con el desarrollo

economico del pais.
9.2 Recomendaciones

Una vez finalizado el presente estudio, se recomienda evaluarlo al cabo de cierto

tiempo para desarrollar una nueva estrategia que contemple los siguientes puntos:

- Evaluar la estrategia realizada en Caracas, y de ser exitosa proponer una
planificacién en la que se repliquen las actividades en los distintos estados del

pais.

- Al conseguir los permisos necesarios para la comercializacion de las cervezas
artesanales, se recomienda expandir la estrategia de comunicaciones integradas
de marketing, de modo que abarque el rea de mercadeo, especificamente en los

puntos de venta.

- Elaboracion de un manual de crisis, el cual permita a la asociacion estar

preparado para cualquier tipo de contingencia que se pueda presentar.

- Realizar un nuevo estudio en el que se extienda la investigacion de campo, con
motivo de ampliar el alcance de la estrategia, debido a que es una asociacion en

constante crecimiento que desarrollara nuevas necesidades comunicacionales.
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1.

ANEXOS

Estudio realizado en 2009 por La Organizacion Panamericana de la Salud
(OPS).
Cuadiro 1.2.1

Venezuela, 1990-2007
Produccitn de bebidas alcohdlicas (Miles Litros) por origen y tipo de bebida

Tipo de hebida

Tatal Cerveza
Total (MRt} Haganal () Importada (%) Tatal {MIt) Maciaral (%) Impartada (%]

e 1,438 664 80,48 1.248.847
1991 1.740.130 59,21 0.75 1.544.737 £3,65 0,15
1082 1.787 423 56 BE 1,14 1.602.087 59,79 0,21
133 1796 741 86,56 144 1.627.346 89,79 0,21
1094 1,500,604 08,67 1,13 1,538,704 59,43 0,07
1095 1.783 203 50,29 .71 1.622.802 £9,08 0,02
1098 1701465 50,00 L.91 1,530,508 £, 0,02
I 1.878.924 59,35 064 1.720.228 &3, 58 0,02
1538 2053670 TRE DAE | 1078623 £3,57 0,03
1590 1.793.709 59,56 0.44 1.670.963 59,56 0,04
2000 1,829,501 BE Az 1,58 1.750.257 g3,02 0,08
2001 2.061.765 B8 60 1,40 1.046.334 59 &5 0,15
2002 2047410 50,35 0.85 1,544 688 59,97 0,03
2003 1.811.005 B0 68 D.32 1.727.221 59,0 0,01
2004 1.852 B4 541 D55 | 1613869 &350 0,02
2005 2.010.304 80,07 0.93 1.B9B.225 89,97 0,03
2[MB.576 50,05 1,538,889

2060 GRE 0@ 00 1051 305
Bebidas Espirituosas Wino

Total (MRt} Haganal () Importado (%) Tatal {MIt) Macioral (%)  Impartada (%)
1990 180.432 G740 2,51 B.3B85 B49,64 0,38
1291 185145 85,81 419 10250 83,73 38 27
1ga3 178.085 8234 TA1 7271 51,17 4883 |
1693 160.181 BE 20 11.71 0204 549,19 410, &1
1684 145012 BO,09 1091 g.978 87,23 32,77
1695 153.915 BEAT 653 B.576 85,65 34 05
1698 156.030 91,54 BOT 5.939 55 30 44 T
1297 186.071 03,55 BAT 2 B25 41,13 58 &7
1298 Ti.810 77,58 2242 1.237 19,90 80,10
1608 122260 L] 4,91 B.4R0 79,22 20,78
2000 148 227 B B 18,17 31377 B3.53 18,47
2001 103671 7967 20,33 11.761 58,10 41,90
2002 04 62 B9, 10 10,90 B.040 70,17 20, &3
2003 174165 o7 31 pdil] 10.519 B7 B5 1215
2004 132705 0 11 580 8.273 48 77 5323
2005 101.511 A BE 13,14 10850 54 58 45 44
2008 05744 BS, 35 14 &7 10942 53,97 48,03
2007 BA.32T B2,79 1721 11.058 53,58 48,62

Fusre; SENIAT, Calculas Propios
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2. Estudio realizado por la compafiia japonesa Kirin Brewery a través de la
Universidad de la cerveza Kirin.

I Table 2: Global Beer Production by Courtry in 20132

— Giobal Market e
o) | WO (G B L L
Stank | Hank (iiliiters) | 2012-2013 | "cremental | Cumulative | goiters) | 2011-2012
(%) % |
1 1 China 46,543,800 4 9% 24 1% 24 1% ) 44 348 600 -1.2%
2 2 Ve 22 430300 -2 K% 11.6% 35 7% 23006 500 1.6%
States
3 3 Brazil 13,460,000 -2.0% T.0% 42.7%0 13,734,700 4.1%
a4 5 Germany S.436.500 «0.3% 4 9% 47 6% 5,461,800 =1.0%
5 4 Russia 8,912 100 -8.5% 4 6% 52 2% G 740 000 -21%
G ] Mexico 8,250,000 0.0% 4.3% RE.5% B.250,000 12%
71 7 | Jagan 5532100|  -10% 29% 504%| 5590800  -07%
g B He 4195600 =0.2% 2.5% B51.6% 4 204,000 =3.0%
Kingdom
9 9 Foland 3,956,000 0.7% 2.1% B3.6%: 3,929,000 9.1%
10 10 Spain 3,270,000 -1.0% 1.7% [ 3,303 100 -1.6%
" T South Africa 3,150,000 0.0% 1.6% 6. 9% 2,150,000 2.0%
12 | 13 | Viemam | 3.430.000 5.0% 16% 686%| 2,980,000 72%
13 12 Ukraina 2. T60.000 -3.2% 1.4% T0.0% 3,005 000 -1.5%
14 15 Migeria 2 650,000 10.45% 1.4% T1.4%: 2,400,000 22 5%
15 14 | Metherlands 2400000 -1.1% 1.2% T2.6% 2427 200 2 6%
16 7 Columbia 2,330,000 3.3% 1.2% T3.8% 2,255 000 T.4%
17 | 16 | Thadana | 2310000]  -25% 12% 750%| 2370000  15.0%
18 18 Venezuela 2242000 4% 1.2% TE 2% 2147 000 -8 6%
19 22 | South Karea 2,082,000 3.0% 1.1% Tr.3% 2,031,300 9.8%
20 | 20 | India 1,990,000 21% 1.0% 783%| 1,950,000 5.4%
21 149 Canada 1,916,700 -2 0% 1.0% T9.3% 1,956 100 0.2%
22 24 b 1,860,100 -0.1% 1.0% 80.2% 1,862 000 0.2%
Republic

23 2T Argenting 1,860,000 11.4% 1.0% B1.2% 1,670,000 -1.8%
24 21 France 1,850,000 =5.2% 1.0% B2.2% 1,973,200 3.3%
25 23 Belgium 1,806,900 -36% 0.9% B3 1% 1,875 100 1.0%
Todal 192 939, 400 0.7% 100.0% 100.0% | 191,683 200 1.5%

* Production volume in Japan combines beer, Happo-shu (lowe-malt bear), and "new genre (non-malt
beer.

* May notsum to total due to rounding.
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3. Cuestionario para los consumidores

El presente instrumento tiene como objetivo realizar un estudio académico de
trabajo de grado, sobre el proceso de comunicacion externa de la Asociacion de Cerveceros
Artesanales de Venezuela (ACAV). ElI mismo servira como base para el desarrollo de una
estrategia de comunicaciones integradas para la asociacion. El cuestionario esta destinado a
personas mayores de 18 afios de edad, asimismo, serd andénimo y confidencial. Le
agradecemos el tiempo tomado en colaboracidn con esta investigacion.

Lea cuidadosamente las instrucciones para proceder a llenar la encuesta. Marque
conuna X la o las opciones seleccionadas por usted.

1- ¢Sabe qué son las cervezas artesanales?

Si___No
2- ¢Ha probado alguna cerveza artesanal venezolana?
Si No

3- De haber respondido negativamente la pregunta anterior, ¢por qué no las ha
probado?
No las conoce__ No sabe donde adquirirlas___ No le llama la atencion

4- De haber respondido afirmativamente la pregunta 2:

a) ¢Como conocio las cervezas artesanales?

b) ¢Cuantas marcas ha probado?
1 2 3 4 5 Masde5

c) ¢Donde suele adquirir las cervezas artesanales?

5- ¢Cada cuanto tiempo compra cervezas artesanales venezolanas?
Semanalmente Mensualmente Una vez cada 3 meses___

Una vez cada 6 meses___ Nunca he comprado cervezas artesanales

6- ¢Donde suele consumir las cervezas artesanales venezolanas?
Con la comida En una reunion familiar En una reunién con amigos

En una celebracion__ Otro (especifique)
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7- ¢Ha probado cervezas artesanales extranjeras en Venezuela?
Si Cual(es) No

8- De ser afirmativa la respuesta anterior, ¢cual cerveza artesanal prefiere: venezolana
0 extrajera y por qué?

9- ¢Conoce usted la Asociacion de Cerveceros Artesanales de Venezuela (ACAV)?
Si_ No

10- De ser negativa la respuesta anterior:
a) ¢Le interesaria conocer la ACAV?

Si_ No___ ¢Porqué?

b) ¢Qué le interesaria saber sobre la ACAV?

11- ;Ha visto en algin medio la presencia de la ACAV?
Si__ Cual(es)

No

12-;Sigue a la ACAYV en redes sociales?
Si__
Cual(es)
No

13- De ser negativa la respuesta anterior, ¢ estaria dispuesto a seguirlos?
Si_ ¢Encuales

redes?

No ¢Por

qué?
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14- De seguir a la ACAV en redes sociales, ¢ha interactuado con la ACAV en alguno de
los medios?
Si__
Cual(es)
No

¢Por qué?

15- De ser afirmativa la pregunta 12, ;qué le parece el contenido que comparte la
ACAV por las redes sociales?
Interesante_ Divertido___ Informativo___ Irrelevante_

16-Edad

17-Sexo

18- Estado civil

19- Zona donde vive

20- Ingreso promedio mensual

4. Entrevista semiestructurada dirigida a los miembros de la ACAV

El presente instrumento tiene como objetivo realizar un estudio académico de
trabajo de grado, sobre el proceso de comunicacidn interna y externa de la Asociacion de
Cerveceros Artesanales de Venezuela (ACAV). ElI mismo servird como base para el
desarrollo de una estrategia de comunicaciones integradas para la asociacion. La
informacidn requerida es de caracter confidencial y sera utilizada Gnicamente con fines de
investigacion académica. Le agradecemos el tiempo tomado en colaboracion con esta
investigacion.

1- ¢Desde hace cuanto tiempo es miembro de la ACAV?

2- ¢Cbémo conocid a la ACAV?

3- ¢Por qué decidi6 formar parte de la ACAV?

4- ¢Cudles son los beneficios que le brinda la ACAV al ser miembro?

5- ¢Conoce la mision y vision de la ACAV?

6- ¢Cual es el publico objetivo de la ACAV?

7- ¢A qué tipo de publico objetivo quisiera dirigirse usted como marca personal?
8- ¢Como se entera de las actividades que realiza la ACAV?

9- ¢Con cuanta frecuencia se comunica la organizacion con sus miembros?
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10- ¢ Considera que la informacién que comparte la ACAV con sus miembros es
relevante o no? ;Por qué?
11- ;Existe la posibilidad de interactuar con la directiva de la ACAV?
Si_ ¢Através de qué medios? ;Con qué objetivo?
No__ ¢Por qué?
12-;Conoce los medios que la ACAV utiliza para comunicarse con los
consumidores?
Si__ ¢Cree que son efectivos? ¢Por qué?
No__ ¢Por qué? ;Cuéales medios cree usted que serian efectivos?
13- ¢De qué manera se comunica usted con sus consumidores?
14- ; Cual otro medio utilizaria usted para comunicarse con los consumidores?
15- ¢ Estaria de acuerdo en transmitir un mensaje Gnico para los consumidores de
parte de todos los miembros?

Si ¢Cual?
No__ ¢Por qué?
16- Region

17- Marca que maneja
18- ¢ Cuanto tiempo tiene en el mercado?
19- ;Cual es su red de distribucion?

5. Entrevista semiestructurada dirigida a la directiva de la ACAV

El presente instrumento tiene como objetivo realizar un estudio académico de
trabajo de grado, sobre el proceso de comunicacidn interna y externa de la Asociacion de
Cerveceros Artesanales de Venezuela (ACAV). ElI mismo servira como base para el
desarrollo de una estrategia de comunicaciones integradas para la asociacion. La
informacidn requerida es de caracter confidencial y sera utilizada Gnicamente con fines de
investigacion académica. Le agradecemos el tiempo tomado en colaboracion con esta
investigacion.

1-  ¢Cuéanto tiempo tiene en la junta directiva?

2-  ¢Qué marca representa?

3- ¢Cuales son los requisitos para formar parte de la directiva?
4- ;Cbomo contactan a los productores para unirse a la ACAV?

5- ¢ Qué beneficios brinda la ACAYV al ser miembro?
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6- ¢Existe una interaccion directa con los miembros de la asociacion?
7-  ¢Qué tipo de informacion se transmite a los miembros de la ACAV?
8- ¢Con cuanta frecuencia es emitida esa informacién?

9- ;Cuales medios utiliza para comunicarse con los miembros?

10- ¢Qué tipo de informacion cree usted que se deberia transmitir a los miembros
de la ACAV?

11- ¢La ACAV tiene un plan de comunicacion interna y externa?
Si__ ¢En qué consiste?
12- ;De qué manera se comunican con sus consumidores?

13- ¢Cual es el publico objetivo de la ACAV?

14- ;Estaria de acuerdo en transmitir un mensaje Unico para los consumidores
de parte de todos los miembros?

Si ¢Cual?
No___ ¢Por que?

6. Distribucién porcentual sobre el conocimiento de las cervezas artesanales en general.

Sabe qué son las cervezas artesanales

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Yalid Si 150 100,0 100,0 100,0

7. Distribucidn porcentual sobre haber probado las cervezas artesanales.

Ha probado las cervezas artesanales

Cumulative
Frequency | Percent | %Walid Percent Percent
Valid  Si 124 |27 az7 827
Mo 26 17,3 17,3 100,0
Total 150 100,0 1000
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8. Distribucidn porcentual de por qué no ha probado las cervezas artesanales.

Por qué no ha probado las cervezas artesanales

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Fercent

Walid Mo las conoce 5 33 16,7 16,7
zqui?l?ﬁa?”de 20 133 66,7 83,3
Mo le llama la atencidn 5 3.3 16,7 100,0
Total 30 20,0 100,0

Missing  Systemn 120 20,0

Total 150 1000

9. Distribucién porcentual de como conocio las cervezas artesanales.

Como conocid la cerveza artesanal.

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent

Walid Amigos 48 320 |7 |7
Redes 28 187 22, 61,3
Evento 11 73 a9 702
Restaurant 4 2,7 32 734
Bodegdn o Licoreria 5 33 40 774
Internet 4 2.7 32 80,6
Baro Local i 4.0 48 855
Productor 3 20 24 87,9
Interés personal A 33 4.0 919
Otros 10 6,7 8.1 100,0
Total 124 827 100,0

Missing  System 26 17,3

Total 150 100,0

163




10. Distribucidon porcentual sobre cuantas marcas de cerveza artesanal ha probado.

Cuantas marcas ha probado

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Walid na 20 133 16,0 16,0
Dos 28 187 22, 38,4
Tres 15 10,0 12,0 50,4
Cuatro 14 93 11,2 61,6
Cinco ] 3,3 40 G5 6
Mas de cinco 43 287 34,4 100,0
Total 125 833 1000

Missing  System 25 16,7

Total 150 100,0

11. Distribucion porcentual sobre el lugar donde suele consumir cervezas artesanales.

Consume la cerveza artesanal en la comida

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Si 3\ 25,3 253 253
Mo 112 747 4.7 100,0
Total 150 100,0 100,0
Consume la cerveza artesnal en familia
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Valid  Si ar 247 247 247
Mo 113 75,3 75,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
Consume la cerveza artesanal con amigos
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent FPercent
Valid  Si 78 52,0 52,0 52,0
Mo 72 48,0 48,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
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Consume la cerveza artesanal en una celebracion

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Fercent
walid — Si 21 140 14,0 14,0
Mo 129 86,0 86,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Consume la cerveza artesanal otras ocasiones

Cumulative
Frequency | Percent | “alid Percent Percent

Valid Casa 8 53 LR 381
Evento & 4.0 286 66,7
Otro 7 47 33,3 100,0
Total 21 14,0 100,0

Missing  System 129 aa6,0

Total 150 1000

12. Distribucidon porcentual sobre cada cuanto tiempo compra cervezas artesanales.

Cada cuanto tiempo compra cervezas artesanales

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent FPercent

Walid Semanalmente 7 47 50 50
Mensualmente 43 287 307 357
Cadatres meses ar 247 26,4 62,1
Cada seis meses 36 240 287 arv.a
Munca 17 11,3 121 100,0
Total 140 53,3 100,0

Missing  System 10 6,7

Total 150 100,0
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13. Distribucion porcentual sobre donde adquiere las cervezas artesanales.

Donde suele adqguirir las cervezas artesanales.

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent

Valid Bodegdn 40 26,7 32,8 328
Productar 16 10,7 131 4549
Licoreria 13 8,7 10,7 56,6
Artesanal Venezuela 17 11,3 13,9 0.5
Restaurant 8 53 6,6 7.0
Internet a 33 41 81,1
Eventos G 40 449 86,1
Colonia Tovar ] 4.0 449 91,0
Amigos ] 33 4.1 951
Local o Bar G 4.0 449 100,0
Total 122 81,3 100,0

Missing  System 28 18,7

Total 150 100,0

14. Distribucion porcentual sobre cual cerveza artesanal prefieren: venezolana o

extranjera.
Cerveza artesanal preferida
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Fercent
Yalid YWenezolana 11 73 55,0 550
Extranjera 4 27 20,0 75,0
Sin preferencia 5 33 250 100,0
Total 2 13,3 100,0
Missing  System 130 a6,7
Total 150 100,0
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15. Distribucion porcentual sobre el conocimiento de la ACAV.

Conoce a la ACAY

Cumulative
Frequency | Percent | “alid Percent Percent
Valid  Si 4 427 427 427
Mo 86 573 573 100,0
Total 150 100,0 1000

16. Distribucion porcentual sobre el interés de conocer a la ACAV.

Le interesaria conocer a la ACAV

Cumulative
Frequency | Fercent | “alid Percent Percent
Yalid Si 80 533 a4z 84,2
Mo 15 10,0 158 100,0
Total 85 63,3 100,0
Missing  System 55 36,7
Total 1580 100,0

17. Distribucidn porcentual acerca del interés especifico en la ACAV.

Qué le interesa conocer sobre la ACAV. Primera respuesta

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent

Valid Accesibilidad 14 8,3 17,7 17,7
Labor 27 18,0 342 519
Eventos 12 a,0 18,2 671
Productos 8 53 10,1 772
Produccion 4 27 51 82,3
Miembros 4 27 51 ar,3
Camo apoyar 2 1,3 2.5 849
Legalizacidn 3 2.0 3.8 8937
Ctros ] 3,3 6,3 100,0
Total 74 52,7 1000

Missing  System 71 47,3

Total 150 100,0
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Qué le interesa conocer sobre la ACAV. Segunda respuesta

Cumulative
Freguency Fercent Walid Percent Fercent

Yalid Accesibilidad a 53 364 364
Labor 1 T 45 409
Eventos 5 33 22, 63,6
Productos ] 3.3 22, 264
Produccion 2 1,3 g1 855
Cdmo apoyar 1 7 45 1000
Total 22 147 1000

Missing  System 128 853

Total 150 100,0

. Distribucion porcentual sobre haber visto presencia de la ACAV en algin medio de
comunicacion.

Havisto la presencia de la ACAV en algin medio

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Walid ] 45 30,0 304 30,4
Mo 103 68,7 G496 1000
Total 148 987 100,0
Missing  System 2 1,3
Total 150 100,0

. Distribucion porcentual de haber visto presencia de la ACAV en medios especificos.

En cual medio ha visto la presencia de la ACAV. Primera respuesta

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent

Walid Redes sociales a0 20,0 66,7 66,7
Prensa 5 33 11,1 77,8
Eventos i 40 13,3 91,1
Internet 2 1,3 44 956
Documental 2 1,3 44 1000
Total 45 30,0 100,0

Missing  System 105 70,0

Total 150 100,0
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20. Distribucidn porcentual sobre si sigue a la ACAV en redes sociales.

Sigue ala ACAV en redes sociales

Cumulative
Frequency | Percent | “alid Percent Percent
Walid Si 50 33,3 33,8 33,8
Mo g8 65,3 66,2 100,0
Total 148 98,7 100,0
Missing  System 2 1,3
Total 150 100,0

21. Distribucién porcentual donde se especifica en cual red social sigue a la ACAV.

En cuales redes sociales sigue a la ACAV.

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Walid Twitter a7 247 754 755
Instagram 11 7.3 22, 43,0
Facehoolk 1 i 2,0 100,0
Total 48 327 100,0

Missing  System 101 67,3

Total 150 100,0

22. Distribucidn porcentual sobre si estaria dispuesto a seguir a la ACAV en redes

sociales.
Estaria dispuesto a seguir a la ACAV en redes sociales
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Walid Si 26 a7.3 az27 B2
Mo 18 12,0 17,3 100,0
Total 104 G493 100,0
Missing  System 46 307
Total 150 100,0
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23. Distribucién porcentual en la que se especifica en cual red social seguiria a la

ACAV.
Si sequiria a la ACAV en estas redes sociales.
Cumulative
Freguency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid Twitter ao 20,0 38,0 38,0
Instagram 23 15,3 28,1 67,1
Facehook 10 6,7 12,7 Ta.7
Todas 15 10,0 14,0 98,7
Otros 1 T 1,3 100,0
Total 74 a27 100,0

Missing  System 71 47 3

Total 150 100,0

24. Distribucidn porcentual de las razones por las cuales no quiere seguir a la ACAV en
redes sociales.

No seguiria a la ACAV en redes sociales

Cumulative
Frequency | Percent | “alid Percent Percent

Valid Mo tiene interés 6 4.0 353 353
Mo le llama la atencién 3 2,0 17,6 529
Mo usaredes sociales 4 27 234 76,4
Otros 4 27 235 100,0
Total 17 11,3 100,0

Missing  System 133 asy

Total 150 100,0

25. Distribucidn porcentual sobre si el usuario interactia con la ACAV en redes sociales.

Interactiia con la ACAV en las redes sociales

Cumulative
Frequency | FPercent | Walid Percent Fercent
Yalid 5 28 18,7 36,4 36,4
Mo 48 327 636 1000
Total 77 51,3 100,0
Missing  System 73 a7
Total 150 1000
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26. Distribucién porcentual en donde se especifica en cual red social interactda con la

ACAV.

Siinteractia con la ACAV en estas redes sociales.

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Walid Instagram g a0 .0 .0
Twitter 20 133 69,0 100,0
Total 28 193 100,0
Missing  System 121 an,y
Total 150 100,0

27. Distribucidn porcentual sobre las razones por las cuales no interactia con la ACAV

en redes sociales.
No interactiia con la ACAY en redes sociales por estas razones

Cumulative
Fregquency | Percent | Valid Percent Percent

Walid Mo los sigue 10 6,7 26,3 26,3
Mo tiene interés 4 27 10,5 36,8
Mo sahe 3 20 7.9 447
Mo conoce ] 33 13,2 5749
Mo usaredes sociales 2 1.3 53 63,2
r;lé:uczr;tlirsactua enredes 5 3.3 122 76.3
Ednﬂnt;thleiudaS para 4 27 10,5 86,8
Otros 5 33 13,2 1000
Total as 253 100,0

Missing  System 112 747

Total 150 100,0
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28. Distribucién porcentual de la opinion sobre si el contenido que comparte la ACAV
en redes sociales es interesante.

Considera gque el contenido que comparte la ACAV en los medios sociales
es interesante

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ] 34 22, 479 478
Mo a7 247 521 100,0
Total 71 473 100,0
Missing  System 74 a27
Total 150 100,0

29. Distribucidn porcentual de la opinion sobre si el contenido que comparte la ACAV
en redes sociales es divertido.

Considera que el contenido que comparte la ACAV en los medios
sociales es divertido

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Valid  Si 3 20 2.0 2.0
Ma 147 98,0 88,0 100,0
Total 150 100.0 100,0

30. Distribucion porcentual de la opinion sobre si el contenido que comparte la ACAV

en redes sociales es informativo.

Considera que el contenido que comparte la ACAV en los medios
sociales es informativo

Cumulative
Freguency | Percent | Walid Percent Percent
Valid  Si a4 22, 22, 227
Mo 116 773 77,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
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31. Distribucién porcentual de la opinion sobre si el contenido que comparte la ACAV
en redes sociales es irrelevante.

Considera que el contenido que comparte la ACAV en los medios
sociales es irrelevante

Cumulative
Frequency | Percent | “alid Percent Fercent
Valid S 4 2,7 27 27
Mo 146 87,3 47,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

32. Calculo de la media, mediana y moda de la edad promedio.

EDAD

I Valid 150
Missing 0

Mean 31,26

Median 29,00

Mode 2

Std. Deviation 8 557
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33. Distribucidn porcentual de la edad.

EDAD
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent FPercent
Valid 18 1 T T 0
20 2 1,3 1,3 2,
21 4 2,7 2,7 47
22 14 9.3 9,3 140
23 17 11,3 11,3 253
24 ] 6,0 §,0 33
25 ] 6,0 §,0 373
26 4 2,7 2,7 400
27 5 4.0 4.0 440
28 5 4.0 4.0 430
28 12 8,0 3,0 56,0
30 G 4.0 4.0 60,0
N 2 1,3 1,3 61,3
2 a 5,3 5,3 66,7
33 1 T T 67,3
34 5 3,3 3,3 T
35 2 1,3 1,3 720
36 5 3,3 3,3 753
ar 1 T T 76,0
a8 5 3,3 3,3 783
39 1 T T a0,0
40 5 3,3 3,3 833
4 2 1,3 1,3 4.7
2 3 2.0 2,0 867
43 4 27 2,7 8493
44 1 T 7 4900
45 1 T 7 907
46 1 T 7 913
45 4 27 27 84,0
45 1 i i 847
2 1 7 7 853
A3 1 i i 86,0
54 3 2,0 2,0 88,0
59 1 i i 48,7
63 2 1,3 1,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
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34. Distribucion porcentual del género.

SEXO
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent FPercent
Valid  Masculino 104 f59,3 f59,3 69,3
Femenino 46 any a0y 100,0
Total 150 1000 1000
35. Distribucién porcentual del estado civil.
Estado civil
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Valid  Soltero 101 67,3 67,3 67,3
Casado 45 327 27 100,0
Total 150 1000 1000
36. Distribucion porcentual de zona de residencia.
Zona en la que reside
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent FPercent
Valid Fona A 3 2,0 24 249
Zona B 5 3,3 449 7.8
ZonaC 72 48,0 70,6 784
ZonaD 12 8,0 11,8 80,2
ZonaE 10 6,7 5.8 100,0
Total 102 68,0 100,0
Missing  System 43 32,0
Total 150 100,0

37. Célculo de media y moda en ingreso promedio mensual.

Ingreso promedio mensual

M

Mean
Mode

Yalid
Missing

142

8
2957570
50000
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38. Distribucidn porcentual del ingreso promedio mensual.
Ingreso promedio mensual

Cumulative
Fraquency Percent | Valid Percent Percent
Valid 1000 1 i 7 7
2000 5 33 35 42
3200 1 T 7 49
4000 3 20 21 7.0
5000 4 2.7 28 99
G000 3 2.0 21 12,0
7000 2 1,3 1,4 134
8000 5 33 35 16,9
2400 1 i 7 17,6
9000 1 i 7 183
10000 10 6,7 7.0 254
11000 2 1,3 1,4 26,8
12000 3 2.0 21 289
13000 3 20 21 31,0
15000 g9 6,0 6,3 37,3
16000 2 1,3 1,4 387
17000 1 i 7 394
18000 2 1,3 1,4 40,8
19000 1 i 7 415
20000 12 8.0 8,5 50,0
21550 1 i 7 50,7
22000 1 i 7 51,4
23000 1 i 7 521
24000 3 20 21 542
25000 7 47 4,8 59,2
30000 11 7.3 77 68,3
35000 4 27 28 711
38000 1 7 7 718
40000 11 7.3 7T 796
44000 1 7 7 80,3
45000 1 7 T 81,0
50000 14 93 9.9 50,8
52000 1 7 7 515
59000 1 7 T 523
60000 2 1,3 1.4 5937
62000 1 7 T 544
75000 1 7 7 951
20000 1 7 7 958
85000 1 7 7 96,5
100000 3 20 21 58 6
150000 1 7 T 593
300000 1 7 7 1000
Total 142 947 100,0
Missing  System 3 53
3 | Total 150 | 1000
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Symmetric Measures

Approximate
Yalue Significance
Mominal by Mominal  Contingency Coefficient 794 502
M ofWalid Cases 117
Bar Chart
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40. Cruce de variables: si le interesaria conocer a la ACAV con qué le interesaria saber.

Approximate
Yalue Significance

Mominal by Mominal  Contingency Coefficient 383 280
M ofValid Cases 68

Bar Chart

Clué le
25 interesa
conocer
sobre la
ACAY.
Primera
20 respuesta

B Accesibilidad
I Lakor
O Evertos
M Froductos

Ol produccién
157 W iembros
O Camo apoyar
[ Legalizacién
O Ctros

Count

B

B T
Si Mea

Le interesaria conocer a la ACAV
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41. Cruce de variables: cada cuanto tiempo compra y dénde consume la cerveza
artesanal

Approximate
Walue Significance
Mominal by Mominal — Contingency Coefficient 233 090
M of Valid Cases 140
Bar Chart
Consume
40 la cenveza
artesanal
enla
comida
Wsi
Eno
305
-
c
3
O 204
107
o
Semanalmente Mensualmente  Cadatres Cada seis Munca
MESEs MESES
Cada cuanto tiempo compra cervezas artesanales
Approximate
Walue Significance
Maminal by Mominal  Contingency Coefficient 261 036
M ofValid Cases 140
Bar Chart
Consume
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W
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-
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Approximate
Walue Significance
Nominal by Nominal — Contingency Coefficient 424 000
M ofValid Cases 140
Bar Chart
a Consume
40 la cerveza
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con
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W si
Enio
304
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MHunca
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Approximate
Value Significance
Mominal by Mominal  Contingency Coefficient NES 584
M ofValid Cases 140
Bar Chart
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Approximate
Value Significance
Mominal by Mominal  Cantingency Coefficient B 014
M ofValid Cases 21
Bar Chart
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42. Cruce de variables: cada cuanto tiempo compra y conoce a la ACAV

Approximate
Value Significance
Mominal by Mominal  Contingency Coefficient 425 ,000
M ofValid Cases 140
Bar Chart
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43. Cruce de variables: cada cuanto tiempo compra y le interesaria conocer a la ACAV.

Approximate
Yalue Significance
Mominal by Mominal  Contingency Coefficient 160 650
M ofValid Cases 26
Bar Chart
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44. Cruce de variables: cada cuanto tiempo compra y qué le interesaria conocer de la
ACAV.

Mominal by Mominal  Contingency Coefficient G614 074
M ofValid Cases 73
Bar Chart
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45. Validacion de instrumento por Mercedes Reyes.

UCAB Qersidod ol

o VALIDACION DE INSTRUMENTO

Por medio de la presente, yo ?"Ezﬁgiﬁl_) \4/&25;&9 6%&\93 :

cédula de identidad \J- 1M 90 declaro que: una vez analizado el
instrumento de investigacion para el trabajo de grado titulado
EaaeaA D GOMORL (AOEs dneaeons es o ACKY

realizado por Q.\)Ab Thoselin ¥ 'fam\’lx Ve renia
doy por validado dicho instrumento siendo pertinente para la obtencién de los

datos que la investigacion requiere.

iyl é

Fecha: = &M ’ 0‘(
Cédula: \. 1&%’&1‘(0.
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