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RESUMEN 

El presente proyecto de investigación tiene como objetivo evaluar las plataformas de las redes 

sociales como herramienta publicitaria para el posicionamiento de marcas de licores 

artesanales en los jóvenes de la ciudad de Guayaquil. Para este estudio de investigación se 

utilizo una investigación descriptiva es decir recolectar información de forma general con el 

objetivo de medir las diferentes variables que se están investigando en este proyecto. La 

recolección de información se realizo a través de una encuesta. La encuesta se realizo a los 

jóvenes de 16 a 30 años de la ciudad de Guayaquil con el fin de determinar sus inclinaciones 

hacia el licor artesanal. Por último para la realización  y demostración de este proyecto 

generaremos una propuesta que eleve números tanto de usuarios en las plataformas de Social 

Media como de ganancias económicas y lo más importante el posicionamiento en su totalidad, 

conjunto al análisis detallado lograremos obtener resultados y a la vez conocer los puntos 

débiles de nuestra investigación. 

Palabras claves: Posicionamiento de marcas de licores artesanales – Redes sociales como 

herramienta publicitaria   
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ABSTRACT 

The purpose of this research project is to evaluate social media platforms as an advertising tool 

for the positioning of brands of artisanal spirits in the youth of the city of Guayaquil. For this 

research study, a descriptive investigation was used, that is to collect information in a general 

way with the objective of measuring the different variables that are being investigated in this 

project. Information gathering was carried out through a survey. The survey was conducted on 

young people aged 16 to 30 in the city of Guayaquil in order to determine their inclinations 

towards artisanal liquor. Finally, for the realization and demonstration of this project, we will 

generate a proposal that raises numbers of both users on Social Media platforms and economic 

gains and, most importantly, the positioning as a whole, together with the detailed analysis we 

will obtain results and at the same time know the weak points of our research. 

 Keys words:  positioning of artisan liqour brands – social networks as an advertising tools 

 

 

 

INTRODUCCION 

Desde el inicio de las redes sociales se muestra un gran impacto al momento de utilizar la 

publicidad digital una manera optima y rápida de llegar a mas usuarios, mejorando la 

comercialización de productos y servicios de diferentes categorías y dirigida a todas las clases 

sociales. La investigación son los licores artesanales, el cual se ha convertido en tendencia al 

momento de compartir gratos momentos ya sea en familias o amigos, la muestra escogida nos 

brindara un resultado para determinar cuan eficaz son las nuevas plataformas web y el 

posicionamiento al que se están visualizando las compañías que elaboran licores artesanales, 

en la actualidad es de conocimiento público el manejo libre de publicidad en internet el mismo 

que brinda la pauta para una llegada más efectiva sin restricciones como se mantiene a nivel 

nacional la prensa de radio y televisión 

 

METODOLOGIA  

Para el desarrollo de este proyecto el método a utilizar es el deductivo, porque se realiza un 

estudio de mercado para identificar las preferencias de los jóvenes e identificar de qué manera 

influye las redes sociales en el consumo de licores artesanales a los jóvenes. Sus teorías 

fueron planteadas con fuentes primarias con enfoque cualitativo y cuantitativo por las 

herramientas de investigación utilizadas. 

Se aplicara el tipo de investigación descriptiva, porque se da a conocer las características más 

importantes del estudio, sus fortalezas, debilidades y todo lo que influya en el objetivo 

planteado de la presente investigación. Las investigación descriptiva tiene como fin de describir 

situaciones, tradiciones, costumbres y actitudes relevantes de las operaciones, procesos y 

personas, la cual no se limita a la recolección de datos sino a la proyección e identificación de 

las relaciones que puede existir entre dos o más variables.   



Las técnicas y instrumentos fueron la encuesta dirigida para la población de la ciudad de 

Guayaquil específicamente jóvenes de 16 a 30 años de edad, siendo esta parte de las técnicas 

de investigación y considerada como fuente primaria para la recolección de datos, que brinda 

información de una muestra que se analiza de forma estadística. También se realizo una 

entrevista a un Ing. De Marketing que tenga experiencia en el manejo de redes sociales, para 

que brinde información sobre su influencia en los jóvenes y el consumo de un producto. 

El tamaño de población a estudiar  según por el INEC (2018) Guayaquil llegaría a 2’671.801 

habitantes INEC. Una vez ya identificada la población que se va estudiar, se aplicara la formula 

finita para poder determinar la muestra que se estudiara que en este caso es de 384 personas 

a encuestar. 

 

 

 

RESULTADOS 

Análisis de las encuestas 

A continuación se muestran los resultados obtenidos de las encuestas mediante un grafico 

estadístico y su respectivo análisis. 

 

1.  ¿Desde cuándo forma parte de las redes sociales? 

 

DESCRIPCIÓN FRECUENCIA PORCENTAJE 

Desde hace 6 meses 3 1% 

De 6 a 12 meses 12 3% 

De 1 a 2 años 5 1% 

De 3 a 5 años 10 3% 

Más de 5 años 354 92% 

TOTAL 384 100% 

 



 

 

Las personas encuestadas con respecto a desde cuándo fueron parte de las redes 

sociales, el 92% indicó desde hace más de 5 años, el 3% de 3 a 5 años, 3% de 6 a 12 

meses, y de 1% desde hace 6 meses hasta los 2 años. Algunos de ellos, mientras 

respondían dicha pregunta indicaban que para todo se utiliza las redes sociales, y 

aunque en algunas ocasiones sea perjudicial también facilita la comunicación con 

proveedores, familiares y clientes. 

 

 

2. Frecuencia de conexión a la red social 

 

DESCRIPCIÓN FRECUENCIA PORCENTAJE 

Más de 3 horas al día 178 46% 

Entre 2 y 3 horas al día 156 41% 

Entre 1 y 2 horas al día 43 11% 

Entre media y 1 hora al 
día 

6 2% 

Menos de media hora al 
día 

1 0% 

TOTAL 384 100% 

 

 



 

 

De acuerdo a la encuesta realizada, el 46% estableció que su tiempo de conexión a las 

redes sociales es de más de 3 hora al día, 41% entre 2 a 3 horas al día, 11% entre 1 y 

2 hora al día, 2% entre media y 1 hora y media. De dicha pregunta, indicaban que es 

imposible no estar tanto tiempo en redes sociales porque siempre se realizan cosas 

interesantes y nuevas. 

 

 

3. ¿Usted consume licores artesanales (en el caso que no lo haga finaliza la 

encuesta)? 

DESCRIPCIÓN FRECUENCIA PORCENTAJE 

Si 384 100% 

No 0 0% 

TOTAL 384 100% 

 



 

 

 

Según respuesta de los encuestados, el 100% de ellos, bebe licor artesanal, pues en 

su mayoría expresaron que, beben cualquier clase de bebida alcohólica o las que se 

les brinde en una reunión social, lo importante para ellos es pasar un momento 

agradable. 

 

 

 

 

4. ¿Dónde la suele consumir?  

 

DESCRIPCIÓN FRECUENCIA PORCENTAJE 

En casa 207 54% 

Fuera de casa 177 46% 

TOTAL 384 100% 

 



 

 

De los encuestados el 54% indicó que suelen consumir licores artesanales en casa y 

otro 46% fuera de casa, porque cuando están en casa optan por lo más económico y 

consideran que un licor artesanal tiene más grado de alcohol y resulta menos costoso. 

 

 

 

 

 

 

5. ¿En dónde le gustaría encontrarla para adquirirla? 

 

DESCRIPCIÓN FRECUENCIA PORCENTAJE 

Supermercados  72 19% 

Tiendas de Barrio  189 49% 

Minimarkets & 
Licoreras 

34 9% 

Restaurantes  55 14% 

Bares 34 9% 

TOTAL 384 100% 

 

 



 

 

Conforme a los resultados, expresaron el 49% querer adquirirlas en tiendas de barrio, el 19% 

supermercados, 14% en restaurantes, 9% en Minimarkets o licorerías. Para la mayoría, que las 

ingiere dentro de casa, les resulta más fácil acercarse en una tienda del barrio, pero en eventos 

sociales optan por adquirirlas en supermercados o licorerías.  

 

 

 

 

6. ¿Con quién prefiere consumir el licor artesanal? 

 

DESCRIPCIÓN FRECUENCIA PORCENTAJE 

Sólo  93 24% 

Con amigos  167 43% 

Con familia 124 32% 

TOTAL 384 100% 

 

 



 

 

 

Conforme a los resultados el 44% de los encuestados opta por consumir licor artesanal 

con amigos, el 32% con la familia y el 24% sólo. Pues, según respuestas anteriores en 

su mayoría opta por beber en reuniones sociales sea dentro o fuera de casa. 

 

 

 

 

7. ¿Por qué prefiere el licor artesanal versus la tradicional? 

 

DESCRIPCIÓN FRECUENCIA PORCENTAJE 

Sabor  14 4% 
Precio  56 15% 
Presentación 24 6% 

Disponibilidad fría en los 
lugares que frecuentas  

79 21% 

Para probar algo nuevo 178 46% 

Porque contiene mayor 
grado alcohólico 

33 9% 

TOTAL 384 100% 

 



 

 

De acuerdo a la gráfica el 46% prefieren el licor artesanal porque para ellos, es 

probar algo nuevo, el 21% porque e encuentran disponibles en lugares que 

frecuentan, el 15% por el precio,  9% porque contiene mayor grado de alcohol, 6% 

su presentación es menos frágil y el 4% su sabor, por ende, la mayoría considera 

que una bebida tradicional es un producto novedoso. 

 

 

 

 

 

8. ¿Cuál considera Ud. ser el principal influenciador para adquirir un tipo de licor 

artesanal o cambiar su elección regular? 

 

DESCRIPCIÓN FRECUENCIA PORCENTAJE 

Uso en eventos sociales 54 14% 

Buena publicidad en 
redes sociales 

278 72% 

Recomendación de 
Amigos y/o Familiares 

52 14% 

TOTAL 384 100% 

 



 

 

Según los resultados obtenidos de la encuesta el 72% afirma que el principal 

influenciador para adquirir un tipo de licor artesanal o cambiar su elección regular 

es la buena publicidad en redes sociales, y el 28% por uso en eventos sociales y/o 

recomendaciones de familiares y amigos, puesto, que las personas al querer 

adquirir un bien o servicio, usan las redes sociales para verificar promociones y 

entregas rápidas. 

 

 

 

9. ¿En qué medios sociales ha podido enterarse sobre promociones de marcas del 

licor artesanal? 

DESCRIPCIÓN FRECUENCIA PORCENTAJE 

Redes Sociales  271 71% 

Buscadores en 
internet (ejemplo: 
Google)  

89 23% 

Anuncio publicitario 
en TV  

12 3% 

Vallas públicas  9 2% 

Cuñas radiales 3 1% 

TOTAL 384 100% 

 

 



 

 

Conforme a los resultados, el 71% expresó que en los medios sociales que han podido 

enterarse sobre promociones de marcas del licor artesanal es por redes sociales, 

seguido de un 23% en buscadores de internet, 3% anuncio publicitario en TV, 2% 

vallas publicitarias y un 1% cuñas radiales. 

 

 

 

 

10. Si usted está en un festejo, con qué tipo de bebida alcohólica le gusta consumir: 

DESCRIPCIÓN FRECUENCIA PORCENTAJE 

Licor artesanal  301 78% 

Whisky  22 6% 

Vodka  13 3% 

Cerveza 
internacional 

48 13% 

TOTAL 384 100% 

 



 

Según las encuestas realizadas, el 78% en un festejo opta por el licor artesanal porque es 

mucho más económico y tiene un buen sabor cuando se lo realiza con otra mezcla, seguido 

indicaron la cerveza internacional, 6% whisky, y un 3% vodka. Lo que significa, que muchas 

personas si valoran el producto nacional y establecen que es menos costoso y con buen sabor. 

Análisis de Encuesta 

De acuerdo a las respuestas de la encuesta preparada para los habitantes del sector de 

Guayaquil, se pudo observar que tanto hombres como mujeres en la actualidad ingieren 

bebidas alcohólicas, y muchos a partir de los 16 años de edad, tanto como dentro de sus 

casas, así como fuera de ella. 

Comparte reuniones familiares y con amigos, y en ellas no puede faltar la bebida alcohólica, 

según expresaron muchos de ellos, que la publicidad principalmente de licores artesanales en 

redes sociales es útil, porque pasan bastante tiempo en el día conectados intentando 

comunicarse con amigos, familiares, proveedores o clientes. 

También resaltaron la importancia de que los licores artesanales sean comercializadas en 

tiendas de barrio, supermercados y licorerías, para hacer mucho más fácil su compra, puesto 

que la preferirían en los eventos sociales a lo que asistan. 

 

ENTREVISTA DIRIGIDA A UN ING. EN MARKETING CON EXPERIENCIA EN MANEJO DE 

REDES SOCIALES. 

La presente entrevista estará colocada en la parte de análisis de resultados, en donde e 

analizará las respuestas dadas por el Ing. en Marketing Julio Alberto Gutiérrez Chancay quien 

ha tenido 6 años de experiencia en el manejo de redes sociales de las empresas: Negocios de 

venta de ropa online y Jefe de CARC en Autolasa. 



1. ¿Cree que los medios sociales influyen en la toma de decisiones del comprador? 

¿Y más en concreto en marcas de gran consumo? 

Pues sí, porque son cada vez más habitual del día a día de los consumidores, quienes 

la integran en sus rutinas y hábitos diarios, y por ello han empezado a influir en todas 

las actividades que realizan las cuales están relacionadas con el consumo han 

relacionarse con las marcas, modificando también sus tomas de decisiones finales en 

lo que se refiere a consumo, por tal motivo, considero un elemento clave a la hora de 

tomar decisiones de compra. 

2. ¿Qué pueden realizar las empresas para conseguir influencias positivas en los 

medios sociales? (en sugerido: generar contenidos, promociones, responder a 

dudas o quejas, recabar opiniones, proyectar la imagen de la compañía) 

Todas son importantes empezando desde el servicio al cliente, ya que yo como usuario 

me interesa un producto, promociones, descuentos, estaría interesado en que me 

respondan rápido para mayor información y si me agrada el trato opto por realizar la 

adquisición. 

3. ¿Existe algún caso, campaña o promoción con alguna marca de su compañía que 

demuestre que los planes desarrollados en medios sociales han repercutido en 

los objetivos comerciales o de comunicación? 

En la compañía siempre se realiza planes de mercadeo mensual, entonces tratamos de 

ver a qué tipo de vehículos se le da mayor fuerza en redes sociales, por medio de 

videos e imágenes con promociones direccionados para un grupo objetivo, lo cual ha 

dado resultado efectivo, es decir el incremento de ventas. Pues, siempre hay gente que 

consulta y en su mayoría opta por la compra, sin importar el producto que se desee 

promocionar en redes sociales. 

 

 

 

4. ¿Cómo considera Ud. que se debe analizar al consumidor? ¿Se analizan cuáles 

son aquellos perfiles que influencian sobre otros usuarios o bien, distribuyen 

contenidos relacionados con su empresa? 

Siempre debe analizarse la necesidad y el comportamiento del consumidor, porque no 

podemos direccionar promociones para alguien que no cumpla con el perfil de compra. 

5. ¿Existen herramientas analíticas para ver resultados de cada acción en medios 

sociales?  

Si, por ejemplo, en facebook se puede identificar cuantos links recibiste, cuantas 

personas vieron tus publicaciones, cuantos comentaron, y los mensajes por interno 

solicitando mayor información. 

 

 

 



Análisis de la Entrevista 

De acuerdo a la entrevista realizada Ing. en Marketing Julio Alberto Gutiérrez Chancay se ha 

podido comprobar la importancia del uso de las redes sociales para posicionar una marca o 

producto en el mercado, incrementando su grado de participación con sus promociones y 

videos, lo cual debe efectuarse en cada periodo. Además, se debe tomar en cuenta el público 

objetivo y realizar un previo estudio sobre el consumidor final y sus necesidades, ya que estos 

pueden variar constantemente, de acuerdo al estilo de vida que llevan. 

CONCLUSIONES 

Para la presente investigación, se considera las siguientes conclusiones basadas en los 

objetivos planteados al inicio de su estudio: 

 Los licores artesanales, en la actualidad son tendencia sobre todo al momento de 

compartir con grupos de amigos o en familia, y esto ha podido lograrse por las nuevas 

plataformas web y el posicionamiento de dichas marcas en redes sociales, ya que es 

una herramienta que permite el manejo libre de publicidad para una llegada más 

efectiva a sus usuarios. 

 De acuerdo a los estudios realizados, facebook e instagram son las redes sociales más 

utilizadas, en la que se muestra videos de publicidad, promociones, descuentos y 

concursos que permiten una mejor interacción de la marca con los usuarios, lo cual 

beneficia a las empresas en el incremento de sus ventas y su participación en el 

mercado. 

 Fue demostrado que las redes sociales poseen herramientas útiles que son 

estratégicas para que una compañía pueda posicionar su marca, sobre todo las marcas 

de licores artesanales en los jóvenes desde los 16 años hasta 31 años de edad, sin 

importar el género, por ello, se afirma que si ejerce un papel destacado cuando se 

refiere a acciones promocionales. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



RECOMENDACIONES 

A continuación, se presentan las recomendaciones de la presente investigación basada en sus 

conclusiones: 

 Se recomienda que las empresas de marcas de licores artesanales capaciten a sus 

colaboradores para el manejo de redes sociales como herramienta publicitaria, ya que 

en la actualidad la competencia es alta, las mismas que están acompañadas de ideas 

innovadoras conforme a los cambios de estilo de vida de las personas. 

 Es recomendable que toda compañía de marca de licores artesanales tenga u de 

Community Manager, ya que es un profesional de marketing digital que gestiona y 

desarrolla la comunidad online de una empresa o marca en el mundo digital, el mismo, 

crea y gestiona contenidos, monitoriza todos los parámetros que s relacionan con el 

tráfico web social. 

 Es importante adquirir una metodología profesional para la correcta implementación de 

redes sociales como estrategia publicitaria de una marca de licor artesanal, puesto que 

hoy en día existen niños que manejan estas redes y su contenido puede ser perjudicial. 

 

INFORME FINAL 

Estrategia publicitaria están usando las marcas de licores artesanales en las redes 

sociales. 

De acuerdo a los objetivos en donde se enmarques las acciones en redes sociales, pueden 

presentarse distinto órganos de responsabilidad; o estar centralizado en un solo departamento. 

Actualmente, muchas empresas tienen un departamento encargado de manejar promociones y 

publicidades de los productos de una empresa, entre ellas, las marcas de bebida alcohólicas, la 

cual ha logrado influir en los jóvenes. 

Generalmente, la tendencia al alcoholismo es mayor en jóvenes de 16 a 31 años de edad por 

el contexto cultural y la realidad social del cual son parte, en todos los casos los planes en 

medios sociales se encuentran vinculados con la estrategia general de estas marcas y con una 

importancia cada vez más alta sobre todo en su presupuesto, ya que, la línea social dentro de 

las organizaciones no sigue una senda autónoma. 

Si bien es cierto, es muchos casos los gestores de medios sociales de las diferentes 

organizaciones resaltaron la importancia de dicho entorno desde el enfoque de comunicación y 

no de ventas, lo cual se convierte en un punto esencial, debido a que los objetivos que 

subyacen en las compañías se refieren al reconocimiento de la marca, su interacción o tráfico 

hacia otros entornos por lo general la propia web de la marca. 



Es de resaltar, que, en el caso de las marcas de los licores artesanales en uno de los grandes 

retos para sus organizaciones, en lograr medir la relación entre la interacción de los usuarios y 

las ventas negativas o positiva que se generan en la marca, si bien, se reconoce que las 

marcas de dichas organizaciones no toman los medios sociales como herramienta principal por 

el cuidado que deben tomar en su contenido. 

A continuación, se muestran algunas respuestas por parte de los responsables de medios 

sociales investigados: 

 "Generar una buena reputación de la marca" 

 "Lograr que los clientes potenciales tengan un acercamiento de la marca" 

 Interactuar con los usuarios en distintas redes sociales con los contenidos que generan 

sus marcas. 

 “Integración con los demás medios de la compañía con objetivos 

 promocionales, en muchos casos para descarga y posterior redención de 

 vales descuento” 

 Es considerada como una herramienta de atención al cliente porque uno de los 

objetivos es complementar el servicio a los usuarios formando parte de los canales de 

atención al cliente. 

 Es la mejor herramienta para iniciar conversaciones con los clientes y saber en todo 

momento aspectos positivos y negativos sobre los productos tanto de su empresa 

como de la competencia. 

 Es el mejor lugar para realizar investigaciones sobre tendencias de mercado y analizar 

las fortalezas y debilidades de cada producto por parte de los usuarios. 

 Finalmente, las redes sociales son un mundo promocional, el cual da cabida a los 

sorteos, vales promocionales, descuentos, concursos y captación de registros para 

futuros usuarios. 

En relación a los puntos especificados anteriormente, es posible determinar uno de los 

aspectos más repetidos en la entrevista realizada, el cual hace referencia a la medición que las 

marcas hace de las opiniones de los usuarios en los medios sociales sobre las diferentes 

marcas. 

En este, el indicador clave se basa en la evolución de las opiniones de los usuarios, ya sean 

estas positivas o negativas no sólo de las marcas de licores artesanales sino de las diferentes 

variantes, y de sus campañas publicitarias, que sirven para observar si el consumidor tiene 

interés y si esto es provocado por sus publicaciones en redes sociales. 

Por lo tanto, como se puede observar, estas observaciones pueden agruparse en diferentes 

epígrafes: 



 Se cuenta con todas las afirmaciones que direccionan los medios sociales hacia una 

posición de investigación y análisis sobre los gustos y preferencias de los 

consumidores. 

 Por otro lado, se afirma por un experto que los medios sociales con complementarios 

en la atención al cliente, formando parte de los canales de la empresa. 

 Para finalizar, las redes sociales poseen valiosas herramientas que permiten 

determinar qué tan posicionado se encuentra su marca al igual que su competencia. 

Otro aspecto importante, es que las redes sociales pueden medir la efectividad de las 

campañas de comunicación versus el resto de campaña realizada en el ecosistema digital. Por 

ende, sus principales indicadores se basan en exponer la publicidad que se basa en el total de 

impresiones presentadas de una pieza digital y presupuestada a coste por mil impactos y el 

modelo de interacción de los anuncios digitales en un escenario de coste por cada clic. 
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