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RESUMEN

En la actualidad el valor de una marca es decisiva para adoptar estrategias comerciales
trascendentales en una industria cervecera, tacticas habituales en este tipo de industria como
fusiones, adquisiciones o trasferencia de propiedad de algunas marcas ha permitido un
posicionamiento y grado de concentracion elevado en ciertos paises. Incluso conocer y
cuantificar el valor de cada una de las marcas que representa, permite formular estrategias
de marketing y publicidad dirigidas orientadas a mejorar la percepcion del consumidor sobre
determinada marca, proporcionando ventajas competitivas y sostenibles a través del tiempo,

trascendiendo su valor de marca.

En el Ecuador, las marcas mas reconocidas son Pilsener, Club y Budweiser (presentacion en
botella). Esta variedad genera gran competencia en el mercado, pero también crean un dilema
a las empresas responsables de su produccién y comercializacion, por ello la importancia del
presente estudio “Analisis de las dimensiones cualitativas que determina la preferencia de
cerveza nacional en el cantdon Shushufindi, 2016”, orientado a valorar las marcas desde la
perspectiva del consumidor con relacion al reconocimiento de marca, lealtad, calidad

percibida, determinando asi su posicionamiento en el mercado local.

Palabras claves: Valoracion de marcas, posicionamiento, competitividad, calidad, lealtad.



ABSTRACT

At present the value of a brand is decisive to adopt transcendental commercial strategies
in a brewing industry, usual tactics in this type of industry like mergers, acquisitions or
transference of property of some marks has allowed a positioning and high degree of
concentration in certain countries. Even knowing and quantifying the value of each of the
brands it represents allows us to formulate targeted marketing and advertising strategies
aimed at improving consumer perception of a particular brand, providing competitive and

sustainable advantages over time, transcending its brand value.

In Ecuador, the most recognized brands are Pilsener, Club and Budweiser (presentation
in bottle). This variety generates great competition in the market, but also creates a
dilemma for the companies responsible for its production and commercialization, for this
reason the importance of the present study "Analysis of the qualitative dimensions that
determines the preference of national beer in the Shushufindi canton, 2016 ", Aimed at
valuing brands from the perspective of consumers in relation to brand recognition, loyalty

and perceived quality, thus determining their position in the local market.

Key words: Valuation of brands, positioning, competitiveness, quality, loyalty.



INTRODUCCION

El presente trabajo investigativo consiste en desarrollar un andlisis de las dimensiones
cualitativas que determinan la preferencia de marca nacional para el consumo de cerveza en
el cantén Shushufindi, estableciendo la apreciacién que tienen los consumidores a ciertos
factores que determinan su consumo. La ingesta de esta bebida lidera el mercado en varios
paises, constituyéndose en el Ecuador las marcas mas reconocidas como: Pilsener, Cub y
Budweiser (presentacion en botella). El clima tropical que prevalece en el cantén Shushufindi,

establece su consumo considerable en bares, discotecas, fiestas y reuniones familiares.

El presente estudio esta desarrollado en tres capitulos, enfocados a describir las variables
gue influyen a la preferencia de marca de cervezas de origen nacional por parte de la

poblacién adulta del cantén Shushufindi, Provincia de Sucumbios

En este sentido, el primer capitulo se enfoca a una resefia histérica sobre la importancia de la
industria cervecera en la economia de algunos paises y la preponderancia de los

consumidores ecuatorianos en la preferencia de esta bebida.

El capitulo dos, se enfoca en el desarrollo que ha tenido la industria cervecera nacional a
través del tiempo, el comportamiento y factores que predominan su consumo, la presencia de
empresas nacionales subsidiarias de grandes cerveceras que predominan el mercado

internacional y la participacion de la cerveza artesanal.

El capitulo tres hace referencia a las dimensiones cualitativas del mercado de la cerveza,
mediante el analisis estratégico y dimensional de las marcas, determinando su valor y

preferencia por parte de consumidor de canton Shushufindi.

La metodologia que se utilizé es la investigacidon de campo, aplicandose encuestas a la
poblacion adulta del cantdn con la finalidad de obtener informacion necesaria. Adicional para
el presente trabajo se aplico la investigacién bibliografica por lo que en su desarrollo se citaran

varias fuentes bibliogréficas.



CAPITULO 1:
DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION



1.1 Problema

Dentro de la industria de bebidas, la industria cervecera es una de las que mayor grado de
concentracion empresarial presenta a nivel nacional y mundial. Sin embargo esta industria
necesita desarrollar estrategias de gestion a fin de empoderar determinadas marcas dentro
de un mercado competitivo. En periodos de crisis son muchas las empresas que han
desestimado recursos para una innovaciéon continua de sus marcas, adoptando una vision a
corto plazo y desviando su inversion a una produccién masiva de productos y creacion de
nuevas marcas; sin ser consientes en los efectos negativos que pueden tener dentro de la
valorizacién de determinadas marcas Premium. Estas acciones pueden derivar en pérdida de
cuotas de mercado ante la presencia de marcas nuevas e innovadoras que ingresan dentro
de la misma categoria pero con una diferenciacién significativa, relevante y notoria ante
productos similares; logrando alcanzar a compradores potenciales que demandan mas
personalizacion y nuevos sabores. Dentro de este gusto diferenciado se manifiestan las
cervezas importadas y artesanales. Esta Ultima atrae a un nuevo publico que siente especial

predileccién por la cerveza artesanal, por su sabor diferente y mayor graduacion de alcohol.

Frente a una categorizacion diversa de cervezas, diferenciada por marcas y sabores; la
industria nacional cervecera con sus marcas notables: Pilsener, Club y Budweiser
(presentacion en botella); debe despuntar dentro de este mercado competitivo, en el cual se
observa la presencia de marcas internacionales como: Corona, Heineken, Negra Modelo,
Budweiser (presentacion en lata), Miller Genuine Draft y Stella Artois. Esta variedad de marcas
genera gran competencia en el mercado, creando un dilema a las empresas responsables de
su produccién y comercializacion, siendo necesario conocer las actitudes y conductas de uno
de los principales agentes susceptibles de interaccionar con la marca, el consumidor. El
presente estudio identificara los factores y variables que influyen a la preferencia de marca
por parte del consumidor del cantén Shushufindi, lugar que por su ambiente calido-humedo,
con una temperatura promedio de 28°C, caracterizado por una poblacién pluricultural; asocia

un consumo frecuente y diversificado de bebidas alcohdlicas.

Considerando la afluencia migratoria en este canton, de la totalidad de su poblacion se
determina la presencia del 51% de habitantes oriundos de otras provincias del pais. Conforme
el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2010), los habitantes que mas han migrado a

esta ciudad corresponden al canton Bolivar, Manabi y Esmeraldas.

De igual manera el canton alberga a personas del vecino pais de Colombia, motivados por las
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fuentes de trabajo del sector hidrocarburifero y sus servicios vinculantes. Sin embargo en los
ultimos meses ha decaido la economia de la localidad, en parte por la caida del precio del

crudo a nivel internacional y la devaluacion del peso colombiano frente al délar.

1.2 Justificacién

La creacion de marcas fuertes y la gestion que emprenden las industrias que promueven estas
marcas para mejorar su valor ante un mercado competitivo constituyen, hoy en dia, un objetivo
prioritario para las empresas. Es importante la construccion de una marca, su innovacion a
través del tiempo y su permanencia en el mercado; frente a nuevas marcas tendientes a
acaparar espacios o nichos de mercado indiferentes a las marcas tradicionales, buscando una

personalizacion y diferenciacion de gustos y sabores en productos de una misma categoria.

Esta investigacion aportara de manera significativa a la gestién que emprendan las industrias
cerveceras desde una perspectiva estratégica, aportando al departamento de marketing con
informacién que le permita en un nivel técnico-operativo o financiero reforzar alguno de los
eslabones de produccién o comercializacién de sus marcas. También permitira determinar si
el enfoque de estas industrias en promover la produccién y comercializacion de un extenso
portafolio de productos, destinando recursos en investigacion de mercados, publicidad, etc.,
a fin de sostener esta diversificacién de productos dentro de un mercado competitivo, puede

ocasionar un debilitamiento de marca dentro de sus productos Premium.

Valorara dimensiones cualitativas identificadas en la poblacién del Canton Shushufindi,
otorgando a las industrias cerveceras un criterio sobre el nivel de confianza que mantiene el
consumidor sobre sus marcas, con el propésito de que se orienten las estrategias de
marketing y publicidad a fin de trascender con marcas notorias, defendiendo el precepto de
gue el verdadero valor de una marca reside en la mente del consumidor, en la importancia

gue éste le otorga, a partir de los beneficios que la marca le proporciona.

1.3 Objetivos

1.3.1 Obijetivo general.

Analizar las dimensiones cualitativas que determinan la preferencia de marca nacional

para el consumo de cerveza en el cantén Shushufindi.



1.3.2 Objetivos especificos.

e Describir el mercado de la cerveza en Ecuador.

o Demostrar los aspectos dimensionales que determinan la preferencia de
marcas de cerveza nacional.

o Determinar el valor de marca de cerveza nacional de mayor preferencia en el

cantdn Shushufindi.

1.4 Hipotesis

La notoriedad de marca se relaciona positivamente con el valor de marca, para las
marcas nacionales.

La calidad percibida se relaciona positivamente con el valor de marca, para las
marcas nacionales.

Las asociaciones de marca estan positivamente relacionadas con la equidad de
marca, con el valor de marca, para las marcas nacionales.

La lealtad de marca se relaciona positivamente con el valor de marca, para las marcas
nacionales.

El valor de marca se relaciona positivamente con la intencién de compra, con el valor
de marca, para las marcas nacionales.

El valor de marca se relaciona positivamente con la disposicion del consumidor a

pagar un precio premium, para las marcas nacionales.

1.5 Metodologia

Dentro del enfoque metodoldgico para la realizacion de la presente investigacion se recurrié

a métodos cuantitativos y cualitativos a fin de determinar la particularidad existente sobre el

gusto de los consumidores y su preferencia a determinada marca de cerveza nacional.

1.5.1 Tipos de estudio.

1.5.1.1 Estudio descriptivo

Se aplica para determinar dentro de una poblacién adulta, la actitud adoptada ante

la exposicion de marcas nacionales de cerveza y su respuesta ante estrategias

adoptadas por la industria que determinan la preferencia de alguna marca en el

mercado local.



1.5.1.2 Estudio explicativo
Se utiliza para asociar las dimensiones cualitativas que determinan el valor de
determinada marca y la comprobacion de las hipétesis planteadas en el presente

estudio.

1.5.2 Métodos de investigacion.

1.5.2.1 Método descriptivo.
Se aplicard para conocer el mercado de la cerveza en Ecuador y determinar las

variables relevantes que intervienen al momento de elegir una marca.

1.5.2.2 Método Inductivo.
Se aplicara en la recopilacion de informacién de revistas, articulos y libros

referentes a marcas y factores que influyen a la preferencia de la misma.

1.5.2.3 Método Analitico.
Se empleara puesto que existe un comportamiento cambiante del consumidor

influenciado por el entorno, que determinan la elecciéon de una marca en particular.

1.5.2.4 Método deductivo.
Se empleara con el fin de identificar los factores mas relevantes al momento de
elegir una marca, y contribuir a obtener una fidelizacién de marca del consumidor

ecuatoriano.

1.5.3 Unidades de analisis de universo y poblacién.

Se toma como poblacién objeto de estudio a los habitantes del canton Shushufindi, que
segun proyeccion efectuada al afio 2016, presenta una poblacién representativa de
54.871 habitantes.

Para realizar la proyeccion, se toma como referencia los datos correspondientes al
altimo censo poblacional y vivienda realizado por el Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC) afio 2010, en el cual el cantdn Shushufindi, tuvo una poblacién de 44.328
habitantes y una tasa de crecimiento del 3,62% (INEC, 2010).

Para calcular la proyeccion se utiliza la siguiente férmula:
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Pf = Pi(1+ )"

Donde:

Pf: Poblacion final

Pi: Poblacién inicial, que para este caso corresponde 44.328 habitantes (INEC, 2010)
i: Tasa de crecimiento poblacional, correspondiente a 0,0362

n: numero de afios para los que se calcula la proyeccion, que equivale a 6 = (2016-2010)

Aplicando la formula:
Pf 44328(1 + 0,0362)°
Pf 54.871 habitantes

1.5.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.

1.5.4.1 Recoleccion de informacion primaria.

Para la presente investigacion cuyo interés radica en conocer los factores que
inciden en la preferencia de marca nacional para el mercado de cerveza en el
canton Shushufindi, determinado por dimensiones como: lealtad de marca,
conciencia de la marca, calidad percibida y asociacion de marca que permiten
determinar el valor de marca; se utilizé la encuesta personal basada en un buen
disefio, permitiendo obtener informacién completa del consumidor y sus

percepciones sobre el producto.

Disefio de la muestra

Conforme proyeccion realizada al afio 2016, se establece un nimero de 54.871
habitantes para el cantén Shushufindi. Por corresponder a una poblacién menor a
100.000 habitantes, para el calculo de la muestra se aplica la formula establecida

en una poblacién finita:

n = Z%pqN
e2(N-1)+Z2pq

Donde:

n: Tamano de la muestra

Z: Nivel de confianza, en este caso corresponde al 95% que equivale a 1,96
p: Probabilidad de ocurrencia del evento, que equivale al 50%

g: Probabilidad de no ocurrencia del evento, que equivale al 50%
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e: Margen de error del levantamiento de la informacion, cuyo valor considerado es
del 6%
N: Poblacion que para el presente caso corresponde a 54.871 habitantes.

Aplicando la férmula:

(1.96)2(0,5)(0,5)(54871)
(0,06)2(54871-1)+(1,96)2(0,5)(0,5)

n = 265

Conforme el resultado, el tamafio de la muestra corresponde a 265 personas a

n

encuestar, sin embargo y para obtener mayor informacion y reducir el margen de

error, se considero la aplicacién de 300 encuestas.

Encuesta

a. Se aplicaron 100 encuestas por cada marca de cerveza nacional, que para el
presente estudio corresponden a las marcas: Pilsener, Club y Budweiser,
totalizando 300 encuestas realizadas a fin de determinar la preferencia de
cerveza nacional dentro de la poblacion adulta del canton Shushufindi.
Encuestas efectuadas en lugares de alto expendio, como karaokes, bares,

discotecas, etc.

Observacioén

En el desarrollo del presente estudio, se aplicd la observacién previa y durante la

aplicacion de la encuesta.

Procesamiento de la informacién

a. Se utilizara el programa Excel para procesamiento de la informacion.

b. Se construye una base de datos con la informacién obtenida

Ademas, se utilizaran técnicas estadisticas para el procesamiento de datos que

facilitaran el analisis de las marcas de cerveza nacionales.

1.5.4.2 Recoleccion de informacién secundaria (Bibliografia).

Adicionalmente, se utilizaran fuentes de informacidon secundaria como informacion
obtenida en estadisticas, censos, etc.
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CAPITULO 2:
EL MERCADO DE LA CERVEZA
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2.1. Historia del mercado ecuatoriano de la cerveza

La produccion de cerveza en el ecuador se remonta al siglo XVI, cuando la orden de los
Franciscanos instalé en Quito la primera cerveceria para el consumo de los frailes. Desde
aquella época el beber cerveza se ha convertido en toda una costumbre ancestral, que hoy
en dia dinamiza la economia nacional. Posteriormente en Guayaquil en el afio 1887 se fundé
la empresa Guayaquil Lager Beer Brewery Association; asi se empez0 a fermentar con fuerza
la industria de una tradicional bebida en el Ecuador. El estudio Overview 2012 de la Consultora
Nielsen, confirma que la penetracion de la cerveza en Ecuador lleg6 al 85%. (Ekosnegocios,
2002, p.35)

En este mercado, Cerveceria Nacional se constituye pionera de la industria cervecera en el
Ecuador. Su principal accionario lo posee SABMiller, desde el afio 2005. Su portafolio de
productos esta integrado por Cerveza Pilsener, Pilsener Ligth, Miller, Dorada, Club Premium,
Club Premium Roja y Club Premium Negra. En el 2013 registra $ 443 millones de ventas y un
aporte al estado por concepto de impuestos de $ 299 millones. (Cerveceria Nacional [CN],
2016)

La multinacional AmBev en el Ecuador ha incursionado con su produccion de cerveza en
agosto 2004. Al momento son duefos de marcas reconocidas como Brahma, Biela, Zenda y
Budweiser, esta Ultima marca tras integrarla a su portafolio local de productos en mayo 2011
(ABInBev, 2014).

Actualmente y con las medidas tributarias los licores como el vodka, tequila, ron o whisky (con
un grado alcoholico de 25° a 45°) pagan una tarifa mixta en funcién del precio y el grado
alcoholico (Servicios de Rentas Internas [SRI], 2016). Adicional y a fin de regular el nivel
general de importaciones hacia el Ecuador dentro de las salvaguardas impuestas se
determina un arancel del 25% a los licores mencionados (Comité de Comercio Exterior
[COMEX], 2015).

Estas medidas tributarias y arancelarias impulsadas a través de Ley Orgénica para el
Equilibrio de las Finanzas Publicas y por el Comité de Comercio Exterior implican un
incremento considerable en los valores de los licores del segmento econémico los cuales
independientemente de su precio tienen que trasladar a su costo este incremento con lo cual
la comercializacion de licores no es tan competitiva. Razén por la cual el precio de la cerveza

(con 0° a 5° de alcohol), si se incrementd en algo su valor, aln se constituye un precio modico
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para el consumidor ecuatoriano, quien ha cambiado de preferencia y se inclina por la cerveza,

en razén de su precio.

2.2. Demanda de la cerveza

2.2.1 Determinacién del consumo de cerveza en Ecuador.

Conforme a un estudio efectuado en el Ecuador, la bebida de mayor consumo es la
cerveza en un 76.1%, seguida por el aguardiente en un 9.7%, whisky en un 9.2%, la

diferencia corresponde al consumo de vino, ron, vodka, tequila y otros (Sojo, 2013).

De acuerdo al mismo estudio, el patron de consumo es progresivo durante los dias
viernes, sabado y domingo, prevaleciendo el consumo domeéstico es decir que se ingiere

alcohol al interior de los hogares.

El consumo de bebidas alcohdlicas es una practica habitual presente en la poblacién
adulta ecuatoriana. Conforme resultados obtenidos sobre las condiciones de vida
correspondientes al censo efectuado durante el periodo 2013-2014, se determina un
nimero de 1.245.342 de ecuatorianos que consumen cerveza, con un promedio de

consumo de 1.2 dias a la semana. (INEC, 2006)

Las ciudades en que se observa un mayor consumo corresponden a la region costa,
seguida por la region amazoénica (INEC, 2015). Conforme esta misma fuente se observa
a través de los afios una tendencia a disminuir el consumo de bebidas alcohdlicas en

el Ecuador.

Tabla 1. Consumo de bebidas alcohdlicas en Ecuador segun la region

Consumo de Bebidas Alcohdlicas, Segtin Regién Natural
(%Poblacién de 15 afios y mas)

1998 1999 2006 2014

Pais 44,6 57,7 56,0 46,3

Costa 42,6 65,5 58,8 50,0

Sierra 47,3 49,3 52,8 41,7

Amazonia 47,7 * 55,0 47,0
* Afio 1999 no incluye Amazonia

Fuente: (INEC, 2015)
Elaborado Por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

56,0 46,3 58,8 50,0 52,8 41,7 55,0 47,0
Pais Costa Sierra Amazonia

w2006 m2014

Grafico 1. Consumo de bebidas alcohdlicas en Ecuador segun la region
Fuente: (INEC, 2015)
Elaborado Por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila
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2.2.2 Perfil del consumidor de cerveza en Ecuador.

El consumo de cerveza es parte del estilo de vida de ciertos grupos culturales, se
produce por la necesidad de ser aceptado socialmente y como patron de conducta
aprendido por imitacion. Culturalmente se asocia con creencias, tradiciones, celebracion
de acontecimientos, como forma de eludir problemas familiares, frustraciones, alivio en
la depresion, ansiedad, fatiga, timidez y para conseguir amigos. (International Center for
Alcohol Polices [ICAP], 2009)

El consumo de esta bebida estd altamente diferenciado por el sexo, conforme la

siguiente tabla:

Tabla 2. Distribucion porcentual de la poblacion que consume cerveza en el Ecuador

Nivel de | Poblacion 12 afios y | Si consume | No consume
desagregacion mas cerveza (%) cerveza (%)
Hombre 5.833.736 19,4% 80,6%

Mujer 6.218.812 5,1% 94,9%
TOTAL 12.052.548

Fuente: (INEC, 2015)
Elaborado Por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

El consumo mayoritario se observa entre la poblacion de 25 a 34 afios mientras que
resulta mucho mas bajo en los grupos de edad de 65 afios y mas. Por nivel de
instruccion, el mayor consumo se encuentra en los estudiantes de carrera superior. A
nivel de autodefinicion étnica se tiene un consumo mayor entre los afroecuatorianos. El
consumo es menor en los grupos sociales con escasa educacion (primaria o
secundaria). (INEC, 2015)

Las preferencias de diversion y consumo son durante los fines de semana que son los
dias en que las personas practican mayor interaccion social, lo que propicia situaciones
para compartir tiempo con sus amigos y familiares. Las condiciones de tranquilidad
muestran ser importantes, de tal manera que el hogar se convierte en el sitio mas
propicio. La motivacion de consumo de cerveza, se refleja en su estado de animo de
forma positiva ya que el consumidor se logra compenetrar en un @mbito social de

diversién. (Carvajal y Zapata, 2012)

El comportamiento de un consumidor se enfoca en la manera en que la persona toma
la decisién para gastar sus recursos disponibles en articulos de consumo. Eso incluye
lo que compran, cuando, donde, frecuencia de la compra y su consumo y la evaluacion
después del consumo, el efecto de estos eventos sobre compras futuras y como lo

desechan. (Schiffman y Kanuk, 2010)
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Los factores que més influyen en las decisiones de compra de los consumidores son:

personales, sociales, psicolégicos y culturales.

2.2.2.1 Factores personales.

En las decisiones de un comprador también influyen sus caracteristicas

personales que son la edad, situacion econémicay ocupacion.

En relacién a la ocupacion, “los trabajadores administrativos y obreros muestran
diferencias significativas en el consumo de alcohol. Resultados similares a lo
reportado por estudios que sefialan que los trabajadores administrativos
consumen menos alcohol que los trabajadores obreros de la industria” (Cortaza,
2016).

“Generalmente, el consumo general disminuye a medida que los jévenes se
convierten en adultos y asumen responsabilidades que generalmente se
consideran incompatibles con el consumo excesivo de alcohol, incluyendo el

casamiento y la paternidad” (ICAP, 2009).

2.2.2.2 Factores sociales.

Las fuerzas que otras personas ejercen sobre el comportamiento de compra se

determinan factores sociales.

Los factores sociales que intervienen en la conducta del consumidor,

corresponden a la familia y grupos de referencia (Salinas, 2011):

° La familia: “El hombre es un ser social por naturaleza, ha sobrevivido a lo
largo de la historia a través de su pertenencia a los diferentes grupos
sociales, siendo el vinculo social més influyente la familia o parientes con

qguien convive” (Sojo, 2013).

Al respecto el adolecente absorbe lo que observa a su alrededor y lo va
asimilando como natural. Situaciones como acompafar con unas cervezas:
el almuerzo, la celebracién de un cumpleafios de un hermano o familiar,

celebracién de dias especiales, el triunfo de un partido, etc. Estas
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actividades que son comunes en el ambiente familiar son reproducidas por
los hijos cuando se retnen con sus amigos de colegio o universidad. Sin
embargo también el adolescente aunque no haya percibido esta influencia
familiar, puede ser proclive a dirigir la mirada hacia sus amigos como

modelos de comportamiento aceptable con los cuales se quieren identificar.

. Grupos de referencia: Se dividen en grupos primarios y secundarios. “Los
primarios estaran guiados por la familia y amigos, mientras que los
secundarios estaran influidos por la religiéon y grupos sociales” (Salinas,
2011).

De acuerdo a un estudio realizado por el Centro Internacional de Politicas
sobre el Alcohol, las interacciones e influencias de los amigos son
determinantes importantes para el consumo de alcohol especialmente
entre los jovenes. Segln la misma fuente los hombres son mas
influenciados por sus amigos que las mujeres, aunque ello puede variar
segun la edad. Las personas cuyos amigos beben en exceso suelen ser
bebedores excesivos también, una relacién que persiste en la adultez.
Existe evidencia que indica que las influencias de los amigos pueden ser

mas importantes en algunas culturas que en otras. (ICAP, 2009)

2.2.2.3 Factores psicologicos.

Una persona presenta muchas necesidades en un momento dado. Algunas
necesidades son bidgenas y surgen de estados de tension fisiolégicos: hambre,
sed, incomodidad, etc. Otras necesidades son psicdgenas; surgen de estados de
tension psicolégicos como la necesidad de ser reconocidos, de ser estimados, de
pertenecer. Una necesidad se convierte en un motivo cuando se eleva a un nivel
de intensidad suficiente. Un motivo es una necesidad que es lo bastante urgente

como para hacer que una persona actué. (Salinas, 2011)

Otros estudios revelan que los consumidores de alcohol, suelen experimentar
estados de tension importantes o fracasos y se sienten deprimidos. Dado que el
alcohol mitiga temporalmente el dolor y apacigua la conciencia puede ofrecer una
via para evitar el enfrentamiento con la depresion, la ira, la ansiedad o el insomnio.

El alivio puede ser temporal, pero la conducta puede estar controlada mas por sus

16



consecuencias inmediatas que por las consecuencias en el largo plazo. (Myers,
2005)

2.2.2.4 Factores culturales.

El factor cultural se define como la suma total de creencias, valores y costumbres
aprendidos que sirven para dirigir el comportamiento del consumidor de los
miembros de una sociedad particular. Al respecto esta funcionalidad conduce a
reconocer que el consumo de alcohol, social y culturalmente esté integrada y
expresada en el consumo que se hace de él en casi todos los ceremoniales y
reuniones informales de la mayoria de grupos étnicos, estratos sociales y grupos
de edad. La tendencia de este consumo se concentra en los fines de semana.
Este consumo variara por ejemplo en algunos sectores étnicos identificados bajo
alguna religiéon o también en ciertos estratos sociales (clase alta), donde el estado

de embriaguez cotidiana es percibido en forma negativa. (Sojo, 2013)

La participacion religiosa es un factor de proteccion significativo contra el consumo
de alcohol incluso cuando no existe una proscripcién contra su consumo (ICAP,
2009).

2.3 Oferta de la cerveza

Frente a una diversificacién de gustos y sabores que ejercen competitividad en la industria
cervecera, se ha optado por emplear estrategias como fusiones, adquisiciones y acuerdos
de cooperacion lo que ha ocasionado un posicionamiento y grado de concentracion
elevado en ciertos paises. Ante este panorama ubicamos a dos empresas multinacionales
notables en la industria cervecera a nivel internacional y nacional presentes en el mercado

ecuatoriano:

° Anheuser-Busch InBev, empresa multinacional belgo-brasilefia. En el pais trabaja
con su filial Ambev, con una planta en Guayaquil, posee una cuota de mercado del
11%. Dentro de su portafolio de productos se tiene las cervezas Brahma,
Budweiser, Biela, Zenda (ABInBev, 2014).

. SABMiller, con presencia en Europa, Norte América, Latino América, Africa, Asia,
Sudafrica. En el Ecuador tiene su presencia a través de la subsidiaria Cerveceria

Nacional. Dentro de su portafolio de productos se tiene las siguientes marcas de
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cerveza: Pilsener, Miller, Dorada y Club Premium. A fin de satisfacer gustos
diferentes, presenta una clasificacién variada de sus principales marcas: Pilserner
Light, Pilsener Cero, Club Premium Roja, Club Premium Negra y Club Premiun
Cacao. (CN, 2016)

La globalizacién econdémica y financiera ha obligado a un aumento en la competitividad
de las empresas, en este sentido, las fusiones se han convertido en un elemento para
lograr tal fin. La fusién de dos empresas, da lugar a otra de mayor tamafo y se da por la
existencia de amenazas dentro del mercado o simplemente por la busqueda de un mejor
posicionamiento, uno de los principales objetivos de los empresarios, ademas de permitir
incursionar en nuevos mercados y de esta forma hacer frente a la creciente competencia.
Al respecto en octubre pasado, la cervecera britanica-Sudafricana SABMiller PLC
(SABMiller) acept6 la oferta de compra de la nimero uno del sector, la empresa Belga-
brasilefia Anheuser- Busch InBev (AB InBev). La oferta final de AB Inbev se realizd en
noviembre por un monto total de 107 billones. Con esto, la fusion SABMiller-AB InBev se
convierte en la cuarta mas importante del mundo histéricamente por el monto de la

operacién. (Rojas y Campos, 2016)

Al respecto en el Ecuador, la Superintendencia de Control del Poder de Mercado, a través
de su Comisién de Resolucién de Primera Instancia, impuso once condiciones a la
multinacional cervecera AB InBev (con su subsidiaria en el pais Ambev Ecuador) para
poder adquirir las acciones de su par SabMiller (duefia de Cerveceria Nacional). Entre las
mas importantes se detalla la venta a un tercero independiente, de su planta ubicada en
Guayaquil, misma que tiene una capacidad de produccién de un millon de hectolitros
anuales, asi como la venta de marcas como Zenda, Biela y Maltin, incluido los derechos
de know how, el otorgamiento de licencia para el uso y explotacién de la marca Brahma,
incluye el uso de la red de comercializacién de DINADEC S.A., limitacion de inversion en
publicacion, condiciones que garantizan el ingreso de un nuevo operador econdémico al
mercado cervecero y evitar la consolidacion y operacion de un monopolio en la industria
cervecera ecuatoriana. Mientras se implementan estas condiciones, las dos empresas
Cervecera Ambev S.A. (Ambev) y Cerveceria Nacional CN S.A., operardn de manera
competitiva entre ellas, manteniendo estructuras corporativas separadas y diferenciadas,
manteniendo el valor de las marcas a transferir para que sigan siendo activos valiosos
para el nuevo operador econdmico (Superintendencia de Control del Poder de Mercado
[SCPM] 2016).
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2.3.1 Empresas nacionales.

. En Ecuador, Cerveceria Nacional subsidiaria de SABMiller es significativamente
méas grande que Ambev Ecuador. Segun datos de la Superintendencia de
Compaifiias, Valores y Seguros, esta industria cervecera del puesto 17 alcanzado
en el afio 2013 se ubicd en el namero 15 en el afio 2014. Constituye una de las
empresas mas grandes del pais de acuerdo a su actividad econémica, con un valor
de activos gque asciende a $ 482,53 millones. En el 2015, segun la misma fuente,
los ingresos por ventas llegaron a los $ 502,92 millones. De su estado de situacion
al afio 2015 se determina un patrimonio neto de $ 199,17 millones.

(Superintendencia de Compafias, Valores y Seguros [SCVS], 2016)

o Ambev Ecuador, para en el afio 2013 alcanza el puesto 366, ubicandose para el
afio 2014 en el puesto 447 conforme el ranking de la Superintendencia de
Compaiiias. Con una cantidad de activos de $ 35,58 millones. En el 2015 report6
ingresos por ventas que alcanzaron los $ 18,57 millones. De su estado de situacion
al afio 2015 se determina un patrimonio de $ 25,31 millones. (SCVS, 2016)

2.3.1.1 Cerveceria Nacional (CN).

Constituye la primera compairiia dedicada a la elaboracion y comercializacion de las
mejores bebidas de moderacion y refrescos en Ecuador, inicia sus operaciones en
1887 en el barrio Las Pefas de Guayaquil (CN, 2016).

Cerveceria Nacional de acuerdo al informe de sostenibilidad correspondiente al afio
2015, se constituye la principal cervecera del Ecuador. Un total de 1154 personas
conforman su grupo de accionistas, cuyo principal accionario lo posee SABMiller,
desde el afo 2005. Su portafolio de marcas lo conforman las cervezas Pilsener,
Pilsener Ligth, Pilsener Cero, Dorada, Club Premium, Club Premium Roja, Club
Premiun Negra, Club Premiun Cacao, Miller Genuine Draft, Miller Lite y Dorada,

asi como Pony Malta y Agua Manantial. (CN, 2016)

Sus plantas ubicadas en Quito y Guayaquil iniciaron sus operaciones en 1974 y
1985, con su capacidad de produccion lograron que CN registrara la venta de 5,7
millones de hectolitros de cerveza. En cuanto a generacién de empleo CN generé
2040 plazas de trabajo directas y 23227 indirectas. (CN, 2016)
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De similar manera, los ingresos de la compaiiia en el afio 2015 alcanzaron los US$
502,92 millones, que marcan un 2,68% de crecimiento en relacién al afio 2014 (US$
489,42 millones), aportando al pais con US$ 299 millones correspondiente a

impuestos y aranceles. (SCVS, 2016)

Cerveceria Nacional incorpora a su modelo de produccion los siguientes sistemas

de gestion integrados:

* Norma ISO 9001:2008 Gestion a la Calidad.

= Norma ISO 14001:2004 Gestion Ambiental.

= Norma OHSAS 18001:2007 Gestidon de seguridad y salud ocupacional).

= Norma ISO 22000:2005 Gestion de la inocuidad alimentaria.

= Norma NSF en producto Agua Manantial, garantizando calidad y transparencia.

= BASC (Alianza Empresarial para un Comercio Seguro por sus siglas en ingles).
(CN, 2016)

En cuanto a logros alcanzados, CN registra los siguientes reconocimientos en
cuanto a la cerveza Pilsener:

= Medalla de oro a la calidad, Bruselas 1974.

= Gran marca Ecuatoriana al marketing 2005 (Salén de la Fama)

= Premios EFFIE a la publicidad 2011 y 2013. (CN, 2016)

En cuanto a la cerveza Club Premium, se le han otorgado los siguientes
reconocimientos:

= Superior Taste, Bruselas.

= 2007,2011, 2012y 2013 (Cristal Taste Awards).

= Monde selection 2009, 2011y 2012.

= World beer awards mejor lager pils de América 2012.

= Hall of fame Ecuador 2011. (CN, 2016)

La vision de esta industria cervecera es ser la compafiia de bebidas mas admirada
del mundo. Su misién es poseer y desarrollar marcas en los segmentos elegidos
de bebidas que sean la primera eleccién de los consumidores y clientes en el
Ecuador, cumpliendo el propésito de traer frescura y sociabilidad, mejorando los

medios de sustento y ayudando a construir comunidades locales. (CN, 2016)
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Cerveceria Nacional de acuerdo al Informe de Sostenibilidad 2015, cuenta con mas
de 130 mil puntos de venta a nivel nacional, los cuales se benefician de la mejor
experiencia de servicio. En cuanto a la distribucion, la empresa DINADEC es quién
se encarga de la distribucion de los productos de Cerveceria Nacional. Actualmente
cuenta con 16 centros de distribucién en todo el pais. Esta industria cuenta con un
equipo especializado de televendedores, que permite obtener resultados positivos
en costos y tiempos de operacion, consolidando la calidad de servicio y la estrategia
de atencion al cliente. (CN, 2016)

En cuanto a la agricultura, desde el 2009 Cerveceria Nacional viene aportando a la
economia del agricultor con el programa Siembra Cebada; en el cual junto al
Ministerio de Agricultura, Acuacultura y Pesca (MAGAP) han venido trabajando en
el desarrollo de la cebada para alimentos y destinada a la industria maltera.
Actualmente y gracias a un nuevo convenio entre CN y MAGAP, alrededor de 4.000
agricultores se beneficiaran de la nueva fase del programa Siembra Cebada en el
cual se busca la produccion de cebada maltera. Esta fase contempla una
proyeccion de 8.000 hectareas distribuidas en las provincias de Carchi, Imbabura,

Pichincha, Chimborazo, Cotopaxi, Tungurahua y Bolivar. (CN, 2016)

2.3.1.2 Ambev Ecuador.

Hasta el aflo 2004, Cerveceria Nacional captaba practicamente el 100% del
mercado. Sin embargo, ese afio Ambev Ecuador S.A., perteneciente al grupo
AbInBev ingres6 al mercado ecuatoriano, adquiriendo la empresa cervecera
Suramericana S.A. Las actividades operativas de AMBEV ECUADOR S.A se
encuentran direccionadas al cumplimiento de los estandares internacionales y
requerimientos de sus clientes, desarrollando sus procesos bajo condiciones
Optimas y de buenas practicas de manufactura. Dentro de los productos que se
elaboran en la planta de procesos se tiene las marcas: Brahma y Budweiser en
diferentes volimenes y presentaciones (envase retornable y no retornable). En
cuanto a desarrollo sostenible Ambev Ecuador S.A., se encuentra desarrollando un
proyecto de reutilizacién de su efluente, tratado en su sistema de tratamiento de
aguas residuales, para que sea de uso en la empresa Cartorama y/o como fuente
de aprovisionamiento de agua para riego en areas verdes municipales. (Consultora
en Ingenieria y Ambiente [CIA], 2015)
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A nivel de ventas en el afio 2015 obtuvo ingresos que ascendieron los $ 18,57
millones, lo cual significa un 8,89% de crecimiento en relacion al afio 2014 ($ 16,92
millones). Cuenta con 191 empleados, una inversion en activos de $ 35,58 millones

y un patrimonio que asciende a $ 25,31 millones. (SCVS, 2016)

La mision de esta empresa es crear vinculos fuertes y duraderos con los
consumidores y clientes, brindandoles las mejores marcas, productos y servicios.
Cuentan con dos centros de distribucién directa en el pais ubicados en Guayaquil y
Quito. En el Ecuador son duefios de marcas reconocidas como Brahma y
Budweiser. (Ambev, 2016).

2.3.2 Empresas globales.

La industria cervecera dentro de Latinoamérica, ha presentado dos marcadas tendencias
en el tltimo tiempo; un fuerte proceso de concentracién y un permanente esfuerzo de la
industria por innovar en nuevos productos y formatos que responden a la creciente
sofisticacion del mercado. Ademas, el continuo crecimiento de la industria ha ido de la
mano del crecimiento experimentado por Latinoamérica, el cual se espera mantenga una
tasa de crecimiento en torno al 4% para los proximos 3 afios, presentando un alto

potencial de crecimiento para el desarrollo de la industria. (Letelier, 2013)

En el caso de la industria cervecera, existe una tendencia mundial a la consolidacion, es
asi como las compafiias mas grandes a nivel mundial, ABInbev, SAB Miller y Heineken
dominan el 37% del volumen total de cervezas. Para lograr este espacio en el mercado,
las compafias mencionadas han mantenido una estrategia de posicionamiento global a
través de crecimiento inorganico. En este sentido, Latinoamérica no ha quedado fuera de
este proceso, ya que de manera separada, tanto ABInbev, SAB Miller como Heineken,

han tomado el control de las principales cerveceras de la region. (Letelier, 2013)

ABInBev, es por lejos la mayor cervecera a nivel mundial con una participacion global en
torno a 18,3%. Surge como resultado, de la fusion entre la brasilefia AmBev y la belga
Interbrew en 2004 (dando origen a Inbev) y la posterior fusiobn de Inbev con la
norteamericana Anheuser Busch en 2008. De esta forma, ABInBev, a través de AmBev,
controla cerca del 70% del mercado brasilefio de cervezas. Adicionalmente, AmBev
asumio el control de Quilmes la cervecera lider del mercado argentino, con una

participacién cercana al 74% del mercado, ademas, Quilmes distribuye cerveza en Chile
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2.4

a través de Cerveceria Chile, que posee una participacion de mercado en torno al 14%.
Durante el afio 2012, ABInBev anuncio la fusién con la cervecera mexicana Modelo, que
posee cerca del 60% del mercado mexicano y una fuerte presencia en el mercado
norteamericano, lo cual ha retrasado el proceso de fusién, ya que las autoridades
antimonopolio en Estados Unidos, han puesto algunas condiciones para que se haga

efectiva la fusion. (Letelier, 2013)

Por su parte, SAB Miller es la segunda mayor cervecera a nivel mundial, con una
participaciéon global de 9,7%. Su ingreso a Latinoamérica se produce de la mano de la
colombiana Bavaria, que tiene presencia en Colombia, Perl, Ecuador y Centroamérica,
con la cual se fusiond en el afio 2005. De esta forma, SAB Miller quedo con el domino
absoluto del mercado colombiano y ecuatoriano, donde posee cerca de un 99% de
participacién, de igual forma que en el mercado Peruano, donde alcanza el 93% de
participacién. En el afio 2010 entré al mercado Argentino con la adquisicién de Isenbeck

gue posee una participacion de 3%. (Letelier, 2013)

Por ultimo Heineken, la tercera industria cervecera a nivel mundial, con un 8,7% de
participacién global. Tiene participaciones en Latinoamérica a través de la chilena CCU,
donde posee en conjunto con el grupo chileno Luksic el 61% de la propiedad, lo cual le
da acceso al mercado cervecero chileno y argentino con una participacién de mercado
aproximado de 80% y 23% respectivamente. Adicionalmente, en el afio 2010, Heineken
se fusion6 con el negocio cervecero del grupo FEMSA, que posee el segundo lugar en
México, después de Modelo, con un 40% de participacion de mercado y una creciente

participacién en Brasil con el 8,5% del mercado. (Letelier, 2013)

La competencia de consumo de cerveza

2.4.1 Cerveza Industrial.

De acuerdo a la Superintendencia de Compainiias, Valores y Seguros se observa una
competencia entre las siguientes empresas: CERVECERIA NACIONAL y AMBEV

ECUADOR teniéndose la siguiente informacién sobre sus ingresos por ventas:

Tabla 3. Nivel de ventas

EMPRESAS INGRESO VENTAS 2014 $ INGRESO VENTAS 2015 $
Cerveceria Nacional 489,420,715 502,917,164
Ambev Ecuador 16,917,706 18,566,191

Fuente: (SCVS, 2016).
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila
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2.4.2 Cerveza Artesanal.

Conforme un estudio de mercado realizado por la Oficina Comercial de Chile en Ecuador
(2014), el mercado para la cerveza artesanal se encuentra en crecimiento, y no esta en
la 6rbita de los grandes productores internacionales, existiendo solo la participacion de
productores locales. Se trata de un mercado pequefio, dirigido a un sector exclusivo, que
conoce de sabores y del tratamiento de la malta, que representa un nicho de alrededor
del 1,5% del mercado, enfocado al sector socioecondmico medio alto caracterizado por
personas que tienen un mayor poder adquisitivo, (ingresos familiares superiores de US$

2.000), dispuestos a pagar mas por una cerveza diferente.

De acuerdo a esta informacion, dentro de la oferta de cervezas artesanales existen dos
tipos. El primero constituye la cerveza artesanal importada, la cual esta enfocada a un
nicho con mayor poder adquisitivo y mas exclusivo. El segundo se refiere a la cerveza
artesanal local que se enfoca en un nicho de personas que valoran un producto mas
natural, elaborado con un proceso menos industrializado para quienes aprecian los
productos organicos y saludables. Por tal razén estan dispuestos a pagar un precio mas
elevado. En el pais, los precios de las bebidas alcohélicas han aumentado, en especial
porque se encuentran sujetos a diferentes impuestos especificos. Uno de ellos es el
impuesto por litro de alcohol puro. La cerveza es menos afectada, ya que por tener una
graduacién alcohdlica menor, los impuestos son inferiores. De igual manera, su precio
final es menor en comparacion a otras bebidas alcohdlicas. Esto, junto a los factores
culturales antes mencionados, contribuye al aumento de su consumo frente a otras
bebidas. Existen alrededor de 42 microcerverias dedicadas a elaborar esta bebida y
cuentan con volimenes de produccion de 60.000 litros mensuales. Estas
microcervecerias estan ubicadas principalmente en Quito, Guayaquil, Cuenca, Montaiiita,
Bafios y Manta; al menos la mitad de estas estan ubicadas en Quito. Las microcervecerias
han generado empleo para 1.667 personas, segun informacién proporcionada por el
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), a través del Censo Nacional
Econdémico del 2010. (ProChile, 2014)

Como en Estados Unidos, en Europa y otros paises de la region, en Ecuador la cerveza
artesanal se ha convertido en una tendencia, aunque su nivel de consumo actual no
suponga una amenaza para el gigante ecuatoriano como es Cerveceria Nacional,

productora de Pilsener y Club, las dos marcas omnipresentes en el mercado.
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CAPITULO 3:
ANALISIS DE LAS DIMENSIONES CUALITATIVAS DEL MERCADO DE LA CERVEZA
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3.1 Ficha técnica de investigacion

La conceptualizacion multidimensional del valor de marca por parte de muchos autores, ha
favorecido la aparicion de instrumentos de medicién en los que se incluyen multiples
dimensiones. En este sentido, se enumeran cinco de los principales componentes: la
notoriedad, las asociaciones, la actitud, la fidelidad (partiendo desde la lealtad hasta la
adiccion) y la actividad de la marca (término referido al grado en el que los consumidores usan
la marca, hablan con otros consumidores sobre la misma o buscan informacion, promociones

0 eventos, etc.). (Keller y Lehmann, 2006)

Dentro de este grupo de métodos de medicién de caracter multidimensional, destacan también
aportaciones que determinan que el valor de marca se conceptualiza como una entidad
multidimensional formada por cinco componentes: la lealtad a la marca, la notoriedad, la
calidad percibida, las asociaciones de la marca y otros activos vinculados a la marca, como
las patentes. No obstante, esta Ultima dimensién no es considerada en muchos de los estudios

gue siguen este enfoque, al no estar relacionada con el consumidor. (Aaker, 1991)

Bajo este enfoque multidimensional en la tabla 4, aparecen las dimensiones propuestas por
Aaker como las mas utilizadas en las investigaciones sobre el valor de marca. Este
instrumento de medicién del valor de marca, se adapta a las peculiaridades que prevalece en
este pais, puede resultar de gran utilidad para las empresas. Asi, las organizaciones pueden
utilizar esta herramienta para obtener una adecuada comprension de los componentes que
mayor contribucion tienen en la creacion del valor de marca. De este modo, esta informacion

permitira realizar una distribucion mas eficiente de los recursos disponibles.

De igual manera, el instrumento de medicién puede ser utilizado para evaluar la efectividad
de las decisiones y estrategias puestas en marcha o realizar andlisis comparativos con las
marcas competidoras, entre otros fines. Desde una perspectiva metodoldgica, en esta
investigacion se han analizado una categoria de producto y marcas concretas, por lo que
habria que considerar otros tipos de productos, servicios y marcas para evidenciar la

uniformidad de los resultados.

Las empresas necesitan medir el valor de sus marcas para poder tomar las mejores

decisiones tacticas y estratégicas relativas a este activo intangible.

A continuacidon se detalla la matriz que se considerdé para determinar las dimensiones

cualitativas del valor de marca en cervezas nacionales en el cantén Shushufindi.
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Tabla 4. Ficha técnica de investigacion

Variables latentes INDICADORES

CONCIENCIA

Yoo et

al. (2000);Netemeyer et
al. (2004)

AW1: He oido hablar sobre la marca X.
AW2: Cuando pienso en la cerveza, X es una de las marcas que vienen a
la mente.

AW3: Estoy muy familiarizado con la marca X

AW4: Conozco la marca X

AWS5: Soy capaz de reconocer la marca X facilmente de entre otras
marcas de la competencia

CALIDAD
PERCIBIpA
Yoo et al.A

(2000); Pappu et
al. (2005)

CALS6: La marca X ofrece productos de excelente calidad

CALT: Los productos de la marca X tienen una calidad constante
CALS: La marca X ofrece productos fiables y de confianza

CAL9: Los productos de la marca X tienen caracteristicas excelentes

ASOCIACIONES DE MARCA

Valor percibido

Lassar et al. (1995),
Aaker (1996),

Netemeyer et al. (1994)

ASO010: La marca X tiene un valor de buena calidad-precio

ASO11: En el mercado de la cerveza, creo que la marca X es una buena
compra

ASO12: La marca X ofrece un alto valor en relacién con el precio que se
paga por ella

Personalidad de Marca
Aaker (1996).

ASO13: La marca X tiene personalidad

ASO14: La marca X es interesante

ASO15: Tengo una imagen clara del tipo de personas que utilizan la
marca X

Asociaciones de
organizacion

Aaker (1996), Pappu et
al. (2005, 2006)

ASO16: confio en la empresa que fabrica la marca X
ASOL17: Me gusta la compafiia que fabrica la marca X
ASO18: La empresa que hace la marca X tiene credibilidad

LEALTAD
Yo o etal. (2000)

LOY19: Soy leal a la marca X

LOY?20: Si compro cerveza, X seria mi primera opcion de compra
LOY21: Yo no compraria otras marcas de cerveza si la marca X estaba
disponible en el punto de venta

Valor de la marca
Yoo et al. (2000)

BE22: Tiene sentido comprar la marca X en lugar de otros disponibles en
el mercado

BE23 Aunque otras marcas tenian caracteristicas que eran similares a la
marca X, me compraria la marca X

BE24: Aunque habia otras marcas de cerveza como buenos como X,
prefiero comprar la marca X

BE25: Aunque la marca X no es diferente a otras marcas de cerveza, que
es mas inteligente de comprar la marca X.

DISPOSICION A
PAGAR PRECIO
PREMIUM
Netemeyer et al. (2004)

PR26: El precio de la marca X tendria que elevarse lo suficiente como
para considerar no comprarlo.

PR27: Estoy dispuesto a pagar un precio mas alto para la marca X que
otras marcas de cerveza

PR28: Estoy dispuesto a pagar mucho més para la marca X que otras
marcas de cerveza

INTENCION DE
COMPRA

Netemeyer et al. (2004)

INT29: Me gustaria comprar la marca X cerveza

INT30: Definitivamente, me gustaria considerar la compra de la marca X
cerveza

INT31: Soy propenso a comprar la marca X cerveza

Fuente: (Calvo, 2015)

Elaborado Por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila
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Una marca fuerte proporciona a la empresa un alto valor y ésta puede explotar una mayor
ventaja por el hecho de tenerla; lo que parece indicar que el calculo de los beneficios derivados
de este hecho y su valoracion econdmica, son dificilmente cuantificables cuando intentamos
separar la marca del resto de los activos que componen la compafiia. Una marca no es un
activo que puede ser aislable del resto de los activos de la empresa que la ha creado.
(Villareal, 2002)

La correcta aplicacién del modelo nos puede suministrar informacion relevante para la toma
de decisiones en el marco empresarial, ya que a partir del conocimiento del valor que los
consumidores otorgan a las marcas, podremos corroborar que el hecho de poseer marcas
fuertes y altamente valoradas por el mercado, supone para las empresas una garantia de
éxito para la gerencia y una clara ventaja competitiva. Ademas, el conocimiento no sélo del
valor de la marca sino de como afectan e influyen cada uno de sus componentes, puede
orientar a los gestores empresariales en el marco de la planificacion estratégica de marketing
sobre las decisiones a tomar para conseguir potenciar o alcanzar, en cada caso, la fidelidad
de los clientes y el mantenimiento de carteras estables como baluarte para la permanencia en

el mercado. (Villareal, 2002)

3.2 Analisis estratégico de las marcas de cerveza nacional

El andlisis estratégico de marca esta basado en el analisis del cliente (tendencias, motivacion,
necesidades sin satisfacer), del competidor (imagen o identidad, marca, fortalezas,
estrategias, vulnerabilidades) y de la misma empresa (imagen actual de la marca, herencia

de la marca, fortalezas y capacidades, valores de la organizacién) (Aaker, 1996).

3.2.1 Analisis FODA.

El andlisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles que,
en su conjunto, diagnostican la situacién interna de una organizacion, asi como su
evaluacion externa, es decir, las oportunidades y amenazas. También es una herramienta
gue puede considerarse sencilla y que permite obtener una perspectiva general de la
situacion estratégica de una organizacion determinada. El andlisis FODA estima el efecto
gue una estrategia tiene para lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad interna de la
organizacién y su situacion externa, esto es, las oportunidades y amenazas (Ponce,
2007).
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De lo anteriormente expuesto, para desarrollar la matriz FODA se hace necesario
identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas tomando en cuenta sus

conceptos:

Una fortaleza de la organizacién es alguna funcion que ésta realiza de manera correcta,
como son ciertas habilidades y capacidades del personal con ciertos atributos
psicologicos y la evidencia de su competencia (McConkey, 1988). Otro aspecto
identificado como una fortaleza son los recursos considerados valiosos y la misma
capacidad competitiva de la organizacién como un logro que brinda ésta, 0 una situacion
favorable en el medio social. Una debilidad se define como un factor que hace vulnerable
a la organizacion o simplemente una actividad que la empresa realiza en forma deficiente,
lo que la coloca en una situaciéon débil. Para Porter (1998), las fortalezas y oportunidades
son, en conjunto, las capacidades, esto es, los aspectos fuertes como débiles de las
organizaciones o empresas competidoras (productos, distribucién, comercializacion vy
ventas, operaciones, investigacion e ingenieria, costos generales, estructura financiera,

organizacion, habilidad directiva, etc.

Las oportunidades constituyen aquellas fuerzas ambientales de caracter externo no
controlables por la organizacion, pero que representan elementos potenciales de
crecimiento o mejoria. La oportunidad en el medio es un factor de gran importancia que
permite de alguna manera moldear las estrategias de las organizaciones. Las amenazas
son lo contrario de lo anterior, y representan la suma de las fuerzas ambientales no
controlables por la organizacién, pero que representan fuerzas o aspectos negativos y
problemas potenciales. Las oportunidades y amenazas no sélo pueden influir en el
atractivo del estado de una organizacion, sino que establecen la necesidad de emprender
acciones de caracter estratégico; pero lo importante de este analisis es evaluar sus
fortalezas y debilidades, las oportunidades y las amenazas y llegar a conclusiones
(Ponce, 2007).

A continuacion se indica el andlisis de la situacion interna y externa de la cerveza nacional

en el Ecuador, mediante el analisis FODA.
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Tabla 5. Andlisis FODA.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Capacidad de produccion industrial y
por su gran nivel de ventas fortalece la
economia ecuatoriana a través de su
tributacion al fisco.
Posicionamiento en el mercado,
fortaleciendo la marca a través de su
presencia en eventos: socioculturales a
nivel nacional y deportivos auspiciando
a equipos de futbol de gran trayectoria.
Generacion de crecimiento econémico
y social, innovando y promocionando el
desarrollo sostenible.

Marcas reconocidas lo cual ofrece una

ventaja competitiva.

Apertura de marca a mercados
internacionales para las marcas Pilsenery
Club.

Presencia de turistas que se identifican
con los productos de calidad (Club).
Existencia de continentes con nichos de
mercado aun sin cubrir (cuotas de
mercado disponible: Asia Pacifico 45%,
Europa Occidental 54% y Europa Oriental
(32%).

Capacidad de negociar precios bajos para
los ingredientes de la cerveza, mejorando
Sus margenes respecto a las cerveceras

artesanales.

DEBILIDADES

AMENZAS

Produccion a escala que no permite
fabricar lotes diferenciados que logren
satisfacer gustos diferentes como la
cerveza artesanal y otros licores.

Competencia en el mercado cervecero
nacional

aplicando  marketing vy

publicidad similares con la
competencia.

Un creciente portafolio de marcas y
productos de las fabricantes AB InBev
y SABMiller plc, que puede llevar a
perder el foco en una estrategia

competitiva sobre determinada marca

Introducciébn de la cerveza artesanal
diferenciada en sus sabores y otras
bebidas de marca que ingresan de
contrabando en el mercado.

Abandono de los agricultores al sector
agro por incremento de costo en insumos
y fertilizantes lo que implica Ila
dependencia de materia prima importada.
Incremento en impuestos a los consumos
especiales de bebidas alcohdlicas con la
tarifa de $7,24 por litro y el 75% de tarifa
ad valorem si el precio ex fabrica supera
los $ 4,28 0 el ex aduana supera los $ 3,67
por litro.

Competencia nacional y global con

marcas que buscan nuevos mercados.

Fuentes: (SRI, CN, ABInBev y COMEX, 2016), (ProChile, 2014), (The Wall Street Journal, 2015)

Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila
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3.2.2 Anélisis de Michael Porter.

El marco mas utilizado para valorar lo atractivo de un sector fue elaborado por
Michael Porter hace un par de décadas, al identificar cinco fuentes de presion
competitiva que determinan la rentabilidad de un sector: la amenaza de la sustitucion,
la amenaza de posibles nuevos concurrentes, la intensidad de la rivalidad entre los
competidores, el poder de negociacion de los compradores, y el poder de

negociacion de los proveedores.

a. Poder de negociacién de los compradores.

Pueden acaparar mas valor al forzar los precios a la baja exigiendo mayor calidad o
mas prestaciones lo cual incrementa los costos, enfrentando en general a los distintos

participantes en una industria. (Porter, 2009, pp. 44).

En la industria cervecera los compradores o clientes, constituyen pilares
fundamentales para la permanencia de determinada marca en el mercado. Los
clientes son cada vez mas exigentes en relacién a precio, calidad y variedad, por lo
gue generalmente cuentan con un alto grado de poder de negociacién y bajos costes

de cambio, razén por la cual si nho estan conformes con determinada marca cambian

a otra que le proporcione mayor ventaja y rentabilidad.

b. Poder de negociacién con los proveedores.

Los proveedores influyentes acumulan mas valor para si mismo, al cobrar un
precio elevado por los insumos, limitando la calidad o los servicios o productos.
(Porter, 2009, pp. 44).

Los componentes de la cerveza estan regidos por férmulas que garantizan el
sabor original y la diferenciacion de las mismas, por lo que las materias primas
utilizadas son ingredientes criticos en la produccion; por ello la dependencia de
materias primas que son de muy dificil sustituciébn. Sin embargo y para el
presente estudio el poder de negociacion de los proveedores es bajo, por cuanto
la industria cervecera esta muy concentrada a nivel nacional. Al respecto y en el
Ecuador se tiene la presencia de dos cerveceras multinacionales. SAB Miller con
la subsidiaria Cerveceria Nacional y Ambev Ecuador quien forma parte de

Anheuser-Busch InBev, mas conocida como AB InBev. Estas grandes empresas
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de la industria cervecera estan en proceso de fusion, por lo que la aplicacion de
normativas regulatorias es necesario a fin de precautelar las micro, pequefas y
medianas empresas del sector, evitando generar en el largo plazo, probleméticas
de libre competencia por la formacién de monopolios, como ya se esté viendo

con la fusion de grandes empresas en diferentes industrias.

Amenaza de nuevos competidores.

Los nuevos aspirantes que desean entrar en una industria aportan nuevas
capacidades y el deseo de obtener una nueva cuota en el mercado ejerce presion en

los precios, costes e indices de inversion para competir. (Porter, 2009, pp. 37)

Los sectores atractivos formados por industrias que tienen una alta rentabilidad,
actian como un iman para muchas empresas que ven en ellos nuevas oportunidades
para aumentar sus beneficios y mejorar su posicibn competitiva. Sin embargo, la
aparicion de nuevos concurrentes en un sector suele ser una mala noticia para los ya
establecidos. De hecho, los nuevos concurrentes normalmente aportan al sector no
s6lo nueva capacidad y una sed de cuota de mercado, sino también recursos
significativos e ideas frescas sobre cdmo competir. Todo esto tiende, claro esta, a
hacer bajar los precios o subir los costes para las empresas establecidas, reduciendo
en yltima instancia la rentabilidad del sector en su conjunto. En teoria, cualquier
empresa deberia poder entrar y salir libremente de un mercado. En la realidad, sin
embargo, los distintos sectores poseen caracteristicas que protegen a las empresas
establecidas en el mercado e inhiben la entrada de rivales nuevos. Estas

caracteristicas se refieren a las barreras de entrada (Allen y Amaud, 2008).

Al respecto existen algunas barreras de entrada en la industria nacional cervecera

como:

e Economia de escala: Con gran volumen de produccién por parte de Cerveceria
Nacional, lo cual conlleva a una concentracion de pocas marcas en el mercado,

dificultando la entrada a los nuevos competidores.

¢ |dentificacion de marca: Posicionamiento de marca en el mercado a nivel nacional,
lo cual constituye una dificultad para un nuevo competidor al incursionar en este

mercado.
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¢ Costo de cambio: Dado el alto grado de especializacion, experiencia desarrollada
en la industria y el conocimiento del mercado. Adicional Cerveceria Nacional se
encuentra integrada verticalmente por cuanto incluye envasado, transporte,

distribucién, entre otros.

e Acceso a los canales de distribucion: Conforme el punto anterior, producto de la
integracion vertical, los distribuidores basicamente mayoristas, son parte del canal
de distribucion y por ende es dificil la incursion en el mercado a través de dichos

canales.

Sin embargo, el acceso de competidores extranjeros se ha dado en canales de

minoristas (supermercados y tiendas cercanas).

¢ Requerimientos de capital: La incursion de una empresa cervecera en el mercado
nacional, requiere una alta inversién no sélo en activos o infraestructura de alta
tecnologia, sino también en empresas relacionadas que complementan la cadena
de valor (envases, rotulados, transporte, entre otros). Adicional la tecnologia a ser
implementada debe ser aprovechada al 100%, con una produccién a nivel de
escala como la que mantiene la industria cervecera Nacional, lo contrario produce
una capacidad ociosa cuyo costo tiene que asumir la empresa o traducir al costo

producto.

e Acceso a materia prima: Los insumos para la produccion de cervezas como el
lipulo, cebada, malta, etc., se encuentran disponibles y estan cotizados en los
mercados internacionales. Sin embargo en lo que respecta a la produccién de
cebada, Cerveceria Nacional en coordinaciéon con él MAGAP fomentan la
produccion en 80 hectareas ubicadas en zonas altas y en pisos altitudinales. De
acuerdo a representantes de Cerveceria Nacional, la aplicacién de este programa
es una prioridad, ya que la empresa importa mas de 30 mil toneladas anuales para
elaborar cerveza, adicionalmente permite reactivar la economia de los agricultores

ubicados en las provincias de la sierra.
e Experiencia: Factor importante como barrera de entrada, por cuanto Cerveceria

Nacional ha desarrollado un amplio conocimiento del proceso, en especial del

mercado donde se localizan o dirigen.
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En Latinoamérica se viene dando un fenémeno de integracion del mercado
cervecero, por adquisiciones y/o alianzas estratégicas que favorecen a la industria
existente, el objetivo es incrementar el consumo per-cépita en Latinoamérica dado
sus bajos niveles de consumo comparados con Estados Unidos y Europa,

constituyendo mercados potenciales de crecimiento.

d. Amenaza de productos sustitutos.

Un producto sustitutivo realiza una funcién idéntica a la de un producto. Ejemplo: el

plastico sustituye al aluminio. (Porter, 2009, pp. 47)

En el modelo de Porter, los productos sustitutos se refieren a productos de otros
sectores, productos que pueden realizar la misma funcion que el del sector en
cuestion. Los sustitutos satisfacen basicamente las necesidades de los clientes. Las
empresas que ofrecen sustitutos son, por tanto, competidores en potencia y
plantean una amenaza a las empresas que fabrican el producto original. La
disponibilidad de sustitutos afines puede ejercer presion en un sector para que se
mantengan los precios a un nivel competitivo, limitando asi la rentabilidad del sector
(Allen y Amaud, 2008).

Para el presente estudio la cerveza de fabricacion nacional tiene productos
sustitutos con diversos niveles de alcohol y diversidad de precios como el vino, ron,
whisky, cocteles y la misma cerveza artesanal la cual es muy apetecida por su sabor
diferenciado. La diferenciacidon es un estrategia de marketing que trata de resaltar
las caracteristicas de una marca, que pueden contribuir a que el producto sea
percibido como Unico, en este caso la cerveza artesanal es una bebida diferenciada
gue logra gran variedad en el mercado sin embargo no constituye una amenaza
para la cerveza industrial por su baja participacion en el mercado, la cual se debe
principalmente a que existen muchos productores de cerveza industrial interesados
en vender el producto solamente en sus propios locales, o bien para zonas

turisticas, sin apostar a una produccion y distribucion masiva.

e. Rivalidad entre los competidores.

Los competidores existentes adoptan muchas estrategias, como descuentos en los
precios, nuevos disefios en el producto y servicio, campafias publicitarias entre otros.

Aplican estas estrategias con la finalidad de permanecer en el mercado. (Porter,
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2009, pp. 48).

La competencia entre empresas pertenecientes a un sector determina principalmente
el nivel de rentabilidad del sector y la situacion global de competitividad (Allen y
Amaud, 2008).

En el Ecuador han incursionado muchas marcas de cerveza importada a través de
cadenas de supermercados y autoservicios. Sin embargo las altas tasas de impuestos
gue estan determinadas para el ingreso de productos con contenido de alcohol
adicional a la tarifa ad valoren sumado al bajo poder adquisitivo de la poblacién
ecuatoriana, constituye un ambiente no atractivo para la incursion masiva de cerveza

importada.

3.3 Andlisis dimensional de las marcas de cerveza nacional.

3.3.1 Lealtad de marca.

Al hablar de lealtad hacia la marca, Aaker (1991) muestra hacia este componente una
especial relevancia como determinante del valor, ya que considera que la fidelidad es la
base para mantener una clientela satisfecha y estable que garantiza la permanencia de
la empresa y el elevado valor de sus marcas frente a las de la competencia. El hecho que
los comportamientos de compra se vean mayormente afectados por los atributos
intangibles de un producto-marca frente a caracteristicas objetivas y a niveles de precios
mas atractivos, hace que las marcas alcancen un alto valor debido al hecho de mantener

un alto grado de lealtad por parte de sus consumidores.

La lealtad hace que los consumidores elijan una marca de forma habitual y manifiesten
una resistencia al cambio con relacion a otra marca. Con ello, el incremento del nivel de
fidelidad proporciona una aportacion de valor a la marca al representar una probabilidad
elevada de repetir el comportamiento y mantener la eleccion hacia el producto (Yoo,
Donthu y Lee (2000). A continuacion se presentan los resultados de las variables que se

han considerado para determinar la lealtad de marca:
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Tabla 6. Criterio de lealtad para las marcas de cervezas nacionales

Me considero un consumidor leal a la marca X
Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacién

Totalmente en desacuerdo 13 19 28 60 20%
Muy en desacuerdo 7 17 22 46 15%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 38 41 33 112 37%
Muy de acuerdo 32 16 12 60 20%
Totalmente de acuerdo 10 7 5 22 7%

TOTAL 100 100 100 300 100%

Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila
Fuente: Encuesta directa (2016)

De los resultados obtenidos, un 27% de la poblacion sefiala una lealtad para las marcas
estudiadas. Este resultado es afectado por el desconocimiento de marca alcanzado para
la cerveza Budweiser, la cual puede constituir una marca predominante en el mercado
internacional; sin embargo localmente no se observa un posicionamiento marcado de esta
cerveza. Un 35% de la poblacion no mantiene su lealtad hacia las marcas nacionales,
abandonando su consumo atraido por los esfuerzos comerciales de la competencia,
desfavoreciendo a la industria nacional, vulnerandose una de las barreras de entrada mas
fuertes. Un 37% de la poblacion se mantiene indiferente y corresponde al criterio de
ciertos consumidores en cuyos gustos no consideran el consumo de esta bebida o de

estas marcas.
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Gréfico 2. Lealtad de marca
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

La marca que mas lealtad han manifestado los consumidores del canton Shushufindi en
este estudio, corresponde a la cerveza Pilsener (42%). Constituye una marca que se

identifica con la poblacion por su trayectoria e historia (1913), adicional los consumidores
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la prefieren debido a que prevalece su calidad y bajo costo con relacion a otras cervezas;
siendo en la actualidad estos dos indicadores los determinantes para medir la lealtad de

marca y el nivel de satisfaccion alcanzado por el cliente.

En segundo lugar se encuentra la marca de cerveza Club (23%), la cual por su calidad y
atributos es preferida por una poblacion mas selecta. Al respecto y en lo que corresponde
al canton Shushufindi existen afluencia de extranjeros que visitan las principales

atracciones turisticas que tiene el cantén, asi como disfrutan de su gastronomia tipica.

En ultimo lugar tenemos la cerveza Budweiser (17%). El consumo de esta marca no es
muy popular en la localidad, por lo que es necesario promover estrategias de publicidad
y establecer vinculos cercanos al cliente a través de sitios web a fin de acaparar su
atencion y posterior consumo, considerando que existe un porcentaje de mercado del

37% que aun no esta cubierto por las dos primeras marcas.

Tabla 7. Primera opcion de compra para las marcas de cervezas nacionales

Si comprara cerveza, X seria mi primera opcién de compra.

Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacion
Totalmente en desacuerdo 8 14 22 44 15%
Muy en desacuerdo 11 23 26 60 20%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 31 38 34 103 34%

Muy de acuerdo 35 15 15 65 22%

Totalmente de acuerdo 15 10 3 28 9%
TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

De los resultados alcanzados, un 31% de la poblacién elegiria como primera opcion de
compra a las marcas de cerveza objeto del estudio. Por corresponder a marcas de
cerveza con diferente concentracion alcohdlica, ingredientes, grado de madurez en su
proceso de fermentacion y otros factores, induce a que el criterio del consumidor difiera
al momento de elegir. Un 35% de la poblacion manifiesta su desacuerdo y descartan
como primera opcion de compra a las cervezas nacionales. Constituir la primera opcion
de compra corresponde al 6ptimo resultado en la aplicacion de estrategias de marketing
y publicidad por parte de las empresas cerveceras, estrategias que conforme los
resultados alcanzados deben reforzarse, siendo necesario por parte de la industria
nacional focalizar y reforzar en la actitud del consumidor la necesidad de consumir lo
nuestro, esto en especial para la marca de cerveza Busweiser. Un 34% se mantiene
indiferente hacia la interrogante de escoger como primera opcion de compra a las
cervezas analizadas, factor que puede ser aprovechado por la competencia.
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Gréfico 3. Primera opcion de compra
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

En cuanto a la primera opciébn de compra por marca de cerveza, los consumidores
prefieren Pilsener (50%), por la confianza que les otorga esta marca, la experiencia de
calidad manifiesto en su consumo y bajo costo, lo cual ha fortalecido la preferencia de
compra para esta marca por parte del consumidor.

Como segunda opcion se presenta la cerveza Club (25%). Esta marca esta orientada a
consumidores selectos en donde predomina el pecio primado; es decir existe un
sobreprecio que estarian dispuestos a pagar los consumidores por un producto de mas
calidad. El mercado para esta marca es escaso en la zona y corresponde a turistas,
ciertos estudiantes que retornan a la ciudad por motivo de vacaciones, autoridades que

ejercen cargos de direccion y directivos de ciertas empresas petroleras.

En cuanto a la marca Budweiser y de acuerdo a la preferencia de los consumidores con
relacion a la primera opciéon de compra se tiene un porcentaje minimo (18%). Este
resultado refleja la necesidad de inyectar recursos para efectuar una investigacion de
mercado y determinar estrategias de marketing estratégico, focalizados a reforzar la

presencia de marca en la mente del consumidor.



Tabla 8. Criterio de fidelidad para las marcas de cervezas nacionales

No compraria otras marcas de cerveza si la marca X estuviera disponible en el punto de venta.
Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacion

Totalmente en desacuerdo 10 17 20 47 16%

Muy en desacuerdo 11 20 25 56 19%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 36 40 32 108 36%

Muy de acuerdo 31 17 18 66 22%

Totalmente de acuerdo 12 6 5 23 8%
TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

De los resultados obtenidos, un 30% de la poblacién sefiala una fidelidad hacia las marcas
estudiadas, valor poco representativo; siendo necesario que la industria cervecera se
mantenga cerca al consumidor a través de diferentes medios publicitarios, sitios web,
redes sociales, etc., permitiendo determinar los factores que influyen en la actitud del
consumidor en la eleccion de las marcas analizadas. Un 34% de la poblacién no son
fieles a las marcas analizadas. Al respecto la industria cervecera nacional debe reforzar
su cadena de marketing y distribucion trabajando muy de cerca a nivel de intermediarios
y detallistas a fin de diferenciar y posicionar sus productos creando actitudes y
sentimientos positivos hacia el conjunto de marcas analizadas. Un 36% de la poblacién
se mantiene indiferente y corresponde al criterio de ciertos consumidores en cuyos gustos

no consideran el consumo de esta bebida o de estas marcas.
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Gréfico 4. Fidelidad de marca
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Del resultado de las encuestas por marca individual, se determina la fidelidad de los
consumidores a la cerveza de marca Pilsener (43%). Este resultado se traduce en la

experiencia de agrado o satisfaccion que alcanzé el consumidor al ingerir esta marca de

39



cerveza, razén por la cual la experiencia de su consumo constituye una antesala de la

fidelidad que posteriormente manifiestan sus consumidores.

En segundo lugar, se encuentran las marcas de cerveza Club y Budweiser, alcanzando
un 23% por cada marca, lo cual denota un escaso compromiso de marca hacia el cliente.
Infiere considerablemente sobre este resultado el factor precio sumado al nivel de
satisfaccion y/o agrado alcanzado por el cliente sobre estas marcas de cerveza, esto
ultimo derivado de su consumo poco frecuente. Al respecto se deben optimizar los
procesos con tendencia a reducir los costos de fabricacién, manteniendo su calidad y
enfocar sus estrategias de marketing solo a determinadas marcas a fin de lograr

competitividad y exclusividad sobre ellas.

v' Conclusiones del componente lealtad de marca.

En conclusién, del andlisis de los graficos anteriores, incide mucho en los resultados
obtenidos a nivel de marcas nacionales la ponderacion obtenida para la cerveza
Budweiser, lo cual afecta al total de las marcas estudiadas. Esta ponderacién resalta
el escaso valor que el consumidor otorga a una marca., sumado a un insuficiente
esfuerzo de marketing y publicidad. La intensidad en la comunicacién y la percepcién
del alto esfuerzo publicitario, incrementan la probabilidad de que la marca sea incluida
en el grupo de alternativas entre las que el consumidor puede elegir, simplificando el
proceso de decisién de compra, a la vez que se crea el habito de consumo y se facilita

el acercamiento al comportamiento de fidelidad hacia la marca

Conforme los resultados de la informacion obtenida por marca, se concluye que los
consumidores manifiestan una lealtad de marca muy pronunciada a la cerveza
Pilsener. Este vinculo que se manifiesta entre marca y consumidor inhibe la
probabilidad de que el consumidor abandone su consumo atraido por los esfuerzos

comerciales de la competencia.

El factor de indiferencia superior a los alcanzados por lealtad o no de la marca,
analizados en estos graficos; deduce que: la encuesta consider6 a los clientes no
asiduos a las marcas estudiadas o que simplemente no consumen cerveza. Estas
variables analizadas miden el grado de fidelidad entre clientes fieles al producto
cerveza, mas no sobre la base de la poblacion total estudiada. Criterio que se aplica a

todas las variables que integran el valor de marca.
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3.3.2 Conciencia de la marca.

Segun Aaker (1991) la conciencia de marca refleja la proyeccion de un producto en la
mente del consumidor e involucra varios niveles, incluyendo, reconocimiento,

recordacion, dominancia de marca, conocimiento de marca y la opinion sobre la marca.

Tabla 9. Conocimiento de las marcas de cervezas nacionales por parte de terceros

He oido hablar sobre la marca X
Respuestas Pilsener Club Budweiser | Total | Ponderacion

Totalmente en desacuerdo 6 2 7| 15 5%
Muy en desacuerdo 3 7 41 14 5%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 6 9 23| 38 13%
Muy de acuerdo 24 34 34| 92 31%
Totalmente de acuerdo 61 48 32| 141 47%

TOTAL 100 100 100| 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Conforme los resultados obtenidos, en un 78% de la poblacién sefiala que ha recibido
informacion a través de terceros sobre las marcas estudiadas, lo cual refleja la capacidad
potencial de promocion y publicidad que tiene la industria nacional cervecera asociando
el producto con la representacion simbdlica del mismo, logrando en el cliente repotenciar
la capacidad que posee para identificar una marca detalladamente y luego exponer a los
amigos sus atributos y beneficios, asi como de las experiencias de consumo. Estas
referencias recibidas de terceros actian sobre el comportamiento de compra mediante la
creacion, mejora o reforzamiento de las actitudes de sus interlocutores con relacion a las

marcas analizadas.
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Gréafico 5. Conocimiento de la marca por terceros
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila
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Con relacién al conocimiento sobre una marca especifica, los encuestados manifiestan
haber escuchado sobre la cerveza Pilsener (85%). Este 6ptimo resultado es objeto del
esfuerzo publicitario, el aprovechamiento de las redes sociales y la interaccién con los
clientes (auspicio de eventos culturales, sociales y deportivos), acciones destinadas a
conseguir un alto reconocimiento de la marca en el mercado, alcanzando una reputacion

sélida.

Con relacion a la cerveza Club, (82%) los consumidores tienen conocimiento sobre esta
marca, asi como de sus caracteristicas de calidad que trasciende el reconocimiento
nacional e internacional. Esta cerveza prevalece a través de la historia y esta
caracterizada por su enfoque hacia un publico selecto y diferenciado por sus gustos y
sabores. Los comentarios favorables que el individuo pueda tener hacia esta marca,
incrementan la probabilidad de compra; sin embargo no asegura su compra, ya que esta
decision se ve influenciada por factores como; la existencia en el mercado de diversas
alternativas de productos, con atributos y beneficios similares, cuyas ventajas

diferenciales no estuvieron consideradas en los comentarios recibidos de terceros.

En lo que respecta a la marca Budweiser (66%), tienen conocimiento de la marca. Este
reconocimiento se deriva de fuentes como la publicidad. Si bien este porcentaje es
considerable no garantiza el interés del encuestado por su consumo. Razoén por la cual
necesita reforzarse este conocimiento de marca el cual se complementa con la

experiencia de su consumo.

Tabla 10. Posicionamiento de marca en la mente del consumidor

Cuando pienso en cerveza, Xes una de las marcas que vienen a mi mente.

Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacion
Totalmente en desacuerdo 6 12 18 36 12%
Muy en desacuerdo 4 7 19 30 10%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 17 36 43 96 32%
Muy de acuerdo 32 24 14 70 23%
Totalmente de acuerdo 41 21 6 68 23%

TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Un 46% de la poblacion cuando piensa en cerveza; las marcas analizadas llegan a su
mente facilitando la decision de compra; determinandose al respecto una aplicacién
estratégica de publicidad y marketing enfocada a la diferenciacion y creacion de valor de

marca para los consumidores. Esta gestion estratégica representa un importante
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diferencial competitivo, pues con el reconocimiento e identificacion de la marca; aumenta
las preferencias, las intenciones de compra y posible voluntad del consumidor a pagar
precios premium. En un 22% de la poblacion, las marcas nacionales de cerveza no tienen
establecido un posicionamiento positivo. Es necesario identificar en el consumidor la
necesidad que desea satisfacer al momento de su consumo, de ser factible agregar otras
condiciones que ayuden a la fidelizacion del consumidor sobre estos productos, como:
disponibilidad en cualquier tienda, accesible costo con relacion a la competencia, etc.,

diferenciandolo con respecto a la competencia

6%
Totalmente de acuerdo 21%
41%

14%

32%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 36%
17% H Club

M Pilsener

43% Budweiser

Muy en desacuerdo r 7%
4%

Totalmente en desacuerdo 12%
6%

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

Gréfico 6. Posicionamiento de marca
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

El resultado de las encuestas por marca individual, determina que el consumidor cuando
piensa en cerveza, la marca Pilsener (73%) esté presente. Esta capacidad potencial que
tiene el consumidor para reconocer y recordar el nombre de la marca, habla de las
estrategias de comunicacion y posicionamiento de la cerveza Pilsener en la memoria del
consumidor, razén por la cual la marca alcanza altos niveles de reconocimiento y
notoriedad, lo cual se traduce en una ventaja competitiva que influye en la eleccion por

parte del consumidor.

Con relacién a la marca Club (45%), no existe un posicionamiento pronunciado. Este
resultado refleja la pérdida en el foco de sus estrategias competitivas al tratar de impulsar
un amplio portafolio de presentaciones con el fin de adaptar el producto a un segmento

diferente.
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Con relacion a la marca Budweiser (20%), tampoco implica un posicionamiento
considerado en la mente de los consumidores. El posicionamiento de marca entre
productos poco diferenciados implica incursionar en el mercado con mejores estrategias
de marketing diferenciandose de la competencia. Adicional el mercado para esta marca

es limitado y escaso en el canton.

Tabla 11. Familiaridad con las marcas de cervezas nacionales

La marca Xme resulta familiar.

Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacion
Totalmente en desacuerdo 1 7 14 22 %
Muy en desacuerdo 4 9 20 33 11%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 12 21 28 61 20%
Muy de acuerdo 35 42 27 104 35%
Totalmente de acuerdo 48 21 11 80 27%

TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Conforme los resultados obtenidos, un 61% de la poblacion sefiala una familiaridad con
las marcas de cerveza nacionales, lo cual significa que los consumidores tienen
conocimientos o experiencias gratas que lo asocian al momento de observar las marcas

en supermercados, restaurantes, discotecas, bares, karaokes, etc.

Esta tendencia de recordacion y reconocimiento, influye en la actitud del consumidor y
eleva el porcentaje de decisién de compra, asi como la preferencia de marca; gracias al
enfoque en las comunicaciones de marketing y publicidad que logran actuar en la mente

de los consumidores de manera positiva.

Un 18% de la poblaciéon no manifiesta su familiaridad con las marcas estudiadas, siendo
necesario enfocarse sobre la publicidad a fin de trascender sobre la psicologia del
consumidor promoviendo en primera instancia una recordacion asistida de la marca, que
luego se volvera espontanea derivado de su consumo y grado de satisfaccién alcanzado

con estas bebidas.
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Gréfico 7. Familiaridad de marca
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Con relaciéon a una marca especifica, los consumidores manifiestan su familiaridad por
la cerveza Pilsener (83%). Esta tendencia en el consumidor esta asociada por la tradicion
(edad de la marca afio 1913) presente en eventos sociales, familiares, desarrollando asi
vinculos favorables, fuertes y Unicos de marca que predominan sobre la memoria del

consumidor.

Con respecto a la cerveza Club, a los encuestados les resulta familiar esta marca (63%),
lo cual refleja la capacidad de asociacién de una marca selecta, derivado de descripciones
visuales (publicidad), impresiones sensoriales (sabor, aroma) Yy emocionales
(sentimientos, recuerdos, etc.), efecto de la experiencia de consumo o publicidad, lo cual
finalmente da lugar a una red sélida de conocimientos y afectividad hacia la marca. Sin
embargo este sentimiento es minimo con relacién a la anterior marca por cuanto solo
trasciende en quienes han consumido esta cerveza y por corresponder a una marca
orientada a un segmento exclusivo, estas caracteristicas no prevalecen en su totalidad

para la poblacién encuestada.

En cuanto a la cerveza Budweiser, es escasa la manifestacion de familiaridad (38%). Esta
marca no predomina en el mercado local, adicional no proyecta una identidad cercana al
estereotipo que prevalece sobre la poblacién del cantdn, la cual se identifica por factores

como lo tradicional y familiar predominando el factor econémico.
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Tabla 12. Conocimiento de marca para las cervezas nacionales

Conozco la marca X
Respuestas Pilsener Club Budweiser TOTAL Ponderacion

Totalmente en desacuerdo 11 17 6%
Muy en desacuerdo 4 11 20 7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 15 18 38 13%
Muy de acuerdo 35 38 41 114 38%
Totalmente de acuerdo 54 38 19 111 37%

TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

De los resultados alcanzados, en un 75% de la poblacion tiene conocimiento de las
marcas estudiadas. Este conocimiento se deriva de las estrategias de publicidad
focalizadas, promoviendo el conocimiento y visibilidad de marca a través de los diferentes
sitios web incentivando a los clientes a que interactien con determinada marca.
Contribuye significativamente a este porcentaje el auspicio de estas marcas a los
diferentes clubes deportivos incluidos la seleccion nacional, con lo cual la juventud
aficionada al deporte se siente identificada. En un porcentaje minimo del 12%, la
poblacién manifiesta su desconocimiento hacia las marcas estudiadas, alertando a la
industria cervecera a reforzar su publicidad a fin de inducir en esta poblacién en primera
instancia al conocimiento asistido de estas marcas, que luego a través de una red fuerte
y sélida de recuerdos y momentos gratos, conduce a un reconocimiento de marca de
forma espontanea.
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Gréfico 8. Conocimiento de marca
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Del resultado de las encuestas por marca individual, se determina que la poblacién
conoce muy de cerca la cerveza Pilsener (89%). Estos resultados se derivan de lo
mencionado en el parrafo anterior, con lo cual esta marca de cerveza garantiza su

permanencia en el mercado limitando la incursion de nuevas marcas.
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Con relacién a la marca de cerveza Club (76%), determina que la poblacion conoce de
cerca esta marca, sin embargo el factor precio es el predominante al momento de elegir
una cerveza y ante una competencia de productos con similares resultados y mejores

costos, deriva a una disminucién en el acercamiento a esta marca.

Con relacion a la cerveza Budweiser, el conocimiento manifiesto para esta marca (60%)
es relevante, sin embargo al igual que el criterio para la anterior marca; el costo de esta
cerveza frente a la competencia es un factor que sobresale al momento de profundizar el

conocimiento de esta cerveza a través de la experiencia de su consumo.

Tabla 13. Reconocimiento de marca frente a la competencia

Puedo reconocer la marca X frente a otras marcas de cerveza competidoras.

Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacion
Totalmente en desacuerdo 4 9 15 5%
Muy en desacuerdo 13 25 8%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 15 22 41 14%
Muy de acuerdo 42 33 35 110 37%
Totalmente de acuerdo 46 42 21 109 36%

TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)

Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

De los resultados obtenidos, un 73% de la poblacion reconoce las marcas nacionales de
cerveza frente a la competencia, lo cual implica una inversibn en marketing orientada
alcanzar una reputacion sélida, creando una percepcion de alta calidad vinculada a la
marca. Un porcentaje minimo del 13% de la poblacién, no reconoce las marcas de
cerveza nacional, reflejando una ligera debilidad en su publicidad, agente moderador que
si se aplicada eficazmente, mejorara el procesamiento de la informacién y toma de

decision, facilitando la predisposicion a la compra
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Gré&fico 9. Reconocimiento de marca
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila
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Del resultado de las encuestas por marca individual, los consumidores reconocen la
marca Pilsener (88%), por cuanto corresponde a una marca de renombre en el mercado,
logro obtenido mediante esfuerzos en comunicacién comercial, logrando una marca

consistente y sélida, explotando una ventaja competitiva sobre las deméas marcas.

Con relacion a la cerveza Club, el reconocimiento de esta marca (75%), denota un
posicionamiento considerable. Sin embargo este reconocimiento en la mente del
consumidor, debe ser reforzado por un vinculo que prevalezca en todo momento, lo cual
es originado por el consumo frecuente del producto, asociando la relacion de sus atributos
perceptibles al gusto. Por el factor econémico, este consumo periédico es limitado en el

cantdn Shushufindi.

En cuanto a la cerveza Budweiser, el reconocimiento de marca (56%) manifiesto, denota
gue esta cerveza tiene ciertas caracteristicas que la diferencian de las demas. Sin
embargo esta identificacion de marca al igual que la anterior, se desarrolla Unicamente
en la mente del consumidor mas no predomina en sus gustos y preferencias de consumo.
La competencia de precios entre cervezas y productos similares aminora el consumo

frecuente de esta marca de cerveza.

e Conclusiones del componente conciencia de marca.

Se concluye que la cerveza Pilsener prevalece notoriamente en la mente de la poblacional
estudiada. Esta conciencia definida bajo la perspectiva del consumidor esta basada en la
publicidad e imagen, experiencia de consumo, calidad asociada y otras estrategias de
mercado, logrando vincular y fortalecer la presencia de marca en la mente del

consumidor.

Con relacién a la conciencia de marca para las cervezas Club y Budweiser, estas se
caracterizan por llegar a la mente del consumidor gracias a las estrategias de marketing
y publicidad; sin embargo su consumo no es frecuente en la localidad lo cual resta la

notoriedad de estas marcas indistintamente de su calidad y sabor diferenciado.

3.3.3 Calidad percibida.

La calidad percibida se define como “la percepcion que el cliente tiene sobre la calidad

general o superioridad de un producto o servicio respecto a su propdsito entre
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alternativas” (Zeithaml, 1988). Se trata por tanto, de una valoracion subjetiva de la calidad
del producto o servicio. Esta dimensién se menciona comunmente en la literatura como
uno de los componentes clave en la construccion de una marca fuerte, al ser la base para
una evaluacion favorable y positiva por parte de los consumidores, desde un punto de

vista cognitivo, afectivo y de comportamiento (Farquhar, 1989).

Tabla 14. Criterio sobre la calidad otorgada por las marcas de cervezas nacionales

La marca X ofrece productos de muy buena calidad.

Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacion
Totalmente en desacuerdo 5 3 7 15 5%
Muy en desacuerdo 3 7 11 21 7%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 31 32 46 109 36%
Muy de acuerdo 38 33 24 95 32%
Totalmente de acuerdo 23 25 12 60 20%

TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Un 52% de la poblacion, opina que las cervezas nacionales ofrecen productos de buena
calidad. Este resultado es producto de la aplicacion de normas y sistemas de gestion,
relacionadas con la inocuidad alimentaria, salud, ambiente y calidad que incluye una
seleccion cuidadosa de materia prima. Un 12% manifiesta que las marcas estudiadas no
garantizan la calidad esperada. Al respecto se detecta un porcentaje de mercado exigente
en cuanto a calidad se refiere, indiferente a las marcas analizadas; lo cual puede ser

aprovechado por la competencia con la produccion de productos sustitutos.
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Gréafico 10. Ofrecimiento productos de calidad.
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila
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Del resultado de las encuestas por marca individual, Pilsener con un porcentaje del 61%
de la poblacién, garantiza que esta marca ofrece productos de calidad. Sin embargo y
para lograr la excelencia, esta marca debe reflejar las necesidades de los consumidores
y esas necesidades pueden no coincidir con los estdndares de produccion implementados
por Cerveceria Nacional. Razon por la cual queda a criterio de la industria la
especializacion en una determinada marca o promover la produccion de varias marcas y
productos dentro de sus instalaciones, dejando escapar cierta exclusividad sobre el gusto

exigente de algunos consumidores (31%).

Con relacién a la marca Club, los clientes asiduos a esta cerveza garantizan la calidad
de esta marca (58%), sin embargo este esfuerzo encaminado a mejorar estandares de
produccion orientados a prevalecer la calidad caracteristica de esta cerveza, se ha visto
reflejado en el costo del producto, razén por la cual la apreciacién de este atributo

corresponde a un escaso porcentaje de la poblaciéon encuestada.

Con relacién a la cerveza Budweiser, la apreciacion de calidad de esta marca (36%), esta
dada por turistas extranjeros y algunos trabajadores de la industria petrolera residentes

temporalmente en el cantén, razén por la cual esta valoracién es minima.

Tabla 15. Criterio sobre la calidad consistente de las marcas de cervezas nacionales

La cerveza de marca Xtiene una calidad consistente.

Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacion
Totalmente en desacuerdo 5 5 6 16 5%
Muy en desacuerdo 4 4 12 20 7%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 30 30 46 106 35%
Muy de acuerdo 42 42 24 108 36%
Totalmente de acuerdo 19 19 12 50 17%

TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

De los resultados alcanzados, un 53% de la poblacion manifiesta que las marcas
nacionales, conservan una calidad consistente en sus productos, que se mantienen y
prevalecen durante el tiempo detectandose a través de la experiencia de su consumo.
Conforme lo expuesto en la gréfica anterior, el aprovisionamiento de materias primas
selectas y el cumplimiento de normas y sistemas de gestion, garantiza la calidad y
permanencia del producto en el mercado. Un 12% manifiesta que las marcas estudiadas
no garantizan la calidad consistente. Este porcentaje de mercado exigente en cuanto a
calidad se refiere, esta a disposiciéon y puede ser aprovechado por la competencia o por

los productos sustitutos.
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Gréafico 11. Calidad consistente en marca de producto
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

El resultado de las encuestas por marca individual, determinan que la cerveza Pilsener
mantiene una calidad consistente del 61%, producto de sus procesos de produccion y
cumplimiento de normas. Sin embargo en la actualidad, la tecnologia avanza con
innovaciones constantes que dejan obsoletos a los productos y servicios en escaso
tiempo sumado a una competencia global de marcas que buscan una participacion en el
mercado. Razon por la cual si esta industria desea despuntar con la excelencia maxima,
debe incurrir en costos adicionales para el desarrollo de nuevos procesos, adecuaciones
en planta, etc., costo que debera traducirse al producto; razén por la cual de no prevalecer
el costo por unidad que actualmente mantiene esta marca no puede ser competitiva en el

mercado local.

Con relacién a la cerveza Club, los encuestados manifiestan una calidad consistente de
marca del 61%. Al respecto Cerveceria Nacional con relacién a esta marca no ha
escatimado recursos econémicos en cuanto a la incorporacion de normas de calidad en
cumplimiento a los diferentes sistemas de gestidn y acreditacién. Adicional la experiencia
en la industria cervecera, les permite mejorar continuamente estos procesos cumpliendo
con estandares de calidad en su producto, trabajando de cerca con los proveedores a fin
de otorgar al consumidor productos de calidad. Pero esta calidad trae consigo un costo
incorporado el cual se traduce al producto, razén por la cual esta calidad no es reconocida

mayormente por la poblacion encuestada.

Al respecto y en relacién a la cerveza Budweiser, la apreciacion de calidad consistente
para esta marca (36%), prevalece Unicamente en el criterio de turistas extranjeros y de

cierta mano de obra no local correspondiente a la industria petrolera. La poblacion local
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no guarda esta misma apreciacion por el costo que se deriva del consumo de esta

cerveza.

Tabla 16. Criterio sobre la confianza hacia las marcas nacionales

La cerveza de marca X es de confianza
Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacion

Totalmente en desacuerdo 8 17 6%
Muy en desacuerdo 11 21 7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 33 29 35 97 32%
Muy de acuerdo 36 34 30 100 33%
Totalmente de acuerdo 24 25 16 65 22%

TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

De los resultados alcanzados, en un 55% de la poblacion determina que las cervezas
nacionales son de confianza. Este nivel de confianza, demuestra la conviccién de
seguridad que tienen los consumidores en las empresas cerveceras producto de la
calidad, consistencia y sabor de sus productos. Esta confiabilidad de marca establece un
vinculo estrecho con los consumidores fortaleciendo la experiencia en su consumo. Un
13% de la poblacién manifiesta que las marcas estudiadas no proporcionan la confianza
necesaria para motivar su compra. Al respecto y de prevalecer la crisis econémica, la
confianza de las marcas no serd uno de los criterios a considerarse al momento de
efectuar la compra de productos, sera el costo del producto el factor principal que

determine la eleccién de compra.
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Gréfico 12. Confianza en la marca
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila
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Del resultado de las encuestas por marca individual, los consumidores reconocen la
confianza de marca que tiene la cerveza Pilsener (60%), factor predominante en el
mercado que solo las marcas fuertes con un alto valor afiadido, disfrutan de esta posicion
privilegiada en la mente de los consumidores, enfocado en el compromiso con sus
clientes a fin de mantener la confiabilidad y afinidad de la marca, satisfacciéon y una

posible resistencia al cambio.

Con relacién a la cerveza Club, la confianza de marca (59%) manifiesta por los
consumidores, refleja lo anteriormente citado por corresponder a la misma industria. Sin
embargo el impulsar un amplio portafolio de presentaciones con el fin de adaptar el
producto a un segmento diferente, puede ocasionar la perdida en el liderazgo de sus

marcas premiun (29% indiferente).

Al respecto y con relacion a la cerveza Budweiser, la confianza manifiesta para esta
marca (46%) es importante, considerando que la poblacién objetivo para esta marca es
eventual y no permanente correspondiendo a turistas y cierta mano de obra no local. Esta
marca de cerveza nacional, como cualquier otra empresa de reciente incursion en el
mercado, ha incurrido en gastos derivados de comunicacion, publicidad, canales de
distribucién, posicionamiento de marca, etc., razén por la cual algunos de estos altimos
procesos solo se evidencian en las ciudades principales, siendo ausente estas estrategias

para las provincias y parroquias alejadas.

Tabla 17. Caracteristicas excelentes de las marcas de cervezas nacionales

La cerveza de marca Xtiene unas caracteristicas excelentes.

Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacion
Totalmente en desacuerdo 5 5 8 18 6%
Muy en desacuerdo 7 9 12 28 9%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 36 35 39 110 37%
Muy de acuerdo 33 29 28 90 30%
Totalmente de acuerdo 19 22 13 54 18%

TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Conforme los resultados obtenidos, un 48% de la poblacion determina que las marcas
nacionales mantienen caracteristicas excelentes como: fino sabor, cuerpo, color, aroma
y consistencia que la hacen ideal para los paladares de los consumidores, logrando su
aceptacion. Un 15% de la poblacion no estd de acuerdo con este criterio, porcentaje

minimo, mas sin embargo considerando un 37% de indiferencia que manifiesta la
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poblacién, constituye una alerta que debe atender la industria nacional, ante lo cual es
importante conocer a profundidad sobre esta poblacion insatisfecha, que esperan obtener
del producto y trasladar esta necesidad a una produccion personalizada y dirigida a un

mercado exigente en gustos y sabores.
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Gré&fico 13. Caracteristicas excelentes de marca
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

El resultado de las encuestas por marca individual, determina que la cerveza Pilsener
posee caracteristicas excelentes (52%). Las propiedades innatas de esta marca
prevalecen en el gusto de los consumidores, sumadas las caracteristicas del envase,
renovacion de su presentacion y bajo precio. La garantia manifiesta por los consumidores
es el resultado de mejoramientos continuos en cuanto a procesos de manufactura
sociables con el medio ambiente y la comunidad, lo cual mantiene su continuidad y

prevalece a través del tiempo.

Con relacion a la cerveza Club, los encuestados manifiestan que esta marca posee
caracteristicas excelentes (51%), lo cual esta asociado al esfuerzo emprendido por
Cerveceria Nacional enfocado a destacar esta marca de cerveza sobre las demés dentro
de su portafolio de productos. Sin embargo la excelencia predominante sobre esta marca
ha implicado una variacion en su costo con relacion a la marca Pilsener, razén por la cual
la apreciacién sobre sus caracteristicas excelentes esta vinculado a personas con mayor

poder adquisitivo, poblacion que no predomina en el cantén.

En lo que respecta a la cerveza Budweiser (41%), las caracteristicas de excelencia viene

dada desde la incursion de esta cerveza importada al Ecuador. Posteriormente con su
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produccion nacional se patentd esta receta y actualmente se comercializa a nivel nacional
una cerveza que no se diferencia de la cerveza importada en lata. Sin embargo el gasto
derivado de su nacionalizacion se refleja en el costo de produccion nacional de esta
cerveza,; si bien es menor con relacién al valor de la cerveza exportada, su precio local
no guarda una relacion con el costo de la cerveza Pilsener, razon por la cual esta cerveza
aun no esta en condiciones de competir en un mercado donde prevalecen cervezas

nacionales a precios competitivos.

e Conclusiones del componente calidad percibida.

Con relaciéon al analisis por marca, se percibe una calidad marcada hacia la cerveza
Pilsener, sin embargo si se desea ser mas competitivo y ante la actual situacién
econdmica es necesario estar conscientes de que si el producto pertenece a una
categoria con poca diferenciacion con relacion a la competencia, la percepciéon de valor

del consumidor va a estar dictada mayormente por el precio.

3.3.4 Asociacion de marca.

Contribuyen en el proceso de decision del consumidor, sentando las bases para la
diferenciacion, la extension del nombre y al facilitar una razén para comprar (Aaker, 1992).
Si ademas estas asociaciones interactlian y se conectan entre si, van conformando en la
mente del consumidor un entramado de sensaciones y hechos que sirven para consolidar
su imagen e indirectamente aumentar la notoriedad de la marca (Yoo, Donthu y Lee,
2000).

Las asociaciones alcanzan un grado mas elevado y su poder para influir en la decisién es
mayor, cuando se basan en anteriores experiencias satisfactorias que conforman la
imagen transmitida por la marca, y ésta puede ser fomentada mediante los esfuerzos en

comunicacion comercial por parte de la empresa (Alba y Hutchinson, 1987).

v" Valor percibido.

El cociente del valor percibido, relaciona el beneficio esperado del producto que es
funcion de su calidad percibida y el sacrificio monetario percibido (Monroe, 1993).
Este concepto es una muestra mas de la relacion que existe entre el precio a pagar

por la marca y la calidad percibida de la misma.
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Tabla 18. Criterio sobre la relacién calidad-precio para las marcas de cervezas nacionales

La marca Xtiene una buena relacion calidad-precio.

Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacion
Totalmente en desacuerdo 4 8 14 26 9%
Muy en desacuerdo 11 11 11 33 11%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 30 38 47 115 38%
Muy de acuerdo 36 31 23 90 30%
Totalmente de acuerdo 19 12 5 36 12%

TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Conforme los resultados obtenidos, un 42% de la poblacion manifiesta que las marcas
analizadas mantienen una buena relacion entre calidad y precio. Este porcentaje menos
del 50%, es un indicador de alerta para la industria cervecera nacional, la cual tiene que
precautelar la calidad adaptando los precios a las condiciones del mercado, evitando
disminuir la competitividad de la empresa, recomendacion dada considerando un 20% de
la poblacién que considera que las marcas analizadas no guardan una estrecha relacién
entre calidad-precio, criterio que corresponde al consumidor que prefiere los precios mas

bajos, independientemente de la calidad del producto.
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Gréafico 14. Relacion calidad-precio de la marca
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

El resultado de las encuestas por marca individual, determina que la cerveza Pilsener

(55%) ofrece calidad y buen precio, lo cual esta respaldado con una produccion a escala,
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estandarizada y con grandes voliumenes de produccién, cumpliendo parametros de
calidad que garantizan su permanencia en el mercado nacional. El mantener un margen
pequefio de utilidad por unidad es compensado por su gran nivel de produccion y ventas,

lo cual no implica afectacién sobre la calidad del producto.

En cuanto a la cerveza Club, el factor calidad con relacién al precio es aceptable (43%),
considerando que esta marca de cerveza esta enfocada a clientes selectos, cuyo

mercado no predomina en el cantén Shushufindi.

En cuanto a la cerveza Budweiser, la relacion calidad-precio tiene una percepcion por
parte del consumidor del 28% determinado por un escaso mercado. A fin de mejorar este
indicador, la industria promotora de esta marca debe mejorar la percepcion sobre su
consumo, promoviendo las caracteristicas intangibles que prevalecen sobre esta marca
(suavidad, calidad, seguridad, sabor diferenciado, ligera en su consumo), esto a fin de
incrementar su consumo. Un consumo considerado de esta cerveza garantizara de igual
manera una producciéon mayor y por ende en un horizonte no muy lejano permitira la
recuperacion del costo derivado de su reciente incursibn como produccién nacional,
adicional la distribucién de la carga impositiva derivada de impuestos y aranceles por
unidad sera menor lo cual reduciria su costo y podra competir contra otras marcas que

predominan el mercado local.

Tabla 19. Criterio de buena compra para las marcas de cervezas nacionales

Dentro del mercado de cerveza, considero que la marca X es una buena compra.

Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacidn
Totalmente en desacuerdo 6 8 12 26 9%
Muy en desacuerdo 9 13 12 34 11%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 27 31 45 103 34%
Muy de acuerdo 35 35 25 95 32%
Totalmente de acuerdo 23 13 6 42 14%

TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

De los resultados obtenidos, un 46% de la poblacion considera que las marcas analizadas
son una buena opcidon de compra, esto por cuanto estas marcas ofrecen calidad,
consistencia y buen sabor en sus productos. Sin embargo a fin de superar este indicador,
la industria nacional ante la presencia de una competencia de productos similares y poco
diferenciados, debe mantener una actualizacion continua sobre los gustos y preferencias

del mercado; utilizando redes sociales que le permita absorber estas interrogantes. Esta
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informacion le permitira establecer estrategias de produccion o marketing que le permita
estar siempre a la vanguardia y sobre la competencia. Un 20% opina que no es una buena
compra y corresponde a consumidores que dentro de su gusto diferenciado, descartan la

probabilidad de compra para estas cervezas.
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Gréfico 15. Criterio de buena compra
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Del resultado de las encuestas por marca individual los consumidores manifiestan que la
cerveza Pilsener (58%) constituye una buena opcion de compra, razén por la que siempre
la consumen y en grupos de amigos o familia siempre la recomiendan. A fin de mejorar
este indicador la industria debe reforzar su presencia mediante un estudio de mercado
gue mejore los canales de distribucion, lugares de venta del producto, la publicidad
existente en el mercado, precios, etc., a fin de mejorar el criterio que tiene el consumidor

con relacién a su compra.

Con relacion a la cerveza Club, un 48% de la poblacién manifiesta que es una buena
opcién de compra. Las caracteristicas de esta marca orientan su consumo en un publico
selecto y exigente, que goza de un buen estatus social. Razén por la cual este indicador

es aceptable considerando que refleja el criterio de un mercado escaso para esta marca.

En cuanto a la cerveza Budweiser, un 31% de la poblacién manifiesta que es una buena
opcioén de compra. Al respecto la industria cervecera AMBEYV en el Ecuador adn no tiene

una cuota de mercado cubierta. Existen debilidades en sus estrategias de marketing,
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publicidad y durante la cadena de distribucion y comercializacion, lo cual se evidencia en
la localidad. La oferta de este producto solo se la visualiza en ciertos supermercados y
algunas gasolineras. Al incursionar con este producto de fabricacién nacional, la industria
cervecera estima que el reforzamiento de estas estrategias incrementara el costo del
producto, sin embargo estableciendo una tasa de retorno a largo plazo, le permitird

determinar que fue una buena estrategia invertir a fin de lograr posicionar esta marca en

mercados alejados de las ciudades principales.

Tabla 20. Criterio de valor agregado en la compra de las marcas de cerveza nacionales

La marca X aporta un elevado valor en relacion al precio que hay que pagar por ella.

Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacion
Totalmente en desacuerdo 6 10 17 33 11%
Muy en desacuerdo 8 12 13 33 11%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 46 45 39 130 43%
Muy de acuerdo 27 25 23 75 25%
Totalmente de acuerdo 13 8 8 29 10%

TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Conforme los resultados obtenidos, un 35% de la poblacion considera que las marcas
analizadas aportan un valor elevado con relacion a su precio. Este resultado implica la
evaluacion al beneficio de lo que consume versus el madico costo del producto costo-
beneficio, determinando que son muchas las cualidades que posee el producto por lo que
vale la pena pagar el costo establecido. Un 22% de la poblacién opina que no es reciproco
el beneficio versus el costo, indicador que asocia al tema moral y familiar. El efecto de la
cerveza en la mente del consumidor provoca trastornos de conducta, derivando en
actitudes irresponsables de conductores o trasciende en violencia familiar; eventos que
son reconocidos por el consumidor una vez que se encuentra sin el efecto del alcohol,
razon por la cual el criterio de valor asociado a la compra es minimo con relacién al
enorme precio que algunas veces se debe reconocer por ingerir estas bebidas. Un 43%
de la poblacién encuestada se muestra indiferente a estas interrogantes, situacion que

puede ser aprovechado por la competencia.
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Gréfico 16. El valor de compra es superior al precio a pagar
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Del resultado de las encuestas por marca individual, los consumidores consideran que el
valor de compra de la cerveza Pilsener (40%), se constituye representativa con relacion
al precio. Es decir que las virtudes y bondades del producto gozan de una excelente
reputacion efecto de su proceso de produccion, que conlleva a mejorar la calidad y
valoracion que se tiene del producto. Sobre este indicador trasciende igualmente la

afectacion moral y familiar derivada de un consumo excesivo e irresponsable.

Con relacién a la marca Club (33%), la ponderacion que se tiene sobre el producto con
relacion al precio es aceptable considerando que el mercado selecto caracteristico para

esta marca no predomina en la localidad.

Con relaciéon a la marca Budweiser, la estimacion sobre el criterio de costo-beneficio del
31%, es el resultado de un escaso mercado local para esta marca. Como se describe en
parrafos anteriores, es necesario innovar con nuevas estrategias de marketing, publicidad
y canales de distribucién a fin de acaparar el nicho de mercado indiferente que para esta

pregunta en particular se tiene un 43%.

v' Conclusiones del componente valor percibido.

En conclusion y con relacion al componente de valor percibido, prevalece un criterio
aceptable del consumidor en especial para la marca Pilsener. Tendientes a mejorar este

indicador se debe incorporar estrategias de publicidad promocionales e informativas a fin
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de mejorar la percepcion de los atributos que se considera fundamentales para evaluar
alternativas de compra (frescura, consistencia, calidad del producto y servicio,
disponibilidad del producto en la tienda mas cercana, etc.), adicional se debe considerar
la participacidon del cliente, ya sea a través de encuestas de satisfaccion, un centro de
atencion telefonica, etc., logrando asi por parte de la marca reforzar en el cliente esta
percepcion de interés por su comodidad y satisfaccion, sin necesitar para ello un mayor
esfuerzo. Adicional se debe ampliar las campafias de consumo responsable y moderado
independientemente de que el cliente mantenga o reduzca su consumo promedio de

cerveza

v Personalidad de marca.

Se define como el “set de caracteristicas humanas asociadas a la marca”,
estableciéndose un vinculo entre los rasgos de personalidad de los individuos y los

atribuidos a la marca (Aaker, 1997).

Tabla 21. Criterio sobre la personalidad para las marcas de cervezas nacionales

La marca Xtiene personalidad.

Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacion
Totalmente en desacuerdo 8 5 10 23 8%
Muy en desacuerdo 5 12 13 30 10%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 31 42 38 111 37%
Muy de acuerdo 37 27 30 94 31%
Totalmente de acuerdo 19 14 9 42 14%

TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

De los resultados obtenidos, un 45% de la poblacional considera que las marcas
analizadas tienen su propia personalidad, es decir son identificadas por factores como: la
calidad inherente al producto, la experiencia del consumidor, la funcion que cumple
especialmente en las relaciones sociales y familiares, el cuidado con el medio ambiente,
etc., lo cual mantienen su posicion estable y sélida en el mercado. Un 37% de la poblacion
se mantiene indiferente a las interrogantes y un minimo del 18%, opina que las marcas
nacionales no tienen personalidad y corresponde a la poblacion que se inclina por las

bebidas fuertes u otras marcas alternativas.
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Gréfico 17. Personalidad de marca
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Del resultado de las encuestas por marca individual, los consumidores manifiestan que la
cerveza Pilsener (56%), pionera en el mercado nacional de la industria cervecera,
mantiene su propia personalidad prevaleciendo a través del tiempo, asociando a la marca
caracteristicas emocionales, formando parte de nuestros vinculos familiares,
identificAndose con nuestro espiritu de nacionalidad; modelando la forma en que las
personas perciben e interactian con la marca lo cual la convierte en individual, Unica y

distinguible de la competencia.

En cuanto a la personalidad de la marca, Club (41%) se caracteriza por mantener las
cualidades de sofisticacion y robustez propias de un proceso de produccién minucioso.
Esta personalidad de marca define un estilo de vida, posicion y status social y esta
orientado a un mercado premium con un nivel socioeconémico medio y alto,

caracteristicas de un mercado que no predomina en la localidad.

Con relacion a la cerveza Budweiser, el criterio sobre personalidad de marca del (39%),
es manifiesto por un mercado escaso para esta cerveza. Al respecto y por corresponder
a un producto que tiende a incursionar en un mercado posicionado por marcas de cerveza
fuertes, es necesario aplicar estrategias de marketing y publicidad promocional, aplicando
cadenas de distribucién y venta personalizada, a fin de inducir a los comerciantes a
abastecerse de ella y fomentar su consumo, organizando Yy auspiciando eventos

socioculturales a fin de llegar a los clientes finales, etc. Estas estrategias deben promover
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a un posicionamiento de mercado y a un incremento en las ventas con tendencia a
recuperar la inversion que conlleva patentar y producir una marca de cerveza local sin
diferenciarse de su presentacion en lata de origen importada, inversion a ser recuperada
paulatinamente de acuerdo a un horizonte de crédito manejable por esta industria,
tendiente a disminuir el costo por unidad que le permita ser competitivo frente a otras

marcas.

Analizando las marcas en forma general e individual, estos indicadores determinan que
las cervezas analizadas son similares y poco diferenciadas con respecto a sus atributos:
presentacion (etiquetado, envase, slogan), sabor (grado de gasificacion, porcentaje de
malta y lapulo), textura y consistencia diferenciada entre cada una de las marcas, sin
embargo el posicionamiento de mercado trasciende sobre la dptica de percepcion del

consumidor sobre la personalidad de marca.

Tabla 22. Interés de los consumidores para las marcas de cervezas nacionales

La marca Xes interesante.

Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacion
Totalmente en desacuerdo 6 5 10 21 7%
Muy en desacuerdo 9 10 11 30 10%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 32 43 41 116 39%
Muy de acuerdo 33 27 30 90 30%
Totalmente de acuerdo 20 15 8 43 14%

TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)

Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

De los resultados obtenidos, un 44% de la poblacion, considera que las marcas
analizadas son interesantes, es decir llaman la atencion del cliente, lo cual puede derivar
de la publicidad, recomendacion de amigos, recuerdos y experiencias agradables, etc.
Un 17% manifiesta que estas marcas no son interesantes, criterio de la poblacion que se
inclina por las bebidas fuertes u otras marcas alternativas. Un 39% de los encuestados,
es indiferente a las interrogantes, lo cual representa un nicho de mercado que no ha sido

cubierto por las marcas nacionales.
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Gré&fico 18. Marca interesante
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Del resultado de las encuestas por marca individual, los consumidores consideran que la
marca de cerveza Pilsener (53%), constituye una marca interesante. Sobre este indicador
prevalece la edad de la marca, la cual se ha mantenido durante afios vinculada
directamente al estilo de vida del consumidor, manteniendo su orden de entrada al
mercado, destacandose como la pionera en la industria cervecera local, lo cual agrega al
subconsciente recuerdos y experiencias placenteras derivadas del vinculo familiar y
social. Estrategias de publicidad promocional sumada a una cadena de distribucion
masiva garantizando la presencia de marca en la tienda mas cercana, son factores que

la vuelven interesante al momento de decidir la compra.

En cuanto a la cerveza Club (42%), sus caracteristicas diferenciadas propias de una
cerveza premium enfocada a un publico selecto, sumado a la experiencia y permanencia
de marca en el mercado, reforzado por campafas de publicidad, logran despertar en el
consumidor su interés por la compra. Este porcentaje es significativo, considerando que
esta marca esta enfocada a un publico socioeconémico medio alto caracterizado por

personas que tienen un mayor poder adquisitivo y cuyo mercado es escaso en el cantdn.

En cuanto a la cerveza Budweiser (38%), la poblacién manifiesta un escaso interés por
esta marca. Al respecto esta cerveza trasciende fronteras. Actualmente con su
produccion local, ha logrado mantener y cautivar a su clientela con un costo de producto
inferior con relacién a su presentacién importada en lata, sin embargo aun tiene que
esforzarse a fin de lograr precios competitivos con relacién a la competencia. El interés
manifiesto por esta cerveza corresponde a un nicho de mercado fiel a esta marca
caracterizado por turistas y empresarios. Queda a criterio de la industria cervecera

emprender estrategias innovadoras de produccién, marketing y canales de distribucion
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personalizados tendientes a: minimizar costos de produccion, reforzamiento de las
cadenas de publicidad y propaganda orientados a un conocimiento detallado del producto
y sus caracteristicas y por ultimo originar el acercamiento personalizado hacia el cliente
a fin de recabar informacion retroactiva que le permita incrementar la cuota de mercado

dentro de este segmento de productos.

Tabla 23. Definicion del perfil para el consumidor de las marcas de cervezas nacionales

Tengo una imagen clara del tipo de personas que consumen la marca X
Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacion

Totalmente en desacuerdo 8 7 14 29 10%
Muy en desacuerdo 5 12 8 25 8%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 32 43 44 119 40%
Muy de acuerdo 37 26 25 88 29%
Totalmente de acuerdo 18 12 9 39 13%

TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

De los resultados alcanzados, un 42% de la poblacion identifica a las personas que
consumen las marcas de cerveza nacionales, las cuales tienden a caracterizarse por
corresponder a un grupo social joven y dindmico. Un 18% de la poblacion no tiene
claramente definido el perfil de un consumidor. Un 40% es indiferente a esta interrogante.
Al respecto, el comportamiento del consumidor en la compra y consumo del producto, es
el resultado de una serie de etapas dentro del proceso comercial y de marketing; siendo
necesario la influencia de los diferentes medios de comunicacion para que el consumidor

asocie un comportamiento adecuado frente al consumo de las cervezas nacionales.
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Gréafico 19. Conocimiento del tipo de consumidor por marca.
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila
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Del resultado alcanzado por marca individual, los consumidores manifiestan que tienen
una idea clara sobre las personas que consumen la cerveza Pilsener (55%), anfitriona
principal en multiples eventos socio-culturales y deportivos caracterizando a sus

consumidores dentro de un ambiente social, deportivo y cultural.

En cuanto a la cerveza Club (38%), los encuestados identifican a los consumidores de
esta marca como personas selectas en cuanto a gusto y preferencia. Este mercado
corresponde a la poblacion con mayor poder adquisitivo y se incorporan ejecutivos,
funcionarios que desempefan puestos de direccion, autoridades del cantén y cierta

poblacién exigente consigo misma y con los productos que consume.

v' Conclusiones del componente personalidad de marca.

Con relacién a la marca Budweiser, la poblacion tiene una apreciacién minima del tipo de
personas que consumen esta marca, por corresponder su CONSUMO a una escasa
poblacién local caracterizada por ciertos turistas y empresarios temporalmente alojados

en el canton.

En conclusién la marca que mas se define por su personalidad innata es Pilsener. Ventaja
alcanzada frente a la competencia y que responde a las estrategias de manufactura,
marketing y publicidad involucrando al cliente dentro de su cadena de distribucién y

comercializacion a través de los diferentes medios de comunicacion.

v' Asociaciones de organizacioén

Esta dimensién considera el tipo de organizacion que respalda una marca (Abrego,
2001).

Tabla 24. Nivel de confianza para las empresas productoras de cervezas nacionales

Confio en la empresa que fabrica la marca X
Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacion

Totalmente en desacuerdo 4 5 10 19 6%
Muy en desacuerdo 10 8 27 9%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 36 42 59 137 46%
Muy de acuerdo 38 28 14 80 27%
Totalmente de acuerdo 13 15 9 37 12%

TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)

Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila
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Conforme los resultados obtenidos, un 39% de la poblacién confia en las empresas
productores de cerveza nacional. Al respecto, el nivel de confianza del cliente y la
conviccién de que la industria cervecera al gestionar la produccion de estos productos se
preocupe por sus intereses es débil, razén por la cual la industria cervecera tendra que
invertir en publicidad asi como dar seguimiento al proceso de distribucién vy
comercializacién, por cuanto esta intermediacion puede estar ocasionando una debilidad
en el criterio de confianza que manifiesta el consumidor ante la fabrica. Un 46% es
indiferente a estas interrogantes y corresponde a un nicho de mercado que no se siente
involucrado e identificado dentro del proceso econdmico social que emprende la industria
nacional, siendo susceptible a dirigir su atencién hacia otras marcas y productos. Un 15%
de la poblacién encuestada, no confia en las industrias cerveceras. Este criterio se deriva
del escaso conocimiento sobre las acciones que emprende la industria nacional,
tendientes a reducir su grado de impacto ambiental frente a otras industrias, otorgando
iniciativas de emprendimiento a una extensa comunidad que integra su cadena de

produccion y comercializacion.
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Gréfico 20. Confianza en la fabrica cervecera.
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

De forma individual, la poblacion confia en la empresa que fabrica la cerveza Pilsener
(51%). Al respecto esta industria cervecera se caracteriza por incorporar a su cadena de
valor algunos programas de responsabilidad social corporativa, adicional aporta al
desarrollo econémico y social del Ecuador y su gente, confianza que trasciende sobre la

marca Pilsener por corresponder a una marca tradicional.
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En cuanto a la cerveza Club (43%), se enfoca al mismo lineamiento de la marca anterior,
sin embargo y a fin de prevalecer la calidad premium caracteristica de esta marca, incurre
en procesos productivos mas diferenciados, razén por la que el consumidor confia en
esta marca la cual no escatima recursos a fin de garantizar la consistencia del producto
diferenciandola de las deméas marcas y prevaleciendo en los gustos y preferencias de un

mercado selecto y exigente.

Con relacién a la cerveza Budweiser, la poblacién manifiesta una débil confianza en la
fabrica (23%). Al respecto se evidencia la falta de compromiso de esta industria para con
el cliente y su responsabilidad con la comunidad. Como marca nacional de reciente
incursion, es necesario emprender una ardua estrategia de acercamiento al cliente a fin
de determinar sus gustos y preferencias y solventar dudas e inquietudes que conduzcan

a mantener actitudes positivas por parte del consumidor hacia esta industria en particular.

Tabla 25. Nivel de agrado por el fabricante de las marcas de cervezas nacionales

Me gusta la empresa que fabrica la marca X.

Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacion
Totalmente en desacuerdo 7 7 9 23 8%
Muy en desacuerdo 8 12 14 34 11%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 44 49 55 148 49%
Muy de acuerdo 30 21 15 66 22%
Totalmente de acuerdo 11 11 7 29 10%

TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Conforme los resultados obtenidos, un 32% de la poblacional sefiala su satisfaccioén por
las empresas fabricantes de cerveza nacional, lo cual implica que la poblacion reconoce
el aporte que brinda la industria nacional cervecera. Un 19% manifiesta insatisfaccion. Al
respecto un exceso en el consumo de cerveza, siempre sera catalogado como negativo
desde cualquier Optica que se la mire. Un 49% es indiferente al criterio de agrado o
desagrado con relacion el fabricante de cerveza nacional, lo cual conforme lo manifestado
es necesario seguir inculcando una cultura de consumo moderado, reforzando valores
tendientes a mejorar el entorno familiar, a fin de mejorar el criterio de aceptacion hacia la

industria nacional cervecera.
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Grafico 21. Agrado en el fabricante de cerveza
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

De forma individual, la poblacion manifiesta su satisfaccion con la industria productora de
cerveza Pilsener (41%). Esta satisfaccion, es el resultado a la inversion que realiza
Cerveceria Nacional apuntando a la calidad del producto sin descuidar el enfoque

responsable que tiene con la comunidad.

Con relacién a la cerveza Club, se mantiene el agrado por el fabricante de esta marca
(32%), sin embargo se debe efectuar el seguimiento y control de la cadena de distribucion,
venta y post venta a fin de detectar eventos que afecten la satisfaccion del consumidor

frente al fabricante.

Sobre la marca Budweiser se refleja un agrado hacia el fabricante (22%), sin embargo
este indicador es muy inferior, como para describir la aceptacion que tiene del cliente
hacia la empresa multinacional AB InBev representada en el Ecuador por Ambev
Ecuador. Para lo cual es necesario efectuar el seguimiento sobre aspectos negativos que
pueden suceder durante la intermediacidn de la cadena de distribucion y comercializacion
(red de distribuidores, puntos de venta, mayoristas, minoristas, etc.), lo cual pude restar

atributos sobre la calidad y percepcién del consumidor.
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Tabla 26. Credibilidad para el fabricante de las marcas de cervezas nacionales

La empresa que fabrica la marca Xtiene credibilidad.

Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacién
Totalmente en desacuerdo 3 6 10 19 6%
Muy en desacuerdo 7 9 6 22 7%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 32 41 56 129 43%
Muy de acuerdo 45 29 18 92 31%
Totalmente de acuerdo 13 15 10 38 13%

TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

De los resultados alcanzados, un 43% de la poblacion manifiesta su credibilidad hacia la
fabrica es decir; confian en la industria cervecera, la cual ha logrado prevalecer a través
del tiempo, mejorando los procesos de produccion, generando la confianza necesaria que
le permite actualmente reforzar el nivel de ventas; aprovechando la credibilidad manifiesta
por el consumidor. Un 14% de la poblacién no manifiesta ninguna credibilidad por la
industria cervecera, criterio que corresponde a cierta poblacion que se inclina por otras

bebidas dentro de un segmento poco diferenciado.
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Gréfico 22. Credibilidad en el fabricante de cerveza
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

De forma individual, la poblacion manifiesta su credibilidad con la industria cervecera
promotora de la marca Pilsener (58%). Este indicador refleja el compromiso adquirido por
el fabricante para sus consumidores enmarcados en los siguientes parametros:
capacidad de produccion, cumplimiento de estdndares de calidad, compromiso con el
medio ambiente, responsabilidad con la comunidad promoviendo un desarrollo

sostenible.

Con relacién a la cerveza Club, este producto aprovecha la infraestructura implementada

para la marca anteriormente citada, adicionando la seleccion de materia prima selecta y
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reforzando algunos pardmetros de calidad durante el proceso de produccion. Sin
embargo la credibilidad manifiesta (44%) inferior a la anterior marca, difiere por cuanto no
se produce el acercamiento de la marca a la poblacién total, siendo excluyente para la

poblacién con menor poder adquisitivo la cual predomina el mercado local.

En cuanto a la cerveza Budwieser, la credibilidad manifiesta recoge Unicamente el criterio
de turistas y empresarios que se alojan temporalmente en esta ciudad (28%). Por la
trascendencia que tiene esta marca en otros paises, localmente la credibilidad puede ser
excelente si existiera un posicionamiento de esta marca. Al respecto esta industria no
debe competir por una poblacién que tiene definido su preferencia por determinados
gustos y sabores. Debe iniciar por cautivar a una poblacién que se mantiene indiferente
(43%) ante la presencia de las anteriores marcas y de acuerdo a las estrategias de
empoderamiento de mercado, posteriormente puede ir modificando el gusto y preferencia

de los demas consumidores.

v' Conclusiones del componente asociaciones de la organizacion.

En conclusion con relacion a las asociaciones de organizacion se establece que los
consumidores confian en el fabricante de las cervezas Pilsener y Club, recayendo esta
responsabilidad en la industria Cerveceria Nacional, la cual apunta a mejorar el entorno
social y ambiental mediante la optimizacion de recursos hidricos, energéticos alcanzando
una produccion mas sustentable con el medio ambiente, mediante el cumplimiento de

estandares de calidad.

e Conclusiones sobre la dimensién asociacion de marca.

Con relacion a la asociacion de marca, definido por las variables: valor percibido,
personalidad de marca y asociaciones de organizacion; se concluye que las marcas de
cerveza Pilsener, seguida por Club alcanzan un grado superior y su poder de influir en la
decision de consumo es mayor, lo cual ha sido en gran parte el resultado de una relaciéon
estrecha entre la industria y el consumidor, otorgando un valor asociado durante toda su
cadena de valor, que incluye; la produccién misma del producto y su colocacién en los
diferentes puntos de venta en todo el pais, reforzando aspectos como la produccion
nacional de materia prima, eventos culturales que fomentan las relaciones sociales y
familiares, capacitacion, etc., acciones que promueven el desarrollo social y dinamizan la

economia a nivel del sector informal, garantizando asi su permanencia en el mercado. En
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3.4

lo que respecta al aporte del producto con relacion al precio, se determina la necesidad
de aplicar estrategias de produccion que permitan optimizar los recursos utilizados como
materia prima, infraestructura, mano de obra, patentes, etc., por cuanto el incremento de
salvaguardas e impuestos declinaran la produccion con tendencia a incrementar los

costos del producto.

Determinacién del valor de marca.

El valor de marca desde la perspectiva del consumidor, también denominado capital de
marca, es el conjunto de activos y pasivos vinculados a una marca, su nombre y su
simbolo, que afiaden o sustraen valor suministrado por un producto o servicio a la

compafia y/o a sus clientes (Aaker, 1996).

La metodologia empleada para la determinacion del valor de marca corresponde a las
evaluaciones de valor de marca basada en la investigacion de mercados, en las cuales

se aplico la entrevista, encuesta y la observacion directa.

3.4.1 Identificacion de la marca de cerveza nacional segun la preferencia del

consumidor.

Las marcas de cerveza nacional mas consumidas en el cantén Shushufindi corresponden
a Pilsener por su calidad y bajo costo y Club diferenciada por su sabor y orientada a una
poblacién mas selecta. Para esta interpretacion se resumen algunos aspectos que han
permitido de manera preliminar determinar el valor de marca de las cervezas nacionales

analizadas.

e En cuanto a la lealtad de marca, existe una pronunciada inclinacion a la cerveza
Pilsener. Este vinculo manifiesto inhibe la probabilidad de que el consumidor

abandone su consumo atraido por los esfuerzos que realice la competencia.

e Con relacién a la conciencia de marca, el consumidor se encuentra familiarizado con
las cervezas Pilsener y Club, diferencidndolas por sus atributos particulares y por
constituir marcas tradicionales que fortalecen vinculos familiares; razén por la cual
predominan en la mente del consumidor. Esta conciencia se ha visto fortalecida por
efecto de la aplicacion de estrategias de marketing, publicidad, imagen, experiencia

de consumo, calidad asociada y otras estrategias de mercadeo.
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e En cuanto a la calidad percibida, los consumidores manifiestan que las cervezas Club
y Pilsener mantiene caracteristicas excelentes y una calidad consistente gracias a la
experiencia en el mercado, lo cual les permite mejorar los procesos de produccion

cumpliendo altos estandares de calidad en sus productos.

e Con relaciéon a la asociacién de marca, los consumidores consideran a la cerveza
Pilsener como una buena opcién de compra, lo cual gracias a su produccion a escala
logra minimizar y distribuir los costos derivados de aranceles, patentes, permisos de
funcionamiento, correspondiendo un porcentaje minino del costo que se traduce al

consumidor.

3.4.2 Verificacion del valor de marca.

La verificacion del valor de marca, analiza las preferencias e intenciones de compra y la

voluntad del consumidor a pagar precios Premium (Keller, 1993).

A continuacion se presentan los resultados de las variables que se han considerado para

determinar el valor de marca:

Tabla 27. Sentido de compra para la marca de cerveza nacional ante la competencia

Tiene sentido comprar la marca X en lugar de otras marcas de cerveza aunque sean iguales.

Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacion
Totalmente en desacuerdo 9 12 22 43 14%
Muy en desacuerdo 7 16 21 44 15%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 41 38 39 118 39%

Muy de acuerdo 34 26 16 76 25%

Totalmente de acuerdo 9 8 2 19 6%
TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Un 32% de la poblacién manifiesta que tiene sentido adquirir las marcas de cerveza
nacional, por cuanto corresponden a productos de calidad, distintivos en cualquier reunién
social y familiar. Sin embargo este indicador es minimo, razén por la cual la industria
nacional debe enfocar sus esfuerzos a fin de precautelar la apreciacion positiva del
consumidor frente a productos que ofrecen la competencia. Un 29% de la poblacion
manifiesta que no tiene sentido comprar el producto. Este Gltimo indicador se ve afectado

por el criterio manifiesto de los consumidores con relacién a la marca Budweiser.
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Grafico 23. Sentido de compra
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

De forma individual, tiene sentido para la poblacién adquirir la cerveza Pilsener (43%),
por cuanto constituye la cerveza que los consumidores prefieren adquirir, por considerarla
un producto apreciable en cualquier reunion familiar, social, cultural o deportiva, adicional
la calidad que predomina al producto, se incorpora el costo accesible, razén por la cual

los consumidores encuentran sentido adquirirla.

En cuanto a la cerveza Club, tiene sentido su compra para los que prefieren la calidad y
distincién (34%), categorizandolos en un estrato diferenciado. Sin embargo el estereotipo
para este consumidor que busca la excelencia y se torna mas exigente, su consumo
puede verse influenciado con nuevas preferencias y motivaciones, lo cual puede ser
aprovechado por la competencia. EI mercado para esta marca corresponde a clientes de
un nivel socioeconémico medio alto y con un mayor poder adquisitivo, correspondiendo a

un mercado muy limitado en el cantén.

Con relacién a la cerveza Budweiser, se recoge el criterio de un escaso mercado para
esta marca (18%). Al respecto y como se menciona en parrafos anteriores, es necesario
gue la industria emprenda acciones que le permita lograr un posicionamiento de mercado
mas amplio para esta producto. Es muy atractivo el mercado que se mantiene indiferente

a esta interrogante (39%), sobre el cual seria recomendable enfocarse.
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Tabla 28. Preferencia de compra para cervezas nacionales frente a productos similares

Aun habiendo otras marcas de cerveza con caracteristicas similares, yo prefiero comprar la marca X
Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacion

Totalmente en desacuerdo 14 22 45 15%

Muy en desacuerdo 8 19 21 48 16%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 30 40 40 110 37%

Muy de acuerdo 37 20 14 71 24%

Totalmente de acuerdo 16 7 3 26 9%
TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Un 32% de la poblacion establece su preferencia de compra para las cervezas nacionales
frente a productos similares. Al respecto, la industria nacional ha orientado sus recursos
a fin de lograr otorgar a sus productos caracteristicas Unicas que lo diferencian de la
competencia. Incide en la decision, la influencia y estimulo que reciben de algin grupo
social al que pertenecen, de su familia o0 miembros que la integran. Sin embargo un 31%
no manifiesta su acuerdo hacia estas marcas. Por corresponder a un analisis
generalizado sobre marcas nacionales, afecta el criterio manifiesto de los consumidores

con relacién a la marca Budweiser.
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Muy d d
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Gréfico 24. Preferencia de compra en relacion a productos similares
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

De forma individual, la marca Pilsener (53%), es la preferida frente a otros productos
similares. Si bien los productos pueden ser similares, los atributos caracteristicos de cada
receta de produccion son particulares. Con relacion a la cerveza Pilsener estos atributos
tangibles e intangibles que asocian a la marca, prevalecen en la mente del consumidor

constituyendo una razén para su eleccion.

En cuanto a la cerveza Club (27%), la preferencia de compra frente a otras cervezas de

caracteristicas similares se ve afectada por su costo, el cual es relativamente superior
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con relacion a otras cervezas que compiten en el mercado, afectando la intencién del

consumidor al momento de preferir comprar esta marca.

Con relacion a la cerveza Budweiser, el criterio de preferencia (17%), corresponde a un
escaso y casi nulo mercado para esta marca. Este porcentaje minimo recoge el criterio
de cierta poblacion que visita el cantdon (turistas y empresarios), manifestando su
preferencia de consumo por esta cerveza. Al respecto esta industria tiene que reforzar su
posicionamiento de marca en el mercado local, considerando que para esta interrogante

la poblacién se mantiene indiferente en un 37%.

Tabla 29. Preferencia de compra para las cervezas nacionales frente a productos mejores

Aunque hubiera otras marcas de cerveza tan buenas, yo prefiero comprar la marca X
Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacion

Totalmente en desacuerdo 10 16 23 49 16%
Muy en desacuerdo 11 18 24 53 18%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 34 42 38 114 38%
Muy de acuerdo 29 17 12 58 19%
Totalmente de acuerdo 16 7 3 26 9%

TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

De los resultados obtenidos, el 28% de la poblacién manifiesta su fidelidad a las cervezas
nacionales. Un 34% declara que de existir otras marcas mejores a la de los productos
analizados optarian por una compra diferente de producto. Al respecto es necesario estar
conscientes de que si el producto pertenece a una categoria con poca diferenciacion
como es la cerveza, la percepcion de valor y preferencia para el consumidor va a estar

determinada por la calidad y precio asociada al producto.
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Gréafico 25. Preferencia de compra en relacion a productos mejores
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila
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De forma individual, los entrevistados frente a otros productos mejores mantienen la
fidelidad de compra hacia la marca Pilsener (45%). Para lograr estos resultados, la
notoriedad de estas marcas debe estar arraigadas en la mente de los consumidores

constituyendo una barrera de ingreso muy fuerte para la competencia.

En cuanto a la cerveza Club (24%), la preferencia de compra con relacion a otras marcas
mejores no es muy favorable, lo cual refleja que ante una competencia de productos poco
diferenciados, el factor precio predomina la preferencia de compra por parte de los

consumidores.

Con relacién a la marca Budweiser, predomina una preferencia de marca irregular (15%),
considerando los resultados para la totalidad de las marcas analizadas, prevalece una
indiferencia del (38%), lo cual puede ser aprovechado por la marca Budweiser y otros
productos sustitutos si lograran intensificar los esfuerzos comerciales, basados sobre
todo en un marketing estratégico a fin de proyectar una imagen distintiva de estas marcas

y otros productos similares.

Tabla 30. Inteligencia de compra para las cervezas nacionales

Aunque la marca X no fuera diferente a otras marcas de cerveza, es mas inteligente comprarla.
Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacion

Totalmente en desacuerdo 12 15 24 51 17%

Muy en desacuerdo 13 25 23 61 20%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 49 43 43 135 45%

Muy de acuerdo 16 11 8 35 12%

Totalmente de acuerdo 10 6 2 18 6%
TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)

Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

De la poblacional analizada y para las marcas nacionales estudiadas, el 18% manifiesta
gue es inteligente optar por su compra, un 45% es indiferente y 37% no le parece una
compra inteligente. Por corresponder a productos que poco aportan a la calidad de vida
de los consumidores, su consumo no es prioritario. Razon por la cual el criterio de que si
es inteligente su compra, la respuesta de muchos de los consumidores es negativa, ya

gue existen otras prioridades o necesidades que consideran importante atender.
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Gréfico 26. Inteligencia en la compra
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Con relacion al criterio de los consumidores por marca, consideran inteligente la compra
de la marca Pilsener (26%). Este resultado que se enmarca Unicamente en el criterio
positivo manifiesto para las marcas analizadas, denota la apreciacion de fidelidad que los
consumidores mantienen a la cerveza Pilsener, frente a las otras marcas. Sin embargo
esta valoracion minima, destaca la mesura de la poblacion al destinar recursos para este
tipo de consumo. Al respecto la situacion econdmica originada por la caida del precio del
petréleo a nivel internacional, afecta el poder adquisitivo de la poblacién del cantén
caracterizado por desarrollar actividades petroleras, adicional la devaluacion del peso

frente al dolar afecta notablemente la economia del sector.

Ante una posible recesién econémica que se presenta a nivel de pais como del cantén,
los consumidores consideran una opcidn poco inteligente la compra de las marcas Club
(17%) enfocada a un mercado Premium y Budweiser (10%) por su variacién de costo con

relacion a la competencia.

e Conclusion del componente valor de marca.

En conclusidn existe una valoracién considerable para las marcas estudiadas, en especial
de la cerveza Pilsener, sobre la cual prevalece la preferencia que el mercado le confiere
frente a los productos similares. Este valor asociado se fundamenta en la caracterizacion

del producto, prevaleciendo su calidad y bajo costo.
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v Disposicidon a pagar un precio premium.

Indicador basico que demuestra la lealtad, es la cantidad que el consumidor estaria

dispuesto a pagar por un producto en comparacion con los productos similares

disponibles.

Tabla 31. Criterio de compra ante un incremento de precio para las cervezas nacionales

El precio de la marca X tendria que subir bastante para considerar no comprarla.

Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacion
Totalmente en desacuerdo 19 13 67 99 33%
Muy en desacuerdo 21 25 13 59 20%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 33 34 10 77 26%

Muy de acuerdo 16 20 5 41 14%

Totalmente de acuerdo 11 8 5 24 8%
TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

El 22% de la poblaciéon analizada manifiesta que, ante un incremento considerable al
costo de las marcas nacionales estudiadas, podria constituir la razén para dejar de
comprarla. Un 53% no apoya este criterio. Al respecto la situacion econémica que
prevalece en el cantén Shushufindi obliga a la poblacion a limitarse en sus gastos.
Adicional y dentro de una categoria poco diferenciada, el factor precio definir el criterio

de compra para estos productos.

Totalmente de acuerdo

Muy de acuerdo

Budweiser
34%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
33%

m Club

M Pilsener
Muy en desacuerdo

67%
Totalmente en desacuerdo

0% 40% 60% 80%

20%

Gréafico 27. Incidencia del precio alto en la decisién de compra
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Con relacion al criterio de los consumidores por marca, Club (28%) y Pilsener (27%),
mantienen una preferencia de compra ante un posible incremento en el costo de los
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productos, sin embargo este criterio es minimo, con lo cual la rentabilidad de esta industria
cervecera a través del tiempo peligra ante los incrementos dados, a efecto de la aplicacion

de las reformas tributarias y arancelarias.

Con respecto a la marca Budweiser (10%), este indicador refleja la incidencia ante un
incremento en el costo de esta cerveza sobre la economia de los consumidores, criterio
gue no garantiza a esta industria cervecera la prevalencia de su producto en el mercado

local.

Tabla 32. Disposicién a pagar un precio mayor con relacion a otras marcas

Estoydispuesto a pagar un precio mayor por la marca X que por otras marcas de cerveza.

Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacion
Totalmente en desacuerdo 28 26 33 87 29%
Muy en desacuerdo 28 31 28 87 29%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 31 33 31 95 32%

Muy de acuerdo 9 7 5 21 7%

Totalmente de acuerdo 4 3 3 10 3%
TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

De la poblacional analizada y para las marcas nacionales estudiadas, el 10% manifiesta
gue esta dispuesto a pagar un precio mayor por estas marcas. Un 58% concluye que ante
un incremento considerable al costo en las cervezas analizadas, no optara por su compra.
Lo resultados determinan la importancia que tiene el costo del producto para los

consumidores lo cual puede interferir en su decision de compra.
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Gréafico 28. Disposicion a pagar un precio alto
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila
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Con relacion al criterio de los consumidores por marca, Pilsener (13%) y Club (10%)
manifiestan su acuerdo en pagar un precio mayor por estos productos. Sin embargo estos
porcentajes son minimos lo cual ratifican lo expuesto anteriormente. Incide el factor costo

sobre la intencién de compra manifiesta por el consumidor.

Tabla 33. Disposicion a pagar un precio mas alto con relacion a otras marcas

Estoy dispuesto a pagar mucho més por la marca X que por otras marcas de cerveza.

Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacion
Totalmente en desacuerdo 30 31 33 94 31%
Muy en desacuerdo 23 30 30 83 28%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 34 30 29 93 31%

Muy de acuerdo 9 7 6 22 7%

Totalmente de acuerdo 4 2 2 8 3%
TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

De los resultados alcanzados y para las marcas nacionales estudiadas, el 10% de la
poblacién manifiesta que pagaria un precio muy alto, un 59% no est4 de acuerdo con esta
apreciacion. Como se manifiesta en los analisis anteriores, prevalece el factor econémico,
el cual orienta la decision de compra del consumidor con relacion a estos productos; los
cuales se constituyen superfluos para la subsistencia del consumidor, razén por la cual

no destinaran recursos adicionales innecesarios para el consumo de estas bebidas.
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Gréafico 29. Disposicion a pagar un precio mas alto
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Con relacion al andlisis por marca, los consumidores manifiestan su criterio y sobre todo

capacidad de pagar un precio mas alto. Sobre esta predisposicion de pago prevalece la
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cerveza Pilsener (13%). Sin embargo este porcentaje es minimo, razon por la cual la
industria cervecera debe continuar con los procesos de investigacion y desarrollo de
tecnologias, a fin de elevar la capacidad de produccién con tendencia de mantener los
costos directos, minimizando los costos indirectos y reduciendo a un minimo los gastos
administrativos que conlleve a reducir o mantener los costos por producto preservando

su calidad.

. Conclusién del componente disposicion a pagar un precio premiun.

Con relacién a la cerveza Club y Budweiser, la tendencia a pagar un precio mayor al valor
establecido es minimo. Al respecto estas industrias deben focalizar sus esfuerzos a
mantener sus costos, aprovechando su capacidad de produccion al maximo, procurando
no mantener una infraestructura subutilizada, reduciendo gastos administrativos,
priorizando la mano de obra a nivel gerencial al minimo, aprovechar la influencia de sus
operaciones en otros paises y concretar acuerdos a fin de importar la materia prima a un
costo menor, acciones tendientes a reducir los costos por producto a fin de acaparar un

mayor mercado con escaso poder adquisitivo.
v Intenciéon de compra.
Se define como que tan susceptible es un encuestado a comprar un producto (Mullet y

Karson, 1985). Constituye un indicador que mide la probabilidad de que un consumidor

se decida por determinado producto una vez expuesto en el mercado.

Tabla 34. Planeacion de compra para las cervezas nacionales
Compraria cerveza de la marca X
Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacion

Totalmente en desacuerdo 10 14 30 10%
Muy en desacuerdo 17 26 51 17%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 25 34 35 94 31%
Muy de acuerdo 40 28 19 87 29%
Totalmente de acuerdo 21 11 6 38 13%

TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)

Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

De los resultados obtenidos y para las marcas nacionales estudiadas, el 42% de la
poblacién planea adquirir la cerveza nacional, factor que contempla la notoriedad de
marca sobre la competencia, prevaleciendo vinculos solidos con los consumidores. Este

indicador refleja la capacidad de esta industria; la cual a través de la publicidad,
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trayectoria del producto y experiencia de consumo, originan una red solida de
conocimientos que trascienden en la decision del consumidor; lo cual le permite diferir
ciertas marcas dentro de una categoria diversa de productos al momento de efectuar la
compra. Un 27% no esté de acuerdo con esta apreciacion y corresponde a la incidencia

de las respuestas derivadas de la marca Budweiser.

6%
Totalmente de acuerdo 119

o

Muy de acuerdo 28%

35% Budweiser

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo — 34%
25% E Club
26% M Pilsener
Muy en desacuerdo r 17%
8%

Totalmente en desacuerdo 10%
6%

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

Gréafico 30. Planeacion de compra
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Con relacién a la marca Pilsener, los consumidores mantienen la idea de comprar esta
cerveza (61%). Con relacion a este resultado, se refleja la antesala en el subconsciente
del consumidor por esta marca tradicional. La acogida de esta marca previa a su compra
es objeto del esfuerzo publicitario, el aprovechamiento de las redes sociales y la
interaccion con los clientes (auspicio de eventos culturales, sociales y deportivos),
destinadas a conseguir un alto reconocimiento de la marca en el mercado, alcanzando

una reputacion solida.

En lo que respecta a la marca Club (39%), este porcentaje muy inferior al anterior recoge
Unicamente el criterio de un mercado segmentado, orientado a consumidores selectos y

exigentes, cuya presencia en el cantén no es muy notoria.

Con relacion a la cerveza Budsweiser (25%), denota una preferencia del consumidor no
muy favorable para esta marca. Esta predisposicion del consumidor se ve influenciada
por la existencia en el mercado de diversas alternativas de productos, con atributos y
beneficios similares, cuyas ventajas diferenciales en costo son muy significativas lo cual

reduce la probabilidad de compra para esta marca de cerveza.
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Tabla 35. Disposicién de compra para las cervezas nacionales

Definitivamente, consideraré comprar la marca X
Respuestas Pilsener Club Budweiser| Total Ponderacién

Totalmente en desacuerdo 7 11 18 36 12%
Muy en desacuerdo 12 18 20 50 17%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 32 40 41 113 38%
Muy de acuerdo 32 24 16 72 24%
Totalmente de acuerdo 17 7 5 29 10%

TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

De los resultados obtenidos, el 34% de la poblacion manifiesta su determinacion por
adquirir estas cervezas, criterio que se deriva de la informacion almacenada en el
subconsciente del consumidor, reafirmado por la apreciacion e identificacién del
consumidor con estas marcas. Un 29% de la poblacién no mantiene la predisposicion de
compra para las marcas analizadas, incide en este porcentaje la valoracién que
manifiesta la poblacién para la marca Budweiser. La escasa percepcion de conocimiento
sobre esta determinada marca, origina a que el comprador no asocie informacion positiva

gue influya en su decisién de compra afectando a la totalidad de las marcas analizadas.

Totalmente de acuerdo 7%

32%
41% Budweiser
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo — 40%
32% E Club
M Pilsener
Muy en desacuerdo - 18%
12%

Totalmente en desacuerdo 11%

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

Gréfico 31. Disposicion a comprar la marca
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Con relacion a los resultados por marca, la mayoria de la poblacién ya tiene una marca
posicionada en la mente, constituyéndose la marca Pilsener (49%) en una cerveza
selecta al momento de efectuar la compra. Sin embargo este porcentaje puede
incrementarse si la industria cervecera analizara el mercado que se mantiene indiferente

a esta interrogante (38%), a fin de adaptarse a los gustos y preferencias de este sector a
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través de innovaciones en su producto ampliando asi su posicionamiento como marca

local.

Con relacion a la cerveza Club (31%), se considera la posibilidad de adquirir esta marca.
No obstante se destaca la inclinacion que presenta el consumidor, ante las cervezas de
bajo costo, sin embargo para esta interrogante, el cliente decide llevarla en mente por el
simple hecho de sustituir a la primera marca en caso de no encontrarla disponible en la
tienda cercana, supermercados, etc. Por corresponder a una misma industria que
sostiene en el mercado productos poco diferenciados, el destinar recursos en
investigacion de mercados, publicidad, procesos de manufactura, etc., puede ocasionar

un debilitamiento de marca dentro de su extenso portafolio de productos.

Lo anteriormente citado puede ser aprovechado por la competencia. Con una disposiciéon
de compra poco relativa (21%), Budweiser corresponde a una cerveza nueva en el
mercado. Su insercion como producto local implicd incurrir en costos de propiedad,
planta, equipo, recurso humano, etc., lo cual incrementa los costos por producto, siendo
este un factor fundamental para la poca competitividad reflejada en esta marca. El
horizonte propuesto para la recuperacion de esta inversion, debe orientarse a largo plazo,
a fin minimizar a la actualidad el costo por unidad de producto que le permita acaparar
nuevos clientes caracterizados por un escaso poder adquisitivo frente a un mercado

competitivo.

Tabla 36. Probabilidad de compra para las cervezas nacionales

Es muy probable que compre la marca de cerveza X
Respuestas Pilsener Club Budweiser Total Ponderacion

Totalmente en desacuerdo 8 17 31 10%
Muy en desacuerdo 7 15 22 44 15%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 37 44 39 120 40%
Muy de acuerdo 34 26 19 79 26%
Totalmente de acuerdo 16 7 3 26 9%

TOTAL 100 100 100 300 100%

Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

De los resultados obtenidos y para las marcas nacionales estudiadas, el 35% de la
poblacién manifiesta la probabilidad de su compra. Al respecto es necesario reforzar este
resultado mediante estrategias especificas de marketing que permitan recoger en su
totalidad las reacciones que el consumidor manifiesta ante el producto y que factores

inciden en este comportamiento, esto a fin de reforzar en el consumidor la posibilidad de
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compra. Un 25% de la poblacion no manifiesta este interés, criterio que es afectado por

la valoracién alcanzada para la cerveza Budweiser (39%).

Totalmente de acuerdo

Muy de acuerdo

Budweiser

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
H Club

M Pilsener
Muy en desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

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

Gréfico 32. Probabilidad de compra
Fuente: Encuesta directa (2016)
Elaborado por: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Con relacion a los resultados por marca, Pilsener manifiesta una excelente probabilidad
de compra (50%). Sobre este indicador predominan los esfuerzos emprendidos por la
industria cervecera, permitiendo diferenciarse de otros productos similares; logrando

prevalecer el valor y superioridad de marca en la mente del consumidor.

En lo que respecta a la cerveza Club, la probabilidad de su compra esta presente en la
mente del consumidor selecto y distinguido (33%). Sin embargo este término de
probabilidad, enmarca una posibilidad muy lejana, razén por la cual esta intencién al
momento de decidir la compra, puede verse influenciada con la presencia de otras marcas
de cerveza. La industria debe focalizar sus estrategias a fin aumentar el compromiso
afectivo hacia la marca manteniendo la lealtad de sus clientes incrementando nuevos

nichos de mercado.

Con relacion a la marca Budweiser, la probabilidad de compra para esta marca (22%) es
minimo, lo cual refleja una debilidad en la identificacién del consumidor con la marca;
influyendo en la intencion de compra. Al respecto la industria debe reforzar la publicidad
orientada al consumo de esta marca, aumentar los espacios publicitarios, investigando
las tendencias de consumo, a fin de direccionar adecuadamente sus spots publicitarios
encaminados a profundizar el posicionamiento de esta marca en la mente del consumidor,

a fin de reforzar su intencién de compra.

86



Conclusion del componente intencion de compra.

En conclusién debido al constante cambio de mercado, resultado de las exigencias de
sus clientes y la incursion de nuevos productos similares, es importante para las
industrias cerveceras predecir la intencidbn de compra, para que con base en esta
informacion se adopten estrategias de marketing y publicidad que refuercen la
intencién de compra por parte del consumidor. Al respecto Pilsener ha logrado reforzar
en la mente del consumidor la intencién por su compra. Los patrocinios en eventos
deportivos, spots publicitarios enfocados en las costumbres, valores, tradiciones y mas
caracteristicas del consumidor ecuatoriano, el enfoque responsable y sostenible dentro
de sus procesos de produccién y comercializacion, logran desarrollar esa afinidad que
prevalece en la mente del consumidor e intensifica la intencién de compra para esta

marca en particular.

Conclusioén sobre los indicadores que determinan el valor de marca.

Con relacion al indicador: disposicién a pagar un precio Premium se determina que el
consumidor no tiene la predisposicidén o capacidad para mantener el consumo de las

marcas analizadas si estas se incrementan considerablemente en su costo.

En cuanto a la intencién de compra, esta predisposicion se manifiesta positivamente
primero en el subconsciente del encuestado, ratificado luego por la intencién y
determinacion manifiesta del consumidor, lo cual debe ser reforzado con estrategias
de publicidad enmarcadas en las caracteristicas sui generis de la poblacion

ecuatoriana.

Comprobacion de hipotesis

A fin de comprobar las hipotesis definidas en el presente estudio, se calcula la media de cada

variable que determina la preferencia de marca. Considerando estos resultados se procede a

responder a las siguientes hipotesis:

a.

La notoriedad de marca se relaciona positivamente con el valor de marca, para las

marcas nacionales.

De acuerdo al analisis de los resultados, se determina la notoriedad de marca en un

67%, otorgada por la poblacién del Canton Shushufindi. Influye positivamente sobre el
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valor de marca en la cual prevalece el 27%. Esta identificacién y reconocimiento de
marca, se asocia al esfuerzo publicitario contribuyendo a la generacion de valor de
marca, fortaleciendo la presencia de marca en la mente del consumidor, lograndose
destacar frente a una competencia con escasas diferencias y similares atributos, razén

por la cual se considera valedera la hipotesis.

La calidad percibida se relaciona positivamente con el valor de marca, para las marcas

nacionales.

De acuerdo al andlisis de los resultados, un 52% de la poblacién relaciona
positivamente la calidad percibida con relacién al 27% proporcionado para el valor de
marca. La experiencia y los esfuerzos orientados a mantener una calidad que se
distingue en cada una de las marcas, se reflejan en el liderazgo que mantiene esta
industria frente a la competencia reforzando su valor de marca, razén por la cual se

cumple con la hip6tesis planteada.

Las asociaciones de marca estan positivamente relacionadas con la equidad de marca,

con el valor de marca, para las marcas nacionales.

Se comprobéd que si, ya que conforme el andlisis de los resultados para las variables:
valor percibido, personalidad de marca y asociacion de organizacién, se concluye que;
las marcas nacionales logran influir en la decisién de consumo en un 41%, con relacion
al 27% del valor de marca. Valoracién que se refleja como resultado de las acciones
promovidas por la industria nacional al emprendimiento de una extensa comunidad
gue integra su cadena de produccion y comercializacién, dinamizando la economia
local y nacional, minimizando su grado de impacto ambiental durante su operacion,
manteniendo en sus productos la calidad y consistencia, garantizando asi su
permanencia en el mercado, contribuyendo al valor de sus marcas respectivamente,

razon por la cual se acepta la hipétesis planteada.

La lealtad de marca se relaciona positivamente con el valor de marca, para las

marcas nacionales.

De acuerdo al andlisis de los resultados, se determina una lealtad para la totalidad
de las marcas estudiadas del 29%, siendo su incidencia minima sobre el valor de

marca del 27%. Por corresponder a un producto que pertenece a una categoria
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con poca diferenciacion, la percepcion de lealtad de marca estd determinada

mayormente por el factor precio. Se acepta esta hipétesis.

El valor de marca se relaciona positivamente con la intencion de compra, con el

valor de marca, para las marcas nacionales.

Conforme las marcas objeto del estudio, se determina una intencion de compra
del 37%, influyendo positivamente frente al 27% obtenido para el valor de marca.
Los atributos tangibles e intangibles que se asocian a las marcas nacionales
propician una actitud favorable hacia la eleccién de la misma, razén por la cual se

acepta la hipétesis planteada.

El valor de marca se relaciona positivamente con la disposicion del consumidor a

pagar un precio premium, para las marcas nacionales.

Se comprobd que no, ya que de acuerdo al analisis de la variable correspondiente,
se determina un 14% de la poblacién que manifiesta su disposicion de pagar un
precio Premium frente a un 27% que prevalece sobre el valor de marca. Conforme
los resultados alcanzados, un 57% de la poblacién no esta en la capacidad de
reconocer un valor Premium para las marcas analizadas, concluyendo que el
consumidor no tiene la predisposicion o capacidad para mantener su consumo si
estas estas marcas se incrementan considerablemente en su costo, razén por la

cual se rechaza esta hipétesis.
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CONCLUSIONES

Los resultados alcanzados de las encuestas efectuadas en el canton Shushufindi, determina

las siguientes respuestas a los objetivos propuestos en el presente estudio.

e Elmercado de la cerveza en el pais esté liderado por la industria nacional para las marcas
Pilsener, Club y Budweiser esta ultima en menor proporcion (67% notoriedad de marca).
Cerveceria Nacional por su experiencia en el mercado, incorpora en su estructura integral
desde la produccion misma del producto, hasta su colocacion en los diferentes puntos de
venta a nivel nacional, integrando toda una cadena de valor lo cual a nivel de industria
dificulta el ingreso de nuevos competidores.

e En cuanto al andlisis de marca, la mayor parte de la poblaciéon objeto de la muestra,
reconoce y se identifica con las marcas nacionales estudiadas. Prevalece el orden de
entrada al mercado para la cerveza Pilsener, siendo importante la edad de la marca, lo
cual agrega al subconsciente del actual consumidor recuerdos y experiencias placenteras
derivadas del vinculo familiar y social.

e Para la categoria de las cervezas y por constituir un segmento poco diferenciado, la
calidad por si sola, no es un factor predominate al momento de elegir una marca de
cerveza. El factor precio asociado a la calidad si constituye una de las determinantes para
medir la lealtad de marca, razén por la cual trasciende en el mercado local la cerveza
Pilsener frente a las otras marcas analizadas. Con lo expuesto, también se descarta la
posibilidad a la industria cervecera sobre el otorgamiento de un precio Premium a sus
productos.

e Con relacidn a la asociacion de marca (41%), la notoriedad es percibida para las marcas
analizadas, derivado del enfoque de integracién familiar y social que se percibe, sumado
a la incorporacion de programas sostenibles de produccién y responsabilidad social en
su consumo. Sin embargo este porcentaje poco relativo, también asocia el poco beneficio
y valor agregado del producto, considerando el efecto moral y familiar derivado del
consumo de cerveza en la mente del consumidor, provocando trastornos de conducta, lo
cual algunas veces desencadena en actitudes irresponsables de conductores o en
violencia familiar.

e En cuanto a la intencidon de compra y para las marcas analizadas (37% de acuerdo), la
publicidad, trayectoria del producto y experiencia de consumo, originan una red soélida de
conocimientos que trascienden en la decision del consumidor; permitiéndole diferir ciertas

marcas dentro de una categoria diversa de productos al momento de efectuar la compra.
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Sin embargo el promover la produccion de varias marcas y productos refleja la pérdida en
el foco de sus estrategias competitivas, impulsando un amplio portafolio de presentaciones
con el fin de adaptar el producto a un segmento diferente, dejando escapar la exclusividad

sobre el gusto exigente de algunos consumidores (27% en desacuerdo).

En cuanto a lealtad de marca (29% de acuerdo), constituye un factor que se debe reforzar.
Un exceso de confianza de la industria cervecera nacional sobre su fuerza de ventas y
el valor de sus marcas, esta permitiendo que la competencia paulatinamente esté ganado
espacio incorporandose en un mercado que busca productos notorios y diferenciados (35

en desacuerdo).
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RECOMENDACIONES

Focalizar estrategias de marketing y publicidad a fin de atraer a los consumidores que
en el andlisis total de la informacién obtenida, se mantienen indiferentes en un

porcentaje del 34% versus un 38% de aceptacion.

Rondas de negociacién con el sector publico a fin de aumentar el aporte a la economia
nacional mediante su inversion al sector agropecuario y turistico con miras a concretar
alianzas estratégicas que le permitan recibir compensaciones o0 excepciones en cuanto
al tema de aranceles e impuestos gravados a materias primas e infraestructura, a fin
de asegurar su permanencia y competitividad en el mercado nacional, caso contrario
tendra que priorizar ciertos productos que paralelamente impulsan estas industrias a

fin de destinar estos recursos hacia la valorizacion de sus marcas Premiun.

En cuanto a la cerveza Budweiser produccion nacional, es necesario desarrollar un
estudio ad hoc diseflado mediante consultorias especializadas en el desarrollo de:
planes estratégicos de marketing, evaluacion y posicionamiento de marca, evaluacion
y desarrollo de fuerzas de venta, etc., valoraciones tendientes a determinar
necesidades insatisfechas por las marcas existentes, sobre las cuales debe focalizar

su producto a fin de diferenciarse, reforzando el valor de esta marca.
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Cuadro 1. He oido hablar sobre la marca X.

Respuestas Pilsener | Club Budweiser
Totalmente en desacuerdo 6% 2% 7%
Muy en desacuerdo 3% 7% 4%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 6% 9% 23%
Muy de acuerdo 24% 34% 34%
Totalmente de acuerdo 61% 48% 32%

Fuente: Encuesta directa (2015)
Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Cuadro 2. Cuando pienso en cerveza, X es una de las marcas que vienen a mi
mente.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 6% | 12% 18%
Muy en desacuerdo 1% | 7% 19%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 17% | 36% 43%
Muy de acuerdo 32% | 24% 14%
Totalmente de acuerdo 41% | 21% 6%

Fuente: Encuesta directa (2015)
Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Cuadro 3. La marca X me resulta familiar.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 1%| 7% 14%
Muy en desacuerdo 1% | 9% 20%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 12% | 21% 28%
Muy de acuerdo 35% | 42% 27%
Totalmente de acuerdo 48% | 21% 11%

Fuente: Encuesta directa (2015)
Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Cuadro 4. Conozco la marca X

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 2% | 4% 11%
Muy en desacuerdo 4% | 5% 11%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 5% | 15% 18%
Muy de acuerdo 35% | 38% 41%
Totalmente de acuerdo 54% | 38% 19%

Fuente: Encuesta directa (2015)
Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila
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Cuadro 5. Puedo reconocer la
competidoras.

marca X frente a otras

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 2% | 4% 9%
Muy en desacuerdo 6% | 6% 13%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 4% | 15% 22%
Muy de acuerdo 42% | 33% 35%
Totalmente de acuerdo 46% | 42% 21%

Fuente: Encuesta directa (2015)

Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

marcas de cerveza

Cuadro 6. La marca X ofrece productos de muy buena calidad.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 5%| 3% 7%
Muy en desacuerdo 3%| 7% 11%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 31% | 32% 46%
Muy de acuerdo 38% | 33% 24%
Totalmente de acuerdo 23%| 25% 12%

Fuente: Encuesta directa (2015)

Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Cuadro 7. La cerveza de marca X tiene una calidad consistente.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 5% | 5% 6%
Muy en desacuerdo 1% | 4% 12%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 30% | 30% 46%
Muy de acuerdo 42% | 42% 24%
Totalmente de acuerdo 19% | 19% 12%
Fuente: Encuesta directa (2015)
Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila
Cuadro 8. La cerveza de marca X es de confianza
Respuestas Pilsener | Club | Budweiser | TOTAL
Totalmente en desacuerdo 3%| 6% 8% | 17%
Muy en desacuerdo 1% | 6% 11% | 21%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 33% | 29% 35% | 97%
Muy de acuerdo 36% | 34% 30% | 100%
Totalmente de acuerdo 24% | 25% 16% | 65%

Fuente: Encuesta directa (2015)

Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila
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Cuadro 9. La cerveza de marca X tiene unas caracteristicas excelentes

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 5% | 5% 8%
Muy en desacuerdo 7% | 9% 12%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 36% | 35% 39%
Muy de acuerdo 33% | 29% 28%
Totalmente de acuerdo 19% | 22% 13%

Fuente: Encuesta directa (2015)
Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Cuadro 10. La marca X tiene una buena relacién calidad-precio.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 1%| 8% 14%
Muy en desacuerdo 11% | 11% 11%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 30% | 38% 47%
Muy de acuerdo 36% | 31% 23%
Totalmente de acuerdo 19%| 12% 5%

Fuente: Encuesta directa (2015)
Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Cuadro 11. Dentro del mercado de cerveza, considero que la marca X es una
buena compra.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 6% | 8% 12%
Muy en desacuerdo 9% | 13% 12%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 27% | 31% 45%
Muy de acuerdo 35% | 35% 25%
Totalmente de acuerdo 23% | 13% 6%

Fuente: Encuesta directa (2015)
Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Cuadro 12. La marca X aporta un elevado valor en relacién al precio que hay
gue pagar por ella.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 6% | 10% 17%
Muy en desacuerdo 8% | 12% 13%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 46% | 45% 39%
Muy de acuerdo 27% | 25% 23%
Totalmente de acuerdo 13%| 8% 8%

Fuente: Encuesta directa (2015)
Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila
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Cuadro 13. La marca X tiene personalidad.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 8% | 5% 10%
Muy en desacuerdo 5% | 12% 13%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 31% | 42% 38%
Muy de acuerdo 37% | 27% 30%
Totalmente de acuerdo 19% | 14% 9%

Fuente: Encuesta directa (2015)
Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Cuadro 14. La marca X es interesante.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 6% | 5% 10%
Muy en desacuerdo 9% | 10% 11%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 32% | 43% 41%
Muy de acuerdo 33% | 27% 30%
Totalmente de acuerdo 20% | 15% 8%

Fuente: Encuesta directa (2015)
Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Cuadro 15.Tengo una imagen clara del tipo de personas que consumen la
marca X

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 8% | 7% 14%
Muy en desacuerdo 5% | 12% 8%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 32% | 43% 44%
Muy de acuerdo 37% | 26% 25%
Totalmente de acuerdo 18% | 12% 9%

Fuente: Encuesta directa (2015)
Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Cuadro 16. Confio en la empresa que fabrica la marca X

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 1%| 5% 10%
Muy en desacuerdo 9% | 10% 8%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 36% | 42% 59%
Muy de acuerdo 38% | 28% 14%
Totalmente de acuerdo 13% | 15% 9%

Fuente: Encuesta directa (2015)
Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila
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Cuadro 17. Me gusta la empresa que fabrica la marca X.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo T%| 7% 9%
Muy en desacuerdo 8% | 12% 14%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 44% | 49% 55%
Muy de acuerdo 30% | 21% 15%
Totalmente de acuerdo 11%| 11% 7%

Fuente: Encuesta directa (2015)

Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Cuadro 18. La empresa que fabrica la marca X tiene credibilidad.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 3%| 6% 10%
Muy en desacuerdo 7% | 9% 6%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 32% | 41% 56%
Muy de acuerdo 45% | 29% 18%
Totalmente de acuerdo 13% | 15% 10%

Fuente: Encuesta directa (2015)

Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Cuadro 19. Me considero un consumidor leal a la marca X

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 13%| 19% 28%
Muy en desacuerdo 7% | 17% 22%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 38% | 41% 33%
Muy de acuerdo 32% | 16% 12%
Totalmente de acuerdo 10%| 7% 5%

Fuente: Encuesta directa (2015)

Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Cuadro 20. Si comprara cerveza, X seria mi primera opcion de compra.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 8% | 14% 22%
Muy en desacuerdo 11% | 23% 26%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 31% | 38% 34%
Muy de acuerdo 35% | 15% 15%
Totalmente de acuerdo 15% | 10% 3%

Fuente: Encuesta directa (2015)

Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila
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Cuadro 21. No compraria otras marcas de cerveza si la marca X estuviera
disponible en el punto de venta.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 10% | 17% 20%
Muy en desacuerdo 11% | 20% 25%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 36% | 40% 32%
Muy de acuerdo 31% | 17% 18%
Totalmente de acuerdo 12%| 6% 5%

Fuente: Encuesta directa (2015)
Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Cuadro 22. Tiene sentido comprar la marca X en lugar de otras marcas de
cerveza aungue sean iguales.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 9% | 12% 22%
Muy en desacuerdo 7% | 16% 21%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 41% | 38% 39%
Muy de acuerdo 34% | 26% 16%
Totalmente de acuerdo 9% | 8% 2%

Fuente: Encuesta directa (2015)
Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Cuadro 23. Aun habiendo otras marcas de cerveza con caracteristicas
similares, yo prefiero comprar la marca X.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 9% | 14% 22%
Muy en desacuerdo 8% | 19% 21%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 30% | 40% 40%
Muy de acuerdo 37% | 20% 14%
Totalmente de acuerdo 16%| 7% 3%

Fuente: Encuesta directa (2015)
Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Cuadro 24. Aunque hubiera otras marcas de cerveza tan buenas, yo prefiero
comprar la marca X.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 10% | 16% 23%
Muy en desacuerdo 11% | 18% 24%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 34% | 42% 38%
Muy de acuerdo 29% | 17% 12%
Totalmente de acuerdo 16%| 7% 3%

Fuente: Encuesta directa (2015)
Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila
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Cuadro 25. Aunque la marca X no fuera diferente a otras marcas de cerveza,

es mas inteligente comprarla.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 12%| 15% 24%
Muy en desacuerdo 13% | 25% 23%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 49% | 43% 43%
Muy de acuerdo 16% | 11% 8%
Totalmente de acuerdo 10%| 6% 2%

Fuente: Encuesta directa (2015)

Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Cuadro 26. El precio de la marca X tendria

considerara no comprarla.

que subir bastante para que

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 19% | 13% 67%
Muy en desacuerdo 21% | 25% 13%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 33% | 34% 10%
Muy de acuerdo 16% | 20% 5%
Totalmente de acuerdo 11%| 8% 5%

Fuente: Encuesta directa (2015)

Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Cuadro 27. Estoy dispuesto a pagar un precio mayor por la marca X que por

otras marcas de cerveza.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 28% | 26% 33%
Muy en desacuerdo 28% | 31% 28%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 31% | 33% 31%
Muy de acuerdo 9% | 7% 5%
Totalmente de acuerdo 1% | 3% 3%

Fuente: Encuesta directa (2015)

Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Cuadro 28. Estoy dispuesto a pagar mucho mas por la marca X que por otras

marcas de cerveza.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser | TOTAL
Totalmente en desacuerdo 30% | 31% 33% | 94%
Muy en desacuerdo 23% | 30% 30% | 83%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 34% | 30% 29% | 93%
Muy de acuerdo 9% | 7% 6% | 22%
Totalmente de acuerdo 1%| 2% 2%| 8%

Fuente: Encuesta directa (2015)

Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila
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Cuadro 29. Compraria cerveza de la marca X.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 6% | 10% 14%
Muy en desacuerdo 8% | 17% 26%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 25% | 34% 35%
Muy de acuerdo 40% | 28% 19%
Totalmente de acuerdo 21% | 11% 6%

Fuente: Encuesta directa (2015)

Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Cuadro 30. Definitivamente, consideraré comprar la marca X.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 7% | 11% 18%
Muy en desacuerdo 12% | 18% 20%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 32% | 40% 41%
Muy de acuerdo 32% | 24% 16%
Totalmente de acuerdo 17%| 7% 5%

Fuente: Encuesta directa (2015)

Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila

Cuadro 31. Es muy probable que compre la marca de cerveza X.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 6% | 8% 17%
Muy en desacuerdo 7% | 15% 22%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 37% | 44% 39%
Muy de acuerdo 34% | 26% 19%
Totalmente de acuerdo 16%| 7% 3%

Fuente: Encuesta directa (2015)

Elaborado: Rios Quizhpe, Filomena Domitila
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