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RESUMEN

El presente estudio, tiene como finalidad la identificacion de las dimensiones cualitativas que
influyen en la preferencia de marcas nacionales para el consumo de cerveza por parte de
los consumidores, en la actualidad no existe informacion formal del por qué los

consumidores prefieren ciertas marcas de cerveza.

En los dltimos afiosen el mercado nacional se observa una fuerte competencia, gracias al
ingreso de nuevos oferentes, especialmente de nuevas marcas de cervezas importadas

como también nuevas marcas de cervezas artesanales.

Los cambios constantes en los gustos de los consumidores, conjuntamente con la influencia
de la globalizacién, obligan a las empresas a buscar, innovar y proponer nuevos sabores en

sus productos para lograr satisfacer la demanda del mercado.

Para el desarrollo delmismo, se utilizaron técnicas de recoleccién bibliografica y se aplicaron
los métodos descriptivo, inductivo, analitico y deductivo, ademas se aplicaron encuestas
directas a los consumidores, dando como resultado que la marca que tiene mayor valor para
los consumidores es Club, esto se demuestra con lealtad de marca (37%), primera opcion
de compra (41%) y fidelidad de marca (34%).

PALABRAS CLAVE: Cerveza, Cualidades, Marca.



ABSTRACT

The present study aims to identify the qualitative dimensions that influence the customer’s
preference of beer consumption related with domestic brands. Nowadays there is no formal

information about why consumers prefer certain brands of beer.

In recent years, in the domestic market, it is observed a strong competition between brands,

due to the entry of new suppliers, especially for imported as well as for craft beer.

The constant changes in the consumer taste behavior, altogether with the influence of
globalization are forcing companies to seek, innovate and propose new flavors into their

products, in order to satisfy the market demand.

For the development of this research, technical literature collection as well as research
methods, such as descriptive, inductive, analytical and deductive were used. In addition,
direct surveys on the beer consumers in the city of Loja were conducted. The results show
that the brand with the highest value for the consumers is “Club”. This is confirmed with a
37% of brand loyalty, first buying choice 41% and 34% brand fidelity.

KEY WORDS: Beer, Qualities, Brand.



INTRODUCCION

En la actualidad las empresas que ofrecen sus productos en el mercado, estan
experimentando una competencia agresiva como consecuencia de la globalizacién, el
desarrollo de las tecnologias de informacion y comunicacion que vuelven al consumidor mas
exigente ya que éstos buscan calidad y diversidad. El mercado de la cerveza no esta exento
de ésta realidad, es por ello que el presente trabajo de investigacion esta relacionado con
conocerlos aspectos cualitativos que determinan la preferencia de marca de cerveza
nacional en la ciudad de Loja. Ademas se realiz6 por el interés de conocer informacién
actualizada de los aspectos que consideran los consumidores al momento de elegir una
marca determinada de cerveza y como consecuencia del analisis, se podra concluir cual es

la marca lider de cerveza en el mercado lojano.

La metodologia utilizada en el presente trabajo de investigacion, se bas6 en un estudio
empirico e informaciéon secundaria, determinando que las marcas nacionales de mayor
preferencia por parte de los consumidores son Pilsener, Club y Budweiser (presentacion en
botella). Ademéas los métodos de investigacion utilizados fueron: el método descriptivo,

inductivo, analitico y deductivo.

Adicionalmente, el objetivo general que se planteé esanalizar las dimensiones cualitativas
que determinan la preferencia de marca nacional para el consumo de cerveza en la ciudad

de Loja.

Para demostrar el objetivo planteado, la presente investigacion se divide en tres capitulos, el
primer capitulo se trata sobre la descripcién de la misma, incluye el problema, justificacién y
los objetivos planteados, ademas de las hipétesis que se demuestran y la metodologia

utilizada.

En el segundo capitulo, se analiza en un contexto general el mercado de la cerveza, su
historia, sus comienzos en el mercado ecuatoriano, la demanda a nivel nacional, la oferta y

la competencia de consumo de cerveza en Ecuador.



Y por ultimo,el tercer capitulohace referencia al analisis de las dimensiones cualitativas del
mercado de cerveza, la ficha técnica de investigacion, el analisis estratégico y dimensional

de las marcas de cerveza local y global y la determinacion del valor de marca.

Se culmina el trabajo con la comprobacion de las hipotesis y algunas conclusiones y

recomendaciones.



CAPITULO 1

DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION



1.1. Problema

Es evidente que, durante los ultimos afios, el mercado estd experimentando una
competencia agresiva entre empresas de productos y servicios, que, motivadas por el rapido
cambio tecnoldgico, la globalizacion de los mercados y los cambios frecuentes en los gustos
de los consumidores se ven “obligadas” a proponer productos innovadores al mercado con

el objetivo de permanecer vigentes en él.

El nivel mas estrecho de competencia que una empresa puede adoptar es el de la
competencia en la forma de producto, este tipo de competencia agrupa a todas aquellas
marcas dotadas con los mismos atributos y con cantidades similares de cada uno de ellos;
en consecuencia, se trata de marcas dirigidas al mismo producto-mercado. Es una vision
muy restrictiva de la competencia, puesto que no es representativa de la dinamica
competitiva que subyace en un mercado. Dadas las similitudes entre los competidores, en

este nivel es donde se genera la competencia mas severa.

En este &mbito, el mercado de cervezas es el ejemplo mas claro de la competencia en la
forma de producto, ya que, de acuerdo a la guia de estilos,(BrewersAssociation 2009 Beer
Style Guidelines) existen mas de 140 estilos de cerveza. Aun asi, no se conoce con certeza
cuantas diferentes marcas de cerveza hay en el mundo, aunque los expertos calculan que
puede haber mas de 10.000, dentro de esta extensa y amplia familia cervecera, existen
grandes marcas comerciales y otras que sin ser mediaticas y de produccién reducida,
tradicional o familiar, son codiciadas por los buenos expertos, degustadores e incluso
coleccionistas. Sin embargo, todas buscan su lugar ydestacarse para llegar al consumidor. Y

que mejor forma para ello que buscar una manera de diferenciarse.

En el Ecuador, las marcas mas reconocidas son Pilsener, Club y Budweiser (presentacién
en botella); ademas existen marcas internacionales como Corona, Heineken, Negra Modelo,
Budweiser (presentaciéon en lata), Miller GenuineDraft y Stella Artois, esta variedad genera
gran competencia en el mercado, pero también crean un dilema a las empresas
responsables de su produccion y comercializacién ya que se vuelve necesario conocer qué
factores determinan en el consumidor la compra del producto, por ello, el presente estudio
se centrard en describir estas variables que influyen a la preferencia de marca por parte del

consumidor lojano.



1.2. Justificacion

Esta investigacion contribuird de manera importante a las empresas de produccion y
comercializacion de cerveza en Ecuador ya que permitird identificar cientificamente los
criterios cualitativos que determinan la preferencia en el consumo, y en consecuencia el
posicionamiento de la marca, debido a que cada consumidor tiene diferentes criterios,
respecto de la preferencia, al momento de elegir un tipo de bebida alcohdlica, pero al ser la
cerveza un producto que lidera el consumo en varios paises, se torna ain mas importante el
estudio por el valor monetario que representa este mercado. Ademas, la investigacién se
complementara con el andlisis de las fuerzas competitivas de Porter y un andlisis FODA del
producto, herramientas que permitiran identificar estrategias y favorecer a las empresas

para permanecer y competir en el mercado.

A nivel mundial existe una amplia variedad de bebidas alcohdlicas y elevado consumo de los
productos, para la Organizaciéon Mundial de la Salud (OMS), al afio 2014, las bebidas
espirituosas representan el 50.1% del consumo, en este caso es un tipo de coctel que son
hechas a base de ningun grado de licor es por ello que se justifica su nombre, y satisface a
la necesidad de aquel publico que no accede a bebidas alcohdlicas y que desearia consumir
algo exquisito e innovador, en segundo lugar esta el consumo de cerveza con 34.8 % y en

tercer lugar se ubica el vino con 8%, (OMS, 2014).

Al identificar las marcas mas destacadas a nivel mundial a través de la informacion obtenida
por compafias que se enfocan en ofrecer analisis de mercado, considerando las opiniones
de los consumidores actuales y potenciales de una marca, asi como su informacién
financiera, para calcular, de la forma mas fidedigna posible, el valor real de las marcas, la
compafia Millward Brown Iberia (2015), da a conocer las principales marcas lideres de
cerveza a nivel mundial, indicando que el primer lugar lo ocupa Budweiser, dejando en
segundo lugar a la que obtuvo el nimero uno en la edicién 2014: Budlight, que solo crece un
4%, y en tercera posicion con un valor de marca de 9,6 millones de délares se mantiene la

holandesa Heineken que aumenta un 12%.

Esta tendencia en América Latina es creciente, al serconsiderada por la OMS (2015), como
la segunda region donde el consumo de alcohol esté por arriba de la media mundial, con 8,4
litros de alcohol puro per capita por afio. En cuanto a la preferencia de tipo de alcohol en
Latinoamérica, es la cerveza la preferida, con 53%, seguida de los licores como vodka o

whisky, 32.6%, y 11.7% de gusto por el vino. Tan sélo en México, segun la Camara Nacional



de la Industria de la Cerveza y de Malta, al afio 2012, esta industria aporta 20 mil millones

de dolares a la economia nacional.

Al considerar en Latinoamérica, la cerveza como bebida de consumo de mayor preferencia
se considera importante destacar las principales marcas del producto, para Brown (2014), la
cerveza mexicana Corona se ubico como la mas valiosa de Latinoamérica, con un valor de
ocho mil 25 millones de ddlares, en segundo lugar, la cerveza brasilefia Skol tiene un valor
de siete mil 55 millones de dolares, y ocupando el tercer lugar la cerveza chilena Falabella,

con un valor seis mil 84 millones de doélares

Ademas, Fuentes (2014), sefala que las marcas que han crecido son aquellas que
pensaron en la expansion regional y en la incursién en otros paises; las que han trabajado

en la consolidacion de su nombre y saber renovarse.

Ecuador a nivel regional es un pais con elevado consumo de alcohol, aunque ha existido
una disminucion, se sigue manteniendo dentro de los 10 primeros paises mas consumistas
de este producto, segun la OMS al afio 2014. Respecto a eleccion de tipo de alcohol existe
una preferencia del consumidor ecuatoriano por la cerveza, existiendo alto impacto del
mercado cervecero. Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) al afio
2014, el gasto mensual en bebidas alcohdlicas es de 3'486.731 dolares; bebidas destiladas,
623.842 dolares. Se estima que el consumo promedio anual de cerveza de un ecuatoriano
es de 27 litros. El mercado de las bebidas de alcohol en el Ecuador es de gran importancia,
ya sea por factores climaticos como razones culturales. Ademas, al considerar que existen
ciertas regiones en las cuales la cerveza tiene un mayor potencial para el consumo; es el

caso de la region Costa donde la temperatura tiene un promedio anual de 25 a 51 grados.

Empiricamente se observa que la Compafiia de Cervezas Nacionales con su producto
Pilsener y Club Premium ha logrado ser lider en el mercado, este criterio esta sujeto a un
estudio cientifico, por lo cual se pretende realizar una investigacion para determinar el

ranking de preferencia de marca.

Es importante destacar las marcas nacionales de cerveza en nuestro pais, entre las mas
reconocidas tenemosla marca Pilsener, también la marca Club, y Budweiser (presentacion
en botella), se pudoconstatar la preferencia de marcas al observar, preguntar, indagar en
varios supermercados, licorerias y opinion de varios consumidores acerca de la preferencia

y conocimiento de las marcas.



También existen marcas importadas que han generado competencia en el mercado
Premium de cerveza en el pais, entre las mas reconocidas tenemos la marca Corona,
Heineken, Miller y Stella Artois, esto se evidencio al visitar varios locales que ofrecen esta
bebida, ademas la opinidén de los diferentes duefios, los mismo que indicaron la preferencia

del consumidor hacia estas marcas importadas.

1.3. Objetivos

Los objetivos que se plantearon para la realizacién del siguiente trabajo de investigacion

son:

1.3.1. Objetivo general.

Analizar las dimensiones cualitativas que determinan la preferencia de marca nacional para

el consumo de cerveza en la ciudad de Loja.

1.3.2. Objetivos especificos.

e Describir el mercado de la cerveza en el Ecuador.

o Demostrar los aspectos dimensionales que determinan la preferencia de marcas de
cerveza en la ciudad de Loja.

e Determinar el valor de marca de cerveza nacional de mayor preferencia en la ciudad

de Loja.

1.4. Hipoétesis

Las hipétesis que se van a comprobar son:

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

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

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

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

marcas nacionales.



e. Elvalor de marca se relaciona positivamente con la intencion de compra, con el valor
de marca, para las marcas locales.
f. El valor de marca se relaciona positivamente con la disposicion del consumidor a

pagar un precio premium, para las marcas locales.

1.5. Metodologia

En base a un estudio empirico e informaciéon secundaria, se determiné que las marcas

nacionales de mayor preferencia y consumo en Loja son:
Marcas de cerveza nacional

1. Pilsener
2. Club
3. Budweiser (Presentacion en botella)

1.5.1. Método de investigacion.

1.5.1.1. Método descriptivo.

Se aplicara para conocer el mercado de la cerveza en Loja y determinar las variables

relevantes que intervienen al momento de elegir una marca.

1.5.1.2. Método inductivo.

Se aplicara en la recopilacion de informacion en revistas, paper, libros, acerca de todo lo

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

1.5.1.3. Método analitico.

Se empleara puesto que existe un comportamiento cambiante del consumidor

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

15.1.4. Método deductivo

Se empleara con el fin de identificar los factores mas relevantes al momento deelegir

una marca, y contribuir a obtener una fidelizacién de marca del consumidor ecuatoriano.
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1.5.2. Unidades de andlisis de universo y poblacion.

Se tomara como poblacién a los consumidores de marcas de cerveza nacional de la ciudad

de Loja, durante el afio 2015.

1.5.3. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.

1.5.3.1. Recoleccion de informacién primaria.

Para la presente investigacion cuyo interés radica en conocer los factores que inciden en la
preferencia de marca para el mercado de cerveza en la ciudad de Loja, como lealtad de
marca, conciencia de la marca, calidad percibida y asociacion de marca que permiten
determinar el valor de marca, para ello se utilizara la encuesta personal que se presenta en
el anexo 1, basados en un buen disefio, permitira obtener informacion completa del

consumidor y sus percepciones sobre el producto

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

andlisis de las marcas de cerveza.

Para el célculo de la muestra a encuestar se consider6 la siguiente formula:

n=2?pq

e2
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%
e: Margen de error del levantamiento de la informacién, cuyo valor considerado es del 6%

n = (1,96)2(0,5) (0,5)

(0,06)2

11



n =267

En este caso, el numero de personas (consumidores) a encuestar por marca de cerveza
seria de 89, sin embargo y para obtener mayor informacion se considerara encuestar a 100

personas por marca de cerveza.

Encuesta

a. Se aplicard 100 encuestas por cada marca de cerveza.

b. 300 encuestas para marcas nacionales (100/Pilsener, 100/Club, 100/Budweiser)

Procesamiento de la informacion

a. Se utiliza el programa excel para procesamiento de la informacion.

b. Seconstruyeuna base de datos con la informacién obtenida.

1.5.3.2. Recoleccién de informacién secundaria.

Adicionalmente, se utilizardn fuentes deinformaciéon secundaria como informacién obtenida

en documentos, bases de datos, estadisticas, censos, etc.
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CAPITULO 2

EL MERCADO DE LA CERVEZA



2.1. Historia del mercado ecuatoriano de la cerveza

Para la historiadora Estrada (2005), la primera cerveceria que existié en el territorio de la
Real Audiencia de Quito (actualmente Ecuador), se cre6 en el convento de San Francisco el
afo 1566, y se le atribuye su existencia a Fray Jodoko Ricke, quien introdujo las semillas de
cebada y ensef6 a los aborigenes a cultivarla en nuestro suelo y luego a procesarla para
transformarla en materia prima de la cerveza. La produccion de esa pequefia cerveceria
(que aun existe), era de caracter artesanal y sélo para el consumo de la comunidad
franciscana. El gusto por la cerveza se va extendiendo a otras provincias de la sierra donde
se planté y cosecho la cebada y el clima frio permitié la maduracién de la cerveza. Por esas
razones la producciéon de cerveza y el gusto por esta bebida empez6é en la sierra

ecuatoriana.

La regidon Sierra conocié la cerveza desde que los franciscanos la introdujeron, pero
Guayaquil se surtia solamente de cervezas extranjeras que llegaban al puerto en los

grandes veleros comerciales, porgue la cebada no se cultivaba en la costa.

Antiguamente no existian vias de comunicacion estables ni tampoco envases como los que
actualmente conocemos. La cerveza se envasaba en distintos recipientes y se
transportaba a lomo de mula, a cortas distancias, porque tampoco existia la electricidad
para mantenerla refrigerada, habia que consumirla pronto. Es cuando se inaugura el
ferrocarril, que la cerveza que se fabricaba en la regién Costa desde el afio 1877, se va

dando a conocer en los pueblos de la ruta.

Esta historiadora manifiesta que la industria cervecera fue creciendo a partir del afio 1887,
cuando un grupo de empresarios guayaquilefios y extranjeros, fundan la Cerveceria
Nacional en Guayaquil. Luego, en el afio 1900, el quimico danés Dr. Enrique Borveck, inicia
cerveceria La Victoria, en Quito. Pero la fabricacién de cerveza artesanal y la produccién de
pequefias cervecerias continuaron en Cuenca, Ambato, Ibarra y otras ciudades, hasta que

las grandes industrias cerveceras de Quito y Guayaquil, las absorbieron.

La Cerveceria Nacional (CN) se ubicd desde su nacimiento al final del histérico barrio Las
Pefias. El gran incendio del afio 1896 redujo a cenizas esa primera planta, cuyos restos
carbonizados fueron rematados por el empresario de origen francés Enrique Maulme, siendo
éste quien la desarrolla en su primera etapa, llegando a producir en 1900, 250 botellas
diarias envasadas a mano. Posteriormente, Maulme vende la empresa al banquero y

agricultor Enrique Gallardo, quien a su vez, el afilo 1913 la negocia al empresario
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norteamericano Hope Norton, uno de los accionistas del ferrocarril Quito-Guayaquil, siendo
este visionario el que elige como su representante y gerente general a Forest La Rose
Yoder, para darle el gran impulso nacional, modernizando las instalaciones y trayendo a un

maestro cervecero checoslovaco Bolek.

Como no existian radio ni televisidn, Cerveceria Nacional de Guayaquil traza una estrategia
de cobertura nacional, haciendo publicidad por diarios y revistas, mientras va extendiendo
su actividad por lancha hacia las poblaciones del interior de la cuenca del Guayas. Luego
establece un convenio con la empresa del ferrocarril, alquilando un vagén para transporte
exclusivo de la cebada que se traia de la sierra y de vuelta embarcaba la cerveza que se
iba distribuyendo por la ruta.Posteriormente establecen nexos con los propietarios de

Cerveceria La Victoria, hasta que logran adquirir dicha empresa con sus marcas principales.

En habil estrategia de mercado, los gerentes de CN van introduciendo su producto y
sacando de circulacion la produccién de Cerveceria Andina, hasta inducir a la poblacién a
modificar y generalizar su gusto por el sabor de la Pilsener, que es la bebida de mayor
demanda popular. Y de ese modo, la Cerveceria Nacional de Guayaquil, establece un

monopolio que subsiste hasta al presente.

En el afio 1983, CN fue adquirida por el grupo Bavaria de Colombia y en el afio 2005, el
grupo Bavaria de Colombia se fusiond con la compafiia Anglo-Sudafricana SAB MILLER,

una de las empresas de mayor poderio mundial en la produccién de la cerveza.

2.2. Demanda de |la cerveza

El consumo de bebidas alcohdlicas se remonta al origen de las antiguas culturas y
civilizaciones del mundo. Segun Industria Alimenticia (2013), El crecimiento de las bebidas
alcohdlicas supera al de las bebidas no alcohdlicas en los paises latinos, y ain teniendo una
gran variedad de gustos, caracteristica de los mercados latinos, el crecimiento va mas alla
de los licores tradiciones, el vino y la cerveza. Son cada vez mas comunes los productos
considerados de gama premium y con un sabor regional marcado al gusto del consumidor al
gue se dirige. Este auge en el consumo corresponde también al aumento de la capacidad
adquisitiva del consumidor medio. Al contrario de lo que pasa en Estados Unidos, donde se
reduce el consumo de cervezas lager estdndar, en América Latina crece. Es cada vez mas
comun para esta parte del sector las cervezas artesanales aunque en América Latina el

desarrollo no es tan avanzado como en Estados Unidos.
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2.2.1. Determinacion del consumo de cerveza en Ecuador.

Esta bebida alcohdlica es la que mas se consume entre los ecuatorianos. El mercado de las
bebidas alcohdlicas en el pais es de gran importancia, ya sea por factores climéaticos como
por razones culturales. Ademas hay que considerar que existen ciertas regiones en las
cuales la cerveza tiene un mayor potencial para el consumo; es el caso de la region Costa,

donde las temperaturas generalmente tienen un promedio anual de 25° a 31°Celcius.

El mercado de la cerveza propiamente, esta compuesto por dos grandes categorias de
productos. La primera corresponde a las de consumo masivo o de precio estandar, que
concentran cerca del 90% de la participacién de mercado y el resto corresponde a las
cervezas Premium, dentro de esta categoria encontramos a las cervezas importadas y

artesanales.

En Ecuador este nicho de mercado ha ido creciendo y tiene un potencial muy atractivo,
considerando el incremento del consumo de cerveza, asi como el desarrollo de un gusto

mas sofisticado y exigente por parte del consumidor.

Otro factor que incide dentro del incremento del consumo de cerveza en Ecuador es el
aumento en los impuestos de los licores. Uno de ellos es el impuesto por litro de alcohol
puro. La cerveza es de las menos afectadas, ya que por tener una graduacion alcohdlica
menor, los impuestos son inferiores. De igual manera, su precio final es menor en

comparacion a otras bebidas alcohdlicas.

De igual manera, el mercado de cervezas artesanales estd en auge, segun la Sociedad
Ecuatoriana de Cerveceros Artesanales, se calcula que entre 300 y 400 ecuatorianos
elaboran caseramente la cerveza. Los estilos preferidos son los alemanes, belgas, ingleses,

holandeses, escoceses, irlandeses y norteamericanos.

Ademas, segun un estudio de mercado de cerveza artesanal realizado en Ecuador por la
Oficina Comercial de Chile en el Ecuador —ProChile (2014), dentro de la oferta de cervezas
artesanales existen dos tipos. El primero se trata de la cerveza artesanal importada, la cual
estd enfocada en 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, quienes aprecian las
cosas organicas y saludables. Por tal razén estan dispuestos a pagar un precio mas

elevado.
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De acuerdo a un estudio realizado por el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos
(INEC, 2013), ha sefalado que méas de 900.000 personas consumen alcohol en el Ecuador.
De éstas, el 79,2% de las personas prefieren tomar solamente cerveza frente a los demas

tipos de bebidas alcohdlicas.

En Ecuador, el consumo de bebidas alcohélicas esta asociado, entre otras cosas, a las
reuniones sociales o fiestas tradicionales. En diciembre, por ejemplo, se compra mas licor

para las festividades de Navidad y Fin de Afo.

El ultimo estudio que realizé6 el INEC (2013) revel6 que 912 576 ecuatorianos ingieren
bebidas alcohdlicas. El lugar preferido para el consumo es en las fiestas familiares o de
amigos, en la casa, restaurantes, bares, discotecas o karaokes y en eventos deportivos.

Segun Cerveceria Nacional, el patron de consumo de los ecuatorianos se concentra en un
solo dia por semana, e incluso por mes, en el cual el consumidor se excede especialmente
el dia sdbado. El patrén de consumo excesivo por ocasiéon, segun la OMS (2008), el

consumo nocivo de alcohol es de 60 gramos 0 méas por ocasion.

Patron de comsumo promedio 2012 (solo consumidores)

Cantidad, 6.6 tragos por semana

Tragos por ocasién de consumo: 6.6

Figura 1. Patron de consumo promedio de alcohol en los ecuatorianos, afio 2012.

Fuente: Cerveceria Nacional, 2012.
Contenido
alcoholico

60

(Gramos de
alcohol)

Figura 2. Patron de consumo excesivo por ocasion.

Fuente: Organizacion Mundial de la Salud, 2008.
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Segun Cerveceria Nacional, el 72% de los ecuatorianos mayores de edad, afirma haber
consumido al menos una bebida alcohdlica en los ultimos 12 meses. (2012).

Estados Unidos 65%
Canada 78%

Europa 85%

Venezueia 83% (2011)
Ecuador 72% (2012)
Peru 70% (2010)
Collombia 69% (2011)
Panama 68% (2012)
Brasil 68% (2011 - 2012)
Rep. Dominicana 64%
LAC (Promedio Simple) 62%
Costa Rica 57% (2009)
Nicaragua 50% (2010)
México 46% (2011)

El Salvador 31% (2008)

(O/oTota”

@

Figura 3. Consumo de bebidas alcohdlicas en el afio 2012.
Fuente: Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales (FLACSO), 2012.

80%
70%

46,5%

Lunes Martes Miercoles Jueves Viemes Sabado Domingo

Masculino Femenino Total

Figura 4. Progresién semanal de Ultima ocasién de consumo.
Fuente: Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales (FLACSO), 2012.
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2.2.2. Perfil del consumidor de cerveza en Ecuador.

El perfil del consumidor se elabora mediante una investigacion del cliente, describiendo las
caracteristicas sobre un producto o servicio determinado, el cual sirve para definir al publico

objetivo; siendo esta una variable muy importante para cualquier estrategia de marketing.

En un estudio realizado por Sojo (2012), de la Facultad Latinoamericana de Ciencias
Sociales (FLACSO) en Costa Rica, denominado Patrones de consumo de alcohol en el
Ecuador, se pueden evidenciar los factores que influyen en la decisibn de compra de los
consumidores de cerveza. A continuacion, en la siguiente figura se demuestran los factores

mas importantes del estudio:

*Ciudad de Loja

+18 a 65 afos de edad. La incidencia de consumo varia con la edad, el

nivel socioeconémico y con la region de residencia. Es mayor en el grupo
de 25 a 34 afos (78,5%) y tiende a reducirse de manera lineal con la
edad, a partir de los 45 afos resultando la mas baja en el grupo de
mayor edad de 55 a 65 afos (51,2%). Por edades la preferencia por la
cerveza disminuye a 63% entre los mayores (55 a 65 afos) debido a una
mayor preferencia por el aguardiente y el whisky (11,3% y 17,7%
respectivamente).

*Masculino y femenino. Los resultados del estudio revelan que los
hombres declaran una frecuencia mensual de consumo de cerveza de
2,3 ocasiones, mientras que las mujeres reportan 0,9 ocasiones
mensuales. Respecto de la cantidad consumida segun tipo de bebidas
entre los hombres que consumen cada bebida, el promedio mensual de
cervezas es notablemente mayor que las demas bebidas.

s OcCupacion

*Estudiantes, profesionales, personas con empleo, desempleados, amas
de casa, etc. 55,7% con nivel educativo bajo (primaria 0 menos) y 27,3%
de secundaria. 50% estan econémicamente activos fuera del hogar (el
resto son amas de casa, pensionados, estudiantes y desempleados); son
jefes de hogar en proporcion de 44,2% y 19,7% viven en hogares
jefeados por mujeres.
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BN  Clase Social

*El consumo es mayor entre las personas de nivel socioeconémico mas alto

y medio (entre 71% y 73%) cayendo a 66,4% en el grupo de menor nivel
socioecondmico. La incidencia es mayor entre los hogares jefeados por
hombres, entre los jefes de familia y en las personas con trabajo
remunerado.

m— \lomentos de compra

*Entre las mujeres predomina el consumo privado en casas de habitacion,
entre los hombres también pero aumenta la preferencia por los bares y en
menor medida las plazas y parques. Las actividades sociales asociadas a
departir y celebrar predominan. 4,7% declarando consumir acompafiando
las comidas.

Frecuencia de compra

*Los patrones de consumo en términos de frecuencia y cantidad varian en

relacion con el tipo de bebida consumida. Segun el estudio de patrones de
consumo, en el tltimo mes del estudio, el promedio de consumo de cerveza
entre los consumidores es notablemente mas alto que el de las demas
bebidas. 90,1% de los consumidores del Ultimo mes declaran consumir
cerveza. Ademas, los resultados revelan que los hombres, declaran una
frecuencia mensual de consumo de cerveza de 2,3 ocasiones, mientras que
las mujeres reportan 0,9 ocasiones mensuales. Respecto de la cantidad
consumida segun tipo de bebidas entre los hombres que consumen cada
bebida, el promedio mensual de cervezas es notablemente mayor que las
deméas bebidas.

Figura 5. Perfil del consumidor de cerveza en Ecuador.
Fuente: Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales (FLACSO). Estudio de los Patrones de Consumo de
Alcohol (EPCA). 2012.

2.3. Oferta de la cerveza

Dentro del mercado ecuatoriano, se ofrece una gran variedad de marcas de cerveza, tanto
nacional como internacional. Ademas, en la actualidad las cervezas artesanales también se
suman a las opciones que tienen los consumidores al momento de realizar una eleccion de
compra. El mercado de la cerveza artesanal es muy incipiente, por lo que el conocimiento
sobre sus caracteristicas y los habitos de consumo merecen una exploracion especial. De
hecho, si se consulta la opinion de la gente, las preferencias de la gran mayoria se
inclinarian por las grandes marcas, sean nacionales o internacionales. Estas grandes

empresas, que controlan una elevada proporciéon del mercado, han puesto en marcha



agresivas campafia de difusion, que dejan un reducido espacio para que los productores de

cerveza artesanal puedan llegar al publico.

2.3.1. Empresas nacionales.

Las principales empresas que abarcan la mayor parte del mercado ecuatoriano son:
Cerveceria Nacional CN S.A., cuyo mayor accionista es la empresa SABMiller y ofrecen
dentro de su portafolio de productos las marcas Pilsener, Pilsener Light, Pilsener Cero, Club
Premium, Club Premium Roja, Club Premium Negra y Club Cacao; y Ambev Ecuador que
forma parte de la empresa Anheuser-Busch InBev y a su vez ofrece marcas como Brahma,

Biela y Budweiser en presentacion de lata.

Tabla 1. Portafolio de productos que ofrecen Cerveceria Nacional y Ambev Ecuador.

Ambev Ecuador

*Pilsener. *Brahma.
Pilsener Light. *Budweiser. (Presentacion en botella).
*Pilsener Cero. *Biela

*Club Premium.

*Club Premium Roja.
*Club Premium Negra.
*Club Premium Cacao.

Fuente: Cerveceria Nacional y Ambev Ecuador, 2015.
Elaborado por: La autora

En el caso de Cerveceria Nacional CN S.A., distribuye su gran portafolio de productos a
nivel nacional por medio de la empresa DINADEC, la misma que cuenta con 16 centros de
distribucion en todo el pais y 46 socios distribuidores, ademas cuentan con 133.000 puntos

de venta a nivel nacional.

En cambio Ambev Ecuador posee una estrategia distinta que se enfoca en tres niveles:

distribucion, eventos e innovacion.

Segun Revista Lideres, la marca Budweisertiene presencia en todo el pais, mediante los

canales de distribucion de Ambev. Asimismo, entre las estrategias de marketing se incluyen
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activaciones, alianzas con restaurantes y eventos, etc. Ademas cuenta con dos centros de

distribucion directa, tanto en Quito como en Guayaquil.

En el estudio de mercado de cerveza artesanal realizado en Ecuador por la Oficina
Comercial de Chile en el Ecuador — ProChile, destaca que a finales de 2013, entré en
vigencia una reforma a la Ley de Comunicacién, la cual prohibe a las marcas de cerveza
pautar en medios de comunicacion tradicionales masivos, es decir, nada de apariciones en
TV, periddicos, revistas ni radio. S6lo dos excepciones: via publica, publicidad exterior; e

Internet.

Como consecuencia de ésta reforma, Cerveceria Nacional CN S.A y Ambev Ecuador,

modificaron sus camparfias de marketing.

Para promocionar su marca, uno de los aliados predilectos de CN ha sido el fatbol. El
patrocinio, segun Ivonne Tufifio, gerente de Mercadeo de la Cerveceria, empez6 hace 50
afnos y se ha extendido hasta la actualidad. Pilsener es uno de los seis auspiciantes de la
Federacion Ecuatoriana de Futbol: patrocina a la Seleccion y, ademas, el torneo ecuatoriano
lleva el nombre de Copa Pilsener. En cuanto a clubes, el logo de la cerveza aparece en las

camisetas de Barcelona, Emelec y Deportivo Cuenca.

Adicionalmente, Cerveceria Nacional realiza constantemente campafias publicitarias por

redes sociales.

Al contrario, Ambev Ecuador, con su marca Brahma, opt6é por crear un canal en Internet
donde retomé una conocida serie que no salia al aire hace 7 afos: “Solteros sin
Compromiso”, logrando conseguir resultados muy favorables para la marca, entre ellos
consiguié obtener mas de 140.000 suscriptores, se convirtid6 en la mayor comunidad en
YouTube de una cerveza en el mundo, por encima del canal global de Heineken, Corona y
Budweiser, la percepcion sobre la marca y la recordacion se elevaron durante los meses en

que la serie estuvo activa.

Segun Enriquez (2014), El negocio de la cerveza artesanal se esta expandiendo en el pais,
principalmente en Quito. Hace ocho afios este tipo de negocios practicamente no existia.
Ahora existen aproximadamente 42 cervecerias artesanales — micro cervecerias. Y al
menos la mitad esta en Quito. Algunas fortalezas de las cervezas artesanales son que su

fabricacion es 100% con cebada y brinda una gran variedad de tipos de cerveza.
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Algunos ejemplos de Cervecerias Artesanales ecuatorianas son: Camino del Sol

BrewingCompany, Cerveceria Artesanal la Paz, Cerveceria Ballesta y Paramo Brauhaus.

A nivel local existe una fabrica de cerveceria artesanal llamada Zarza BrewingCompany,
brinda una gran variedad de cervezas, entre las cuales ofrecen Zarza Stout, Pale Ale Belga,
Extra Especial Amarga, Rubia Americana, Zarza Dubbel, Doble Stout, India Pale Ale, Cidra 'y

Cervezas por temporada.

2.3.2. Empresas globales.

Dentro del mercado Ecuatoriano, Cerveceria Nacional CN también comercializa marcas de
cerveza internacionales como Miller GenuineDraft, Miller Lite y Dorada. De igual manera
Ambev importa la marca de cerveza Budweiser desde Estador Unidos, en presentacion de
lata (355 ml) y en botella (355 ml), a nivel mundial, Ambev es duefio de marcas de cerveza
como Bohemia, Skol y Quilmes.

Adicionalmente, distintas marcas internacionales cuentan con una gran participacion dentro
del mercado como son: Corona, Heineken, Negra Modelo y cerveza Sol, las mismas que
son distribuidas por Juan Eljuri;Las marcas Stella Artois y Becks son comercializadas por la
empresa comercializadora guayaquilefia Proalco. La empresa Elbe S.A. es la encargada de
distribuir la marca de cerveza alemana Erdinger en Ecuador, la empresa Lepark S.A.
distribuye la cerveza chilena de origen artesanal Kunstmann lager y finalmente la empresa

Proglobal comercializa la marca de cerveza espafiola Estrella Galicia.
Los canales de distribucibn que se utilizan para todas las marcas de cerveza
comercializadas en Ecuador son similares, se pueden encontrar en supermercados,

restaurantes, bares, discotecas y tiendas.

Tabla 2. Portafolio de productos que comercializan empresas ecuatorianas.

Empresa Producto que comercializa
Cerveceria Nacional - Miller GenuineDraft.
- Miller Lite.
- Dorada.
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Ambev Ecuador - Budweiser (presentacion en lata 355
ml).
- Budweiser (presentacion en botella
355 ml).

Juan Eljuri - Corona.
- Heineken.

- Negra Modelo.

- Cerveza Sol.
Proalco - Stella Artois

- Becks
Elbe S.A. - Erdinger
Lepark S.A. - Kunstmann Lager
Proglobal - Estrella Galicia

Fuente: Revista Lideres, 2013.
Elaboracién: La autora.

2.4. Lacompetencia de consumo de cerveza

A nivel mundial, la empresa del grupo Kantar, Millward Brown, y WPP, presenta un ranking

mundial de las cervezas mas valiosas del mundo.
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Budweiser

Bud Light

Heineken 9668

Stellz Artois 8650

Skol 8500

Corona B476

Guinness 4951

Erahmaz

Coors Light

Modelo

@ willones de doélares

Figura 6. Ranking de las cervezas mas valiosas del mundo.
Fuente: Paula Carrién. Grupo Kantar. 2015.

Segun Carrion(2015), la marca de cerveza Budweiser encabeza la lista del ranking, dejando
en segundo lugar a la cerveza Budlight y en tercera posicién con un valor de marca de 9,6

millones de dblares se mantiene la marca Heiniken.

La categoria de cervezas ha incrementado su valor de marca un 9% respecto al ranking del
2014, a pesar de estar en un entorno en el que la diferenciaciébn entre las grandes
compafias cerveceras mundiales es cada vez menos notable y a pesar de que los nuevos
consumidores (los conocidos millennials nacidos a partir de 1980) demandan mas
personalizacion y gustos nuevos. ElI motivo principal de este impulso ha sido el fuerte
consumo en China y Latinoamérica que hace crecer al sector pese a la caida de la demanda

y los cambios de habitos en otros mercados maduros.

Segun el informe, Budweiser y Budlight continian en el primer y segundo puesto por su
fuerte distribucién internacional, por su alto gasto en publicidad y por sus economias de
escala. La mas ligera de las dos, por su parte, junto a la Coors light, cuenta ademas con el
atractivo de haberse adaptado a los gustos de unos consumidores como los americanos que

agradecen la ligereza de su sabor, tal y como sefiala el estudio.
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Llama la atencion la presencia de cuatro marcas latinoamericanas en el ranking: las
brasilefias Skol (en el quinto lugar y que crece un 20%) y Brahma, y las mexicanas Corona y
Modelo, que entra por primera vez en el ranking. Corona es, ademas, la principal marca
exportadora de cervezas a Estados Unidos por delante de Heineken que si es lider en

exportacion a otros mercados.

Nuevos tipos de cervezas para un consumidor clave: los millennials

Estas cervezas con gustos diferentes (con tequila, ron, etc) atraen a un nuevo publico que
demanda otro tipo de sabor en esta bebida. Como describe el informe,
los millennials sienten especial predilecciébn por las cervezas artesanas y por gustos
diferentes o0 mas dulces (similares a los cécteles) y con mayor graduacion de alcohol. Es por
ello que los principales grupos mundiales se han lanzado a sacar nuevas lineas con una
oferta ad hoc para competir con las pequefias empresas que elaboran cervezas especiales
de manera artesanal. "Mientras los millennials han mostrado poco interés por las marcas de
cerveza que consumian sus padres, han encontrado ‘'autenticidad' en las marcas que
compraban sus abuelos. En Estados Unidos esto ha hecho que volvieran al mercado
marcas como Pabst Blue Ribbon y CoorsBanquet", segun el informe.

Por la proliferacién de cervezas artesanales, los expertos que han elaborado el estudio
sefialan que estamos ante una 'vinificacion' del mercado de la cerveza. Al menos en
Estados Unidos. "Al vino se le puede sacar menos margen de beneficio porque el vino
carece de las economias de escala que se encuentran en cerveza" explica Marty Stock,

director general de Cavalry (WPP) y colaborador del informe.

En Ecuador, segun Jaramillo (2011), en el reportaje de las empresas con mayor capital de
marca, crearon un repaso por las marcas de mayor capital que transitan por Ecuador,
generando lazos con sus consumidores, bajo la medicion del Brand Equitylndex (BEI) O
indice de Capital de Marca. El modelo se basa en cuatro pilares, sustento de cémo una
marca forja su conexion con el comprador. Estos son: Energia, Visibilidad, Bonding y

Valores o Atributos de Marca.

Dentro de la categoria de bebidas alcohdlicas, el primer lugar lo obtuvo la marca de cerveza
Pilsener.Esta marca se ha posicionado fuertemente en la mente de los consumidores y eso
se traduce en una excelente posicién en los distintos rankings empresariales al ubicarse

entre las empresas mas grandes del pais. De acuerdo con su Directora de Marcas
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Mainstream y Refrescos, Maribel Jiménez, “Pilsener desde sus inicios ha celebrado la
ecuatorianidad, resaltando el orgullo de haber nacido en este pais, transmitiendo siempre
cercania a su gente. Gracias a sus esfuerzos de comunicacién ha logrado posicionarse
como la cerveza con la que todos se identifican, utilizando conceptos o eslogans como ‘La
cerveza de los ecuatorianos’, ‘Volveria a nacer aqui’ y ‘Ecuatorianamente refrescante’, que

realmente conectan con los consumidores de todo el pais”.

En segundo lugar se posicioné la marca Brahma, la cual es una marca que, tras su llegada
al mercado ecuatoriano, ha luchado por conquistar huevos consumidores y mantenerse en
Sus mentes. Su estrategia va por buen camino y es por ello que a afio seguido ha alcanzado
el reconocimiento BEI por su capital de marca. Para Julio Mancero, Gerente de Marca de
Brahma, “el principal atributo de la cerveza es su sabor, el cual la gente la percibe como

agradable”.

El ejecutivo también reconocié que el producto se encuentra en una etapa de cambio, “con
la nueva Brahma, filtrada bajo cero, estamos apelando mucho al tema del sabor y al tema
del bonding, que es la vocacién del consumo alrededor de las bebidas alcohdlicas, en este

caso la cerveza”.
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CAPITULO 3

ANALISIS DE LAS DIMENSIONES CUALITATIVAS DEL MERCADO DE LA CERVEZA



3.1. Ficha técnica de investigacion

La ficha técnica de investigacién consiste en la relacion entre las variables latentes y los

indicadores de las encuestas que se aplicaron para la realizaciébn del analisisde las

dimensiones cualitativas que determinan la preferencia de marca nacional para el consumo

de cerveza en la ciudad de Loja para el afio 2015.

Tabla 3. Ficha técnica de investigacion

Variables latentes ' Indicadores

Conciencia

1: He oido hablar sobre la marca X.

2: Cuando pienso en la cerveza, X es una de las marcas que vienen a la mente.
3: Estoy muy familiarizado con la marca X

4: Conozco la marca X

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

Calidad percibida

6: La marca X ofrece productos de excelente calidad

7: Los productos de la marca X tienen una calidad constante

8: La marca X ofrece productos fiables y de confianza

9: Los productos de la marca X tienen caracteristicas excelentes

ASOCIACIONES DE MARCA

Valor percibido

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

11: En el mercado de la cerveza, creo que la marca X es una buena compra
12: La marca X ofrece un alto valor en relacién con el precio que se paga por
ella

Personalidad de
marca

13: La marca X tiene personalidad
14: La marca X es interesante
15: Tengo una imagen clara del tipo de personas que utilizan la marca X

Asociaciones de
organizacion

16: confio en la empresa que fabrica la marca X
17: Me gusta la compafiia que fabrica la marca X
18: La empresa que hace la marca X tiene credibilidad

Lealtad

19: Soy leal a la marca X

20: Si compro cerveza, X seria mi primera opciéon de compra

21: Yo no compraria otras marcas de cerveza si la marca X estaba disponible
en el punto de venta

Valor de la marca

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

23 Aungue otras marcas tenian caracteristicas que eran similares a la marca X,
me compraria la marca X

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

25: 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

26: El precio de la marca X tendria que elevarse lo suficiente como para
considerar no comprarlo.
27: Estoy dispuesto a pagar un precio mas alto para la marca X que otras

premium marcas de cerveza
28: Estoy dispuesto a pagar mucho mas para la marca X que otras marcas de
cerveza

Intencién de .
29: Me gustaria comprar la marca X cerveza

compra

30: Definitivamente, me gustaria considerar la compra de la marca X cerveza
31: Soy propenso a comprar la marca X cerveza

Fuente: Cristina CalvoPorral. Global brands or local heroes?: Evidence from the spanish beer market. 2015
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3.2. Andlisis dimensional de las marcas de cerveza local y global

La marca es un signo distintivo que representa los derechos de propiedad industrial que se
conceden para un ambito territorial determinado. Esta marca permite a los empresarios
distinguiren el mercado susproductos o serviciosde los de otro y disponer delderecho
exclusivo a utilizarla en el trafico econémico, segun recoge el Centro de Apoyo a la PYME
(CEVIPYME).La marca es una determinante para diferenciarse en el mercado, dependiendo

de cdmo se impacte y anuncie al consumidor.

Segun Morales (2014), entre las marcas mas reconocidas tenemos Pilsener, que se
considera la marca lider en el Ecuador, también la marca Club y ultimamente se ha notado
preferencia a la marca Budweiser. En cuanto a marcas internacionales se destacan la

cerveza Corona, Heineken y Miller como también Stella Artois.

Para el presente estudio se levantd la informacién en bares, discotecas, supermercado y

bibliotecas de la ciudad de Loja.

3.2.1. Lealtad de marca.

Segun Colmenares & Saavedra (2007),la definicién de lealtad de marca esta fundamentada
en los enfoques de actitudes y comportamientos, la cual sugiere que lealtad es un proceso
secuencial que manifiesta las preferencias del consumidor por una determinada marca, el
cual incluye las fases cognitiva, afectiva y cognitiva dentro del esquema tradicional de
decision de compra (Dick y Basu, 1994; Oliver, 1999; Martin y Rodriguez, 2001). Es decir,
que la lealtad incluye inicialmente aspectos psicolégicos de evaluacién y toma de decisiones
que configuran actitudes y emociones respecto a una marca o grupo de marcas de la misma
categoria, que posteriormente se convierten en comportamientos efectivos y repetitivos de
compra (Jacoby y Kyner, 1973; Berné, 1997; Delgado, 2004).
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Gréfico 1. Lealtad de marca
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Aproximadamente el universo es indiferente a la marca que consumencon un 36,33%; sin
embargo el 35,33% de encuestados manifiestan ser leales a una marca y el 28,34% de
personas manifiestan no tener lealtad alguna a las cervezas de marca nacional. Esto se
debe a que la cerveza no es una de las bebidas de mayor preferencia en la ciudad de Loja,

se prefieren bebidas con mayor grado de alcohol.

Sin embargo, al analizar de manera individual las marcas objeto de estudio, se determina
gue mas de la tercera parte de los encuestados, son leales a la marca Club (37%), esto se
debe a que las personas consideran que es una cerveza de mejor calidad que las otras
marcas al ser una cerveza premium y ademdas cuenta con el respaldo de Cerveceria

Nacional.
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Gréfico 2. Primera opciéon de compra.
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Del universo, el 34,33% no tiene definida una marca especifica como primera opciéon de
compra; sin embargo el 33,66% de los encuestados elegirian como primera opcién una
marca de cerveza nacional y al contrario el 32% de las personas encuestadas elegirian otras
marcas de cerveza para su consumo. La decision de comprar una marca de cerveza ya sea
nacional o importada influye por el precio, las cervezas nacionales cuentan con precios mas
econdémicos, mientras las importadas al tener que pagar mas impuestos cuentan con

precios mas elevados.

Segun los datos que reflejan las encuestas, la marca de cerveza Club es la primera opcién
de compra con un 41% de aceptacion. Para los lojanos, la marca Club encabeza la lista de
primera opciéon de compra ya que en comparacion a las marcas Pilsener y Budweiser, ésta
marca cuenta con un sabor superior, mejor textura, y en comparacion de precios no existe

una diferencia muy marcada.
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Grafico 3. Fidelidad de marca
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

En ésta variable, del universoel 35,33% son indiferentes a la fidelidad de marcas de
cervezas nacionales; ademas el 29,67% de personas encuestadas, tampoco cuentan con
fidelidad de marcas de cervezas elaboradas en el pais, y al contrario el 35% de personas
encuestadas son fielesa las marcas de cerveza nacionales porque conocen las empresas

que las fabrican.

Las encuestas demuestran que el 34% de las personas no comprarian otras marcas de
cerveza si la marca Club estuviera en el punto de venta, ya que gracias a los excelentes
canales de distribucion con los que cuenta Cerveceria Nacional, se pueden encontrar sus
productos en los distintos puntos de venta a nivel nacional, a precios asequibles para

comodidad de sus consumidores.

Finalmente, luego de analizada la informacion de las tres variables consideradas, se puede
concluir que el consumidor de cerveza de marca nacional de la ciudad de Loja, tiene lealtad
hacia la marca Club, debido a que es una cerveza que cuenta con calidad premium y con el

respaldo de la fabrica de cerveza mas antigua y conocida del pais, Cerveceria Nacional.
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3.2.2. Conciencia de la marca.

Para Gonzéalez(2012);la conciencia de marca se produce cuando una marca consigue un
alto nivel de conocimiento dentro de su mercado, hasta el punto de ser reconocida y
recordada entre distintos grupos de personas; tanto clientes y publico objetivo, como
personas sin interés aparente por la marca. Esto significa que la marca esta presente en el
subconsciente de los consumidores y es facilmente recordada siempre que se encuentre

entre productos o comunicaciones de su categoria.

Totalmente deacuerdo 69%
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N 11%
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Ni de acuerdo, ni en desacuerdo | 0%
B 6% Club
1 M Pilsener
4%

Muy en desacuerdo 4%
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Totalmente en desacuerdo 9%
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Gréfico 4. Conocimiento de la marca por terceros.
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Al considerar el universo para el analisis, se logr6 descubrir que la mayor parte de los
encuestados (83%),han escuchado hablar de la marca Pilsener por terceros; al contrario, el
11,66% de personas no lo han hecho y el 5,33% de personas son indiferentes. Esto se debe
a las recomendaciones de los grupos sociales de las personas y a la diversidad de gustos

de los mismos.

Al analizar de manera individual en el mercado lojano las marcas de cerveza nacional, el
89% de las personas encuestadas han escuchado hablar de la marca Pilsener por terceras
personas ya que como se menciond anteriormente, ésta marca es la mas antigua del pais y

ademas es lamas consumida por todos los ecuatorianos.
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Gréfico 5. Posicionamiento de marca.
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

En éste caso, aproximadamente mas de la mitad del universo (51,33%) al pensar en una
marca de cerveza, las marcas de cerveza nacionales vienen a su mente, el 28% de los
encuestados son indiferentes y el 20,66% de las personas piensan en otras marcas al
pensar en cerveza. Prefieren las marcas nacionales por el precio, ya que son mas

economicas en relacién a las marcas importadas.

Al analizar de manera individual las encuestas por marcas de cerveza nacional, se obtuvo
como resultado que cuando las personas piensan en cerveza, la marca Pilsener encabeza la
lista de posicionamiento de marca con un 63%, ésta marca sin duda alguna esta
posicionada dentro de la mente de los consumidores de cerveza lojanos ya que ofrece una
experiencia diferente en ellos gracias a su sabor Gnico, ademas de contar con un precio

asequible para los consumidores.
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Gréfico 6. Familiaridad de marca

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

De acuerdo a las encuestas aplicadas, se puede evidenciar que mas de la mitad del
universo (67%) les resultan familiares las marcas de cerveza nacionales, ya que en el
mercado lojano se consumen mayoritariamente éste tipo de producto; por el contrario, el
17,33% de las personas no cuentan con familiaridad de marcas de cervezas nacionales, y

por ultimo el 15,67% resulta indiferente.

Sin embargo al analizar de manera individual, al 79% de las personas encuestadas les
resulta familiar la marca de cerveza Pilsener ya que es una bebida tradicional en la cultura

de los ecuatorianos que va de generacion en generacion, y ademas es la marca de cerveza

mas antigua del pais.
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Grafico 7. Conocimiento de marca
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La Autora

Al considerar la informacion obtenida del total del universo, el 79,67% conoce las marcas de
cerveza nacionales, ya que la publicidad en medios de comunicacion es agresiva, ademas
Cerveceria Nacional auspicia diferentes eventos de caracter deportivo, cultural y de

entretenimiento, el 13% de personas no lo hace y el 7,33% resulta indiferente.

De acuerdo a los resultados de las encuestas, el 88 % de los encuestados conocen la marca
de cerveza Club, y el 82% conoce la marca Pilsener, esto se da como resultado de las
campafas publicitarias que realiza Cerveceria Nacional, aspecto que les hacen parecer mas

conocidas para los consumidores.
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Gréfico 8. Reconocimiento de marca
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

En ésta variable se puede evidenciar que del total del universo, el 73,33% pueden reconocer
las marcas de cerveza nacionales frente a otras marcas de cervezas competidoras, ya que
las campafias publicitarias juegan un papel importante para el reconocimiento de marca, asi
como también las actividades de merchandising refuerzan su posicion en la mente del
consumidor; por el contrario, el 14% de las personas no logran hacerlo y por ultimo el

12,67% de las personas les resulta indiferente hacerlo.

Al analizar de manera individual las marcas de cerveza nacional, el 81% de las personas
encuestadas manifiestan poder reconocer la marca de cerveza Club y el 74% la marca
Pilsener, frente a las marcas de la competencia, esto se debe a que los consumidores son

capaces de reconocer su hombre y sus asociaciones de manera automatica.

Como conclusién general, la marca Pilsener tiene conciencia de marca por parte de los
consumidores con un 89%, pero también la marca de cerveza Club continGa posicionada
como marca lider dentro de la mente de los consumidores de cerveza de la ciudad de Loja
en el afio 2015 con un 88%, que asocian éstas marcas con caracteristicas positivas del
producto que de una u otra manera logran satisfacer la demanda del mercado y sus

necesidades.
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3.2.3. Calidad percibida.

Torreblanca (2014) define a la calidad percibida como aquella percepciéon del consumidor

sobre la superioridad o excelencia de un producto.
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Gréfico 9. Ofrecimiento de productos de calidad de la marca.
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Mas de la mitad del total del universo(55%) manifiestan que las marcas de cerveza
nacionales ofrecen productos de muy buena calidad por el sabor, consistencia y respaldo de
la empresa que la fabrica; por el contrario el 11,34% de las personas encuestadas piensan
que las marcas nacionales no lo hacen y por ultimo el 33,67% de las personas son

indiferentes.

De manera individual, el 66% de los encuestados creen que la marca Club es un producto
de calidad, esto se respalda por el reconocimiento nacional e internacional que tiene esta

marca, lo que ha favorecido su exportacion a otros mercados.
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Gréfico 10. Calidad consistente de la marca.
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Del universo, mas de la mitad (51%) manifiestan que las marcas de cerveza nacionales
cuentan con una calidad consistente, por el contrario, el 11,67% de las personas creen que
las marcas nacionales no cuentan con dicha calidad y el 37,33% son indiferentes.

El 59% de las personas encuestadas aseguran que la marca de cerveza nacional Club
cuenta con un sabor consistente ya que los componentes de éste producto le hacen ser

reconocida por su buen sabor. Asi también, Cerveceria Nacional cuenta con controles

permanentes de calidad para asegurar la excelencia en sus productos.
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Gréfico 11. Confianza en la marca.

Fuente: Encuesta directa

Elaborado por: La autora

Del universo, el 61,33% confian en las marcas de cerveza nacionales, mientras que el
11,67% no lo hacen y el 27% son indiferentes. Cerveceria Nacional y Ambev Ecuador
ademéas de contar con varios afios de experiencia dentro del mercado ecuatoriano, cuentan
con aliados internacionales que aseguran la calidad de sus productos con estandares

internacionales.

De acuerdo al andlisis individual de las marcas de cerveza nacionales, el 75% de los
consumidores confian en la marca de cerveza Club, ya que ésta tiene el respaldo de
Cerveceria Nacional, que como se menciond anteriormente cuida con detalle el proceso de

elaboracion de la cerveza desde su inicio hasta ser disfrutada por el consumidor final.
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Gréfico 12. Caracteristicas excelentes de la marca.

Fuente: Encuesta directa

Elaborado por: La autora

Del universo, el 52% manifiestan que las marcas de cerveza nacionales brindan excelentes
caracteristicas de marca porgue los componentes son cuidadosamente seleccionados, y se
fabrican bajo estandares internacionales de calidad; mientras que el 13,33% creen que no

las poseen y el 34,67% son indiferentes ante ésta pregunta.

Los resultados de las encuestas, por marca individualdemuestran que el 66% de las
personas piensan que la marca Club posee caracteristicas excelentes de marca. En el afio
2012, cerveza Club gan6 por primera vez el “WorldBeerAwards”, el cual es un
reconocimiento que sdlo lo obtienen las mejores de cervezas del mundo. Todos los premios

y reconocimientos que ha ganado ésta marca, otorgan a sus clientes confianza en la marca.

Se puede concluir que Cerveceria Nacional con su marca Club, cuenta con un compromiso
directamente con el consumidor final, brindando un producto con calidad de exportacion, el
mismo que a lo largo de los afios ha recibido varios reconocimientos de caracter

internacional.
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3.2.4. Asociacion de marca.

Colmenares (2007) afirma que la asociacién de marca es la imagen de la marca que tiene el
consumidor en su mente. Son todos aquellos elementos, situaciones, atributos,cualidades,
simbolos, etc. que se le presentan a la mente del consumidor cuando esteinteractia o se

relaciona con la marca.

Para determinar la asociaciéon de marca de cervezas nacionales, se realizara el analisis de
la informacién que considera las variables de valor percibido, personalidad de marca y

asociacion de la organizacion.

Para Hernandez (2012), el valor percibidoes una variable dinamica, que se experimenta
antes de la compra, en el momento de la compra, en el momento de su uso, y tras su
utilizacién.De esta forma, en el momento de la compra, los atributos del producto y el precio
son determinantes, mientras que durante el uso y después del mismo, las consecuencias y

resultados obtenidos son los elementos més valorados por el cliente.
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Gréfico 13. Relacién calidad-precio de la marca
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Del universo, el 50,34% manifiestan que las marcas de cerveza nacionales cuentan con una
buena relacion calidad — precio ya que consideran que el precio que pagan por una cerveza

de marca nacional es razonable en funcién a la calidad que reciben del producto; por el
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contrario el 16,34 % de los encuestados piensan que no la tienen y finalmente el 3,33% son

indiferentes.

De manera individual, mas de la mitad de las personas encuestadas (62%), creen que la
marca de cerveza Club cuenta con una buena relacion entre la calidad que brinda y su
precio, vale la pena pagar el costo de dicha cerveza ya que ofrece una experiencia distinta
por su sabor.
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Grafico 14. Criterio de buena compra.
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Del universo, el 48% creen que las marcas de cerveza nacional son una buena compra
porque representan un gasto razonable y dan seguridad de la calidad que van a recibir, el
15,34% creen que no lo son y el 36,67% son indiferentes ante ésta pregunta.

Los resultados demuestran que el 63% de las personas encuestadas creen que la marca de
cerveza Club es una buena compra dentro del mercado de cerveza por su calidad, distintas

presentaciones y variedad de sabores.
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Gréfico 15. El valor de compra es superior al precio a pagar.
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Las encuestas realizadas nos demuestran que en un 40,67% del universo creen que las
marcas nacionales de cerveza aportan un elevado valor en relacién al precio que hay que
pagar por ellas, debido a la satisfaccion que reciben al consumir el producto; por el contrario

el 21,66% piensan que no lo hacen y el 37,67% son indiferentes.

Las personas encuestadas creen que la marca Club ofrece un alto valor en relacién con el
precio que se paga por ella, (46%), ya que considerando su calidad, existe una pequefia

diferencia en el precio final de la cerveza en comparacién con las marcas competidoras.

Como conclusién respecto del valor percibido, se puede sefialar que la marca de cerveza
nacional Club es reconocida como una marca cuya calidad y precio representan una

satisfaccion a los consumidores ya que la consideran accesible para el consumo.

Analizando otra de las variables que determinan la asociacién de marca, Santa Maria
(2014), afirma que la personalidad de marca es un conjunto de caracteristicas emocionales

y asociativas conectadas a una empresa o marca.
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Gréafico 16. Personalidad de marca.
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Del universo, el 49% piensan que las cervezas nacionales cuentan con personalidad de
marca ya que su consumo representa identidad y orgullo nacional, mientras que el 15,66%

creen que no la tienen y por ultimo el 35,33% son indiferentes.

Cabe destacar que la marca Club cuenta con personalidad de marca en un 56%, ya que
psicolégicamente los consumidores finales se sienten identificados con la marca y les

proporciona afinidad hacia lo nuestro.
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Gréfico 17. Marca interesante
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Del universo, el 48,66% creen que las marcas de cervezas nacionales son interesantes
porque representan la cultura y tradicion del pais, el 15,66% piensan que no lo son y el

35,67% les resulta indiferente dicha pregunta.

De manera individual, el 61% de las personas encuestadas creen que la marca Club es
interesante puesto que su consumo les proporciona presuncién ya que estan consumiendo

un producto nacional de alta calidad y sabor
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Gréfico 18. Conocimiento del tipo de consumidor por marca.
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La Autora

Del universo, el 46,34% conocen cuales son los tipos de consumidores que prefieren las
marcas de cervezas nacionales ya que se identifican con ellas, pues son personas que
buscan productos selectos, buscan status y reconocimiento; por el contrario, el 20%

desconoce los tipos de consumidores que las prefieren y el 33,67 son indiferentes.

Los resultados demuestran que el 61% de personas encuestadas, tienen una imagen clara
de las personas que consumen la marca Club, el segmento de consumidores al cual esta
dirigido la marca de cerveza es un mercado mas selecto. En la ciudad de Loja los
consumidores prefieren pagar un poco mas a cambio de disfrutar un producto de mejor

calidad.
Finalmente, para concluir el analisis de la personalidad de la marca de cervezas nacionales,
se puede sefalar que los consumidores reconocen la marca de cerveza Club como la mas

relevante del grupo de marcas investigadas ya que se identifican con ella.

A continuacion se revisaran los resultados que tienen relacion con la asociacién de la

organizacion:
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Gréfico 19. Confianza en el fabricante de cerveza.
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Del universo, la mitad de los encuestados (50%), confian en los fabricantes de marcas de
cervezas nacionales porque son fabricadas por empresas reconocidas en el medio como de
excelencia y representan la naturaleza del consumidor ecuatoriano; por el contrario, el

11,67% no lo hacen y al 38,33% son indiferentes.

Los resultados de las encuestas manifiestan de manera individual, que el 59% de los
consumidores de cerveza de la ciudad de Loja confian en la fabrica productora de la cerveza
Club, en este caso Cerveceria Nacional, ya que es una empresa tradicional dentro del
mercado ecuatoriano, puesto que brinda la confianza necesaria a sus clientes para que se

aseguren que estan consumiendo productos de calidad.
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Gréfico 20. Agrado en el fabricante de cerveza

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Se puede evidenciar que del total del universo, al 47% les agradan las fabricas de cerveza
que producen las marcas nacionales porque se sienten complacidos de consumir un

producto nacional; por el contrario, el 12% no lo hacen y el 41% son indiferentes.

Los resultados demuestran que a mas de la mitad de los encuestados (57%) les agrada la
fabrica que produce la marca Club ya que sienten orgullo por consumir un producto de

calidad ecuatoriano.
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Gréfico 21. Credibilidad en el fabricante de cerveza.
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Del universo, el 54,67% piensan que las fabricas de cervezas nacionales poseen
credibilidad porque han permanecido muchos afios en el mercado, son innovadoras y
mantienen su calidad; al contrario el 9,33% creen que no la tiene, y por ultimo el 36% son

indiferentes.

Los resultados demuestran que las personas confian en un 64% en la fabrica que produce la
marca de cerveza Club, en este caso Cerveceria Nacional, por el respaldo que ésta

empresa da a sus productos.

Gracias al posicionamiento de marca de cerveza Club, se favorece a la empresa que la
produce, Cerveceria Nacional, porque los consumidores asocian dicha marca con calidad y

tradicion. El precio es cédmodo en relacién a la calidad percibida.

3.3. Determinacién del valor de marca

Para Colmenares (2007), el valor de marca es el conjunto de percepciones y experiencias
favorables o desfavorables (caracteristicas, cualidades y beneficios), que se generan una

imagen especifica en la mente del consumidor a partir de la personalidad y posicionamiento
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que detenta la marca, el cual afiade o no valor al producto o servicio haciendo uno
ofrecimiento Unico. Este conjunto de percepciones favorables que representan e identifican

a una marca son las que atraen y esperan los consumidores que cumpla.

Dentro del estudio del andlisis de las dimensiones cualitativas que determinan la
preferencia de marca nacional para el consumo de cerveza en la ciudad de Loja durante el
aflo 2015, la metodologia que se utilizoO para determinar el valor de marca fueron las
evaluaciones de marca basadas en la investigacion de mercados, ya que
metodolégicamente era importante conocer la percepcion de los consumidores de marca de

cerveza nacional en la ciudad de Loja.

3.3.1. Identificacion de la marca de cerveza nacional e importada segun la

preferencia del consumidor.

El consumidor de cerveza de marca nacional de la ciudad de Loja, tiene lealtad hacia la
marca Club, debido a que es una cerveza que cuenta con calidad premium y cuenta con el

respaldo de la fabrica de cerveza mas antigua y conocida del pais, Cerveceria Nacional.

Ademas, se encuentra posicionada como marca lider en la mente de los consumidores de
cerveza de la ciudad de Loja en el afio 2015. Los consumidores asocian dicha marca con
caracteristicas positivas del producto que de una u otra manera logran satisfacer la

demanda del mercado y sus necesidades.

Cerveceria Nacional con su marca Club, cuentan con un compromiso directo con el
consumidor final, brindando un producto con calidad de exportacion, el mismo que a lo largo
de los afios ha recibido varios reconocimientos de caracter internacional lo que le ha
permitido posicionarse como una marca de calidad y precio accesible en relacién a la

competencia.
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3.3.2. Verificacion del valor de marca.

La verificacion del valor de marca es la comprobacién del valor que ha adquirido la marca

con el pasar de los afios.
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Gréfico 22. Sentido de compra
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Del universo, el 34,67% piensan que tiene sentido comprar las marcas de cervezas
nacionales en lugar de otras marcas por precio y calidad; por el contrario, el 29% piensan lo
contrario, y al 36,33% de las personas les resulta indiferente.

Los resultados de las encuestas demuestran que en un 41% es mas conveniente comprar la
marca Club en lugar de otras marcas disponibles en el mercado, gracias a la calidad que

ofrece la marca.
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Grafico 23. Preferencia de compra en relacion a productos similares.
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Se puede evidenciar que del total del universo, el 32,67% prefieren comprar marcas de
cerveza nacional porque se sienten identificados con el producto, aun habiendo otras
marcas de cerveza con caracteristicas similares, por el contrario, el 31% de las personas

piensan lo contrario, y al 36,33% les resulta indiferente.

Con un 40% de aceptacion, los encuestados comprarian la marca de cerveza Club aunque
otras marcas ofrezcan caracteristicas similares a la marca, gracias a la preferencia que

posee la marca en relacién a otras.
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Grafico 24. Preferencia de compra en relacion a productos mejores.
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

El 38% del universo, manifiestan que aunque hubiera otras marcas de cervezas tan buenas,

ellos no preferirian comprar las marcas de cerveza objeto de estudio ya que consideran que

la diversidad de productos de marca nacional determina su decisibn de compra; por el

contrario, el 25,34% de las personas si lo harian, y al 36,67 les resulta indiferentes.

Los resultados demuestran de manera individual, queapenas la tercera parte de los

consumidores (30%) prefieren cerveza Club en relacion a otros productos mejores, por su

sabor, calidad y precio.
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Gréfico 25. Inteligencia en la compra.
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Del universo, al 41% de los encuestados son indiferentes a la creencia de que es mas

inteligente comprar las marcas de cerveza nacionales o no, ya que el sabor de la cerveza es

el mismo con la Unica diferencia en sabores y grados de alcohol; por el contrario, el 31,67%

de las personas piensan que no es mas inteligente hacerlo y por dltimo el 27,33% de las

personas piensan que si lo son.

Los resultados particulares demuestran que es mas inteligente comprar la marca Club en

lugar de las otras marcas objeto de estudio.

Otra variable que nos permitira verificar el valor de marca es la disposicién a pagar un precio

Premium, que se refiere a la cantidad maxima de dinero que un cliente estd dispuesto a

pagar por adquirir un producto de mejor calidad o de uso exclusivo.
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Graéfico 26. Incidencia del precio alto en la decisién de compra.
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Del universo, el 36,33% se consideran indiferentes al considerar que el precio de las marcas
de cervezas nacionales inciden en su decision de compra, mas bien su consumo se da por
un tema de tradicion. Por el contrario el 31,34% piensan que los precios deberian subir
bastante para considerar no hacerlo y por ultimo el 32,33% consideran que el precio de

cerveza de marcas nacionales no deberia subir para considerar no comprarlas.

De manera individual, los consumidores creen en un 40% que el precio de la cerveza Club
tendria que elevarse lo suficiente como para no comprarla, porque consideran que no
deben pagar mas por el precio de dicha marca ya que su precio debe estar en relacién con

las otras marcas de cerveza nacionales.
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Grafico 27. Disposicion a pagar un precio alto.
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Mas de la mayor parte del universo,(51%), no estan dispuestos a pagar un precio mayor por
las marcas de cerveza nacionales ya que consideran que la relacién beneficio-precio esta
bien para el mercado ecuatoriano; por el contrario, el 13,67% de las personas si estan

dispuestas a hacerlo y por ultimo el 35,33% son indiferentes.

Los resultados de las encuestas reflejan queun 55% de personas no estan dispuestas a
pagar un precio alto por la marca Pilsener que por otras marcas de cerveza, en los ultimos
meses ya existid un ligero incremento en el precio de la marca de cerveza Pilsener, pero los
consumidores manifiestan que dejarian de consumirla si los fabricantes de dicha marca
deciden subir aun mas el precio. Ademas tampoco pagarian un precio mayor por la marca
Club ya que los consumidores manifiestan que la marca cuenta con un incremento de precio

suficiente para su calidad.

58



Totalmente deacuerdo

Muy deacuerdo

W Budweiser
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
® Club

W Pilsener

Muy en desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

T T T 1

0% 10% 20% 30% 40%

Grafico 28. Disposicion a pagar un precio mas alto.
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Del universo, mas de la mitad de personas (55,66%), no estan dispuestos a pagar un precio
aun mas alto por las marcas de cervezas nacionales que por otras marcas; por el contrario,
el 15,33% si estan dispuestos a hacerlo y por ultimo e 29% de las personas son indiferentes

al aumento de precio.

El 57% de los consumidores no estan dispuestos a pagar un precio mas alto aun por la
marca de cerveza Pilsener. Los precios de los productos pueden aumentar como
consecuencia del alza de los precios de materia prima y por los impuestos a las bebidas
alcohdlicas impuestos por el gobierno.

Para culminar en la determinacion de valor de marca, segun Pérez (2008), laintencion de
compra es una indicacion de la probabilidad de que un consumidor compre el

producto después de ser expuesto al concepto.
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Gréfico 29. Planeacion de compra.
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Del universo, mas de la mitad (52,67%) comprarian las marcas de cervezas nacionales
porque esta dentro de su habito de consumo; por el contrario, el 17% de personas no lo

harian y por ultimo el 30,33% son indiferentes.

Para el 65% de encuestados, les gustaria comprar la marca Club en lugar de otras marcas

de cerveza debido a que tienen preferencia por la marca, por su sabor y textura.
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Gréfico 30. Disposicion a comprar la marca.
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Del universo, el 43,33% definitivamente estarian dispuestos a comprar las cervezas de
marcas nacionales por su disponibilidad en el punto de venta, por el contrario, el 18,67% no

lo haria y al 38% les resulta indiferente.

Los resultados demuestran que el 57% de encuestados definitivamente considerarian
comprar la marca Club ya que en la ciudad de Loja se ha vuelto una tradicion adquirir dicha

marca.
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Gréfico 31. Probabilidad de compra.
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Del universo, es probable que el 50,33% de las personas compren marcas de cervezas
nacionales porque como se mencion6 anteriormente el adquirir éste tipo de marcas ya es
una tradicion para el consumidor lojano; al contrario el 17,67% no lo harian y por ultimo el

32% es indiferente.

El 64% de personas encuestadas,son propensas a comprar la cerveza marca Club, ya que

la identifican como la mejor marca de cerveza nacional en cuanto a calidad.

De manera general, luego de realizado el analisis de toda la informacién levantada se puede
concluir que los consumidores son mas leales (37%) hacia la marca de cerveza Club, ya que
posee calidad Premium y cuenta con el respaldo de la fabrica de cerveza mas reconocida en
el pais. Ademas, la marca Pilsener lidera el posicionamiento de marca (63%) ya que es una
bebida tradicional en la cultura ecuatoriana.

3.4. Andlisis estratégico de las marcas de cervezalocal y global

El andlisis estratégico nos ayuda a comprender el ambito interno y externo del estudio del
analisis cualitativo para determinar la preferencia de marcas nacionales de cerveza local y
global en el afio 2015.
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3.4.1. Anélisis FODA.

Mediante el andlisis FODA, podemos diagnosticar la situacién real del estudio en curso, por

parte de los consumidores, ademas de analizar sus caracteristicas internas y la situacién

externa.

Tabla 4. Andlisis FODA marcas nacionales de cerveza.

FORTALEZAS

F1. Cerveceria Nacional CN es la fabrica de cerveza con
mayor antigledad del pais, lo cual se traduce en amplia
experiencia dentro del mercado.
F2. Cerveceria Nacional constantemente realiza campafas
sociales de consumo responsable.
F3. Ambev Ecuador cuenta con una de las fabricas mas
modernas del pais, las marcas que ofrecen son fabricadas
bajo altos estandares de calidad.
F4. Pueden reciclar sus envases evitando costos de
fabricacion de los mismos.
F5. Mejoramiento continuo e innovacién al ofrecer nuevos
sabores de cerveza, por parte de Cerveceria Nacional
aprovechando la materia prima del pais.
F6. Puntos de venta a nivel nacional.

OPORTUNIDADES
OL1. Cultura de consumo de cerveza en el pais.
02. La cerveza nacional paga menos impuestos que las
cervezas importadas.
03. Precios asequibles para el consumidor final.
O4. La cerveza es mas econémica que otros tipos de licores.
05. Un mercado en crecimiento.
06. En Ecuador Pilsener es la primera marca comercializada

en el mercado ecuatoriano.

Elaborado por: La autora.

DEBILIDADES
D1. Escasez de capital para modernizaciéon de procesos e
infraestructura.
D2. Aceptacion moderada de los productos que ofrece
Ambev Ecuador.
D3. Bajo posicionamiento de la marca Brahma a nivel
nacional.
D4. Cerveceria Nacional no cuenta con expansion a nivel
internacional de sus productos.
D5. Cerveceria Nacional no cuenta con su propio centro de
distribucion.
D6. Ambev Ecuador no cuenta con variedad de productos

dentro de su portafolio.

AMENAZAS
Al. No se pueden realizar campafias masivas de publicidad
en todos los medios de comunicacion, acorde a la reforma
que se emiti6 a finales del 2013 de la Ley de Comunicacion.
A2. Mercado altamente saturado de marcas de cerveza y
licores en general.
A3. Campafias publicitarias que buscan disminuir el consumo
excesivo de alcohol.
A4. Como consecuencia de la crisis que enfrenta el pais,
gracias a la caida del precio del petréleo, se podria enfrentar
a una cultura de ahorro por parte de los consumidores, dando
como resultado una disminucién de ventas.
A5. Ingreso de nuevas marcas nacionales y variedad de
cerveza como las cervezas artesanales
A6. Incremento de impuestos a bebidas alcohdlicas incluida

la cerveza.
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FORTALEZAS

1. La fortaleza mas importante de Cerveceria Nacional es su amplia trayectoria dentro
del mercado ecuatoriano, CN es una compafia que a lo largo de sus 128 afios de
trabajo ha aportado al desarrollo de Ecuador y su gente, no solo con la produccion y
comercializacion de bebidas de moderacion, sino con la generacidon de oportunida-
des para miles de personas.

2. Para Ambev Ecuador la fortaleza mas importante es su moderna fabrica de
produccién. La empresa multinacional realizé adaptaciones en su planta ubicada en

la ciudad de Guayaquil para producir la cerveza Budweiser en el pais.
OPORTUNIDADES

1. Las marcas de cerveza nacionales pagan un porcentaje menor de impuestos en
comparacion con las marcas de cerveza importadas.

2. En general la cerveza es mas econdmica que otros tipos de bebidas alcohdlicas.

DEBILIDADES.

1. Cerveceria Nacional no cuenta con su propia flota de camiones para poder distribuir
sus productos a nivel nacional.

2. Ambev Ecuador no brinda una gran variedad de productos dentro de su portafolio.

AMENAZAS

1. Una de las principales amenazas para ambas empresas son los incrementos en los
impuestos a las bebidas alcohdlicas, incluida la cerveza, entre ellos el reciente
impuesto gracias a la aprobaciébn por parte de la Asamblea Nacional a la
denominada Ley para el Equilibrio de las Finanzas Publicas.

2. Otra amenaza importante es el ingreso de nuevas marcas de cervezas nacionales y

otras variedades como las nuevas marcas de cervezas artesanales.

3.4.2. Matriz de Porter

La matriz de Porter nos ayuda a analizar el nivel de competencia, en éste caso con otras
marcas de cerveza nacional y las marcas de cerveza importadas y poder desarrollar
estrategias de negocio.
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7. Poder de negociacion de los
proveedores.

- El poder de negociacién de los
proveedores es baja ya que
Cerveceria Nacional maneja el
mayor porcentaje de produccion
de cerveza del pais.

Cuenta con aliados que facilitan
la distribucién de sus productos
a nivel nacional.

También cuenta con otros
proveedores de materia prima y
las botellas que utilizan para
nvasar sus productos.

1. Amenaza de
nuevos
competidores

- La principal
amenaza de las
marcas de cerveza
nacional son las
nuevas marcas de
cerveza artesanal
producidas en el pais

5. Intensidad y
rivalidad entre
competidores

- Sin duda alguna
Cerveceria Nacional es
el lider del mercado de
cerveza nacional en el
Ecuador, pero existe
una rivalidad muy
marcada entre las tres
marcas, Pilsener, Club y
Qudweiser.

3. Poder de
negociacion de los
compradores.

- El consumidor final es
el principal consumidor
de cerveza. Ademas de
supermercados, tiendas,
etc.

2. Amenaza de
productos sustitutos.

- Los principales
productos sustitutos de
la cerveza son: el vinoy
licores en general como
el whisky, vodka, Gin,
aguardiente, etc.

tambien se encuentran
en esta categoria las
bebidas tradicionales

Figura 7. Matriz de Porter
Elaborado por: La autora.
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1. Amenaza de nuevos competidores

Al existir en el mercado ecuatoriano solamente dos féabricas de cerveza, la Unica
competencia que existe para el mercado nacional de cerveza son las cervezas artesanales
fabricadas en el pais. La amenaza existente es baja, ya que el precio de las mismas es
elevado,ademas los costos de produccidon son mayores en comparacion con la cerveza

industrial y la calidad de los ingredientes es distinta.

2. Amenaza de productos sustitutos

La cerveza cuenta con varios productos sustitutos, los cuales son: el vino y los licores en
general que se producen y comercializan en el pais como el whisky, vodka, gin, tequila,
aguardiente, etc., ademas podemos encontrar en ésta categoria las bebidas tradicionales de
Ecuador. Estos productos sustitutos no son una amenaza ya que la cerveza posee el precio

mas bajo dentro del mercado.

3. Poder de negociacion de los compradores

Los compradores mas importantes de las cervezas nacionales son los consumidores finales,
ya que pese a los canales de distribucidon y comercializacion, ellos son los que terminan
adquiriendo los productos, en este caso la cerveza. Ademas, en compras al por mayor son
los supermercados, tiendas, distribuidores regionales y provinciales, etc. Los mayoristas
cuentan con un gran poder de negociacion debido a los plazos de pagos con las empresas
comercializadoras, plazos de entrega de la mercaderia, etc. A medida que las grandes
tiendas y almacenes se van quedando sin stock de mercaderia, van adquiriendo
nuevamente los productos para su respectivo almacenamiento dentro de sus bodegas. Ellos

son quienes negocian directamente con los comercializadores de cerveza.
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4. Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores cuentan con un poder de negociacion bajo. Cerveceria Nacional cuenta
con el mayor porcentaje de fabricacion de cerveza del pais. Ademas, cuenta con aliados que
facilitan la distribucidn de sus productos a nivel nacional, como es el caso de DINADEC que
distribuye los productos de CN a nivel nacional. También cuentan con proveedores de
materia prima y de los envases que utilizan para envasar sus productos, en este caso las

botellas y latas.

5. Intensidad y rivalidad entre competidores

Cerveceria Nacional, ademas de ser la fabrica de cerveza mas antigua del pais, cuenta con
marcas pioneras en el mercado ecuatoriano, existe una rivalidad intensa entre las marcas
que ofrece dentro de su portafolio de productos como Pilsener y Club y las marcas que

ofrece Ambev Ecuador como Brahma y Budweiser.

67



COMPROBACION DE LA HIPOTESIS



Se comprobaron las siguientes hipotesis:

a. Lanotoriedad de marca se relaciona positivamente con el valor de marca, para
las marcas nacionales.
Se logré comprobar que el consumidor de cerveza de marca nacional de la ciudad de
Loja si puede identificar las distintas marcas que se venden a nivel local,
reconociendo las caracteristicas propias que cada marca ofrece en sus productos, el
73,33% reconoce las marcas de cervezas nacionales frente a otras marcas de
cerveza competidoras. Ademas gracias al valor de marca de las dos fabricas mas
importantes de cerveza del pais, las marcas que promocionan a nivel nacional se
encuentran muy bien posicionadas dentro de las mentes de los consumidores con el
51.33%.

b. La calidad percibida se relaciona positivamente con el valor de marca, para las
marcas nacionales.
Si se encuentra relacionada positivamente ya que los consumidores se encuentran
satisfechos con las marcas de cerveza nacionales que se fabrican y comercializan a
nivel nacional. Aproximadamente el 55% de las personas encuestadas manifiestan

que las marcas de cervezas nacionales ofrecen productos de muy buena calidad.

c. Las asociaciones de marca estan positivamente relacionadas con la equidad de
marca, con el valor de marca, para las marcas nacionales.
Se comprobd que si estan relacionadas ya que las 3 marcas de cerveza nacionales
estudiadas son las mas vendidas a nivel nacional, por ende el conjunto de
caracteristicas y cualidades relacionadas con éstas marcas son las encargadas de
presentarse en la mente de los consumidores de una manera favorable. Ademas, el
48% de las personas encuestadas, creen que las marcas de cervezas nacionales

son una buena opcién de compra.

d. La lealtad de marca se relaciona positivamente con el valor de marca, para las
marcas nacionales.
La lealtad de marca si se encuentra relacionada positivamente con el valor que
ofrecen las distintas marcas de cerveza nacional, ya que los consumidores de
cerveza de la ciudad de Loja escogen comprar nuevamente la marca de su

preferencia gracias a sus caracteristicas inigualables. Aproximadamente el 35.33%
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de personas encuestadas manifiestan ser leales a las marcas de cervezas
nacionales.

El valor de marca se relaciona positivamente con la intencion de compra, para
las marcas locales.

Se comprobd que si se relacionan positivamente ya que cuando los consumidores
poseen una imagen positiva de la marca, existe una mayor posibilidad de que el
consumidor tenga la intencién de volver a adquirir la misma marca para su consumo.
El 50,33% de los consumidores probablemente estarian dispuestos a comprar

marcas de cerveza nacionales.

El valor de marca se relaciona positivamente con la disposicién del
consumidor a pagar un precio premium, para las marcas locales.

Si se encuentran ligados positivamente ya que en la ciudad de Loja, solamente el
15,33% de los consumidores estan dispuestos a pagar un precio extra por adquirir un
producto de mejor calidad gracias a las caracteristicas que hacen Unica a una marca

de cerveza especifica.
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CONCLUSIONES

La base de ésta investigacion fue determinar a través de la investigacion de mercado
la preferencia de consumo de cerveza de marcas nacionales por parte de los
consumidores por lo que se concluye que la marca Club es la que tiene mayor
preferencia de consumo en la ciudad de Loja con el 41% de aceptacion, esto se
debe a su calidad y al bajo costo en relacién a la calidad-precio.

El resultado de la presente investigacion fue la identificacion de los factores mas
importantes al momento de elegir una marca de cerveza nacional por parte del
consumidor de cerveza lojano, entre los cuales tenemos precio, calidad, sabor, etc.
En base a las encuestas, mas de la tercera parte de los consumidores son leales a la
marca Club con el 37% de aprobacion, ya que es la Unica cerveza fabricada en el
Ecuador que cuenta con calidad premium, ademas se encuentra posicionada como
marca lider en la mente de los consumidores de cerveza en la ciudad de Loja en el
afo 2015.

Las encuestas reflejan que el 62% de los consumidores creen que la marca de
cerveza Club cuenta con una buena relacién entre la calidad del producto que brinda
y su precio, estan de acuerdo que vale la pena pagar un costo adicional por obtener
una mejor calidad y una experiencia distinta por su sabor.

De acuerdo a los resultados de las encuestas, Cerveceria Nacional ademas de ser la
fabrica de cerveza mas antigua del pais, es la fabrica de cerveza méas confiable del
Ecuador con el 59%, éstos resultados son la consecuencia de afios de experiencia
tanto en el mercado nacional como en el mercado internacional, ya que Cerveceria
Nacional es una subsidiaria de SABMillerplc, uno de los grupos cerveceros mas
importantes del mundo.

Por informacién secundaria, se conoce que la cerveza es la bebida alcohdlica que
mas se consume entre los ecuatorianos, ya sea por factores climaticos como por
razones culturales, las encuestas reflejan que el 30% de los consumidores prefieren

comprar cerveza Club en relacidn a otros productos mejores.
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RECOMENDACIONES

1. Tanto Cerveceria Nacional como Ambev Ecuador, deberian impulsar la apertura de
nuevos puntos de venta a nivel nacional para favorecer el acceso del producto a los
clientes pero no de una forma tradicional, mas bieninnovando la forma de brindar sus
productos, como por ejemplo con autoservicios de cerveza, se pueden ubicar barras
de cerveza en lugares estratégicos de las ciudades principales del pais, en las
cuales estén localizados grifos de cerveza, de esta manera el consumidor mediante
tarjetas prepagadas o postpagadas podrian consumir la diversidad de marcas que
ofrecen ambas fabricas, de una forma nueva e innovadora.

2. Se debe establecer politicas de incentivo a los vendedores regionales como por
ejemplo descuentos en las facturas mensuales; de esta forma, se puede realizar un
descuento al consumidor final también.

3. Realizar campafas nacionales con descuentos aplicados directamente al precio del
consumidor final, como por ejemplo cuando la cadena de supermercados “Mi
Comisariato”, oferté los six packs a mitad de precio por motivo del blackfriday, en
cuestién de horas se agotaron todos los productos en estanteria. Ambas empresas
podrian aprovechar las fechas de sus aniversarios para ofrecer descuentos
especiales a sus clientes.

4. Se debe fortalecer la marca Pilsener en el mercado de la ciudad de Loja con mayor

publicidad y promociones.
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Anexo 1

CODKED DE ClUDALD:

Por favor, INdIqUe &U grado 08 acUerdo o
deaatusrdse con |38 slguisntes afimacionss en
refachon a la marca e cenveza Club, marcando
G0N LN X Begun comesponda.

Totalments

Mury &n
descusrdo

NI de acuerdo,
nl &n

Muy de
acusrde

Totalmente
e acusrdo

1. He oido habiar de 13 marca Club

2 Cuangdo planso en cenveza, Club &5 una de las
Marc3s que wiensn a mi mente.

3 Lamarca Club me resuita famillar.

4. ConoEnd la maca Club

5. Pusdo reconoce |a mana Clud frente a oTas
MACEE d8 CEMnverd CompeliinmEs.

&, La marca Club ofree producine de miy Duena
calldad.

7. La cenveza de manca Club: tene una calldad
COneEiEerie.

. La cerveza de marca Clul: es de comflanza

9. La ceveza de manca Club bene unas
CEraCierisicas excelenies.

10. L= man=a Clud tlens una buena relacion calldad-

%%ﬂ
MEMA00 08 CeNneara, COns que 13

marca Cub 86 una busna compla.

1Z. La mama Clud aporta un elsvado vaor en
r2lacion &l predio que Nay uS Dagar por ella.

13. La manca Ciub tiens personalldad.

14. La mam=a Clud eg Inkeresante.

15 Tengo una Imagen clarm od dpo 08 personas que
COMSUMER |3 Mana Clb.

16. Confio 2n |3 empresa ques Tabrica 13 marca Club

17. Me gusta @ empresa que fabaca la marca Club.

18, La empresa que fabrica |3 marca Cub teng
credblidad

18, Mie considern un consumidor i2al a la mama
Ciug.

1. 5l GOMEaa GenveDs, LIUD saia T primerd
DpCion 08 COmpE.

1. Mo comprana ofras martas e cenveza sl i@
marca Club estuviera disponibie &n & punio de vanta.

22 Thene seidD COmprar 3 marca Ciud en lugar de
O3S Marcas de CeVEZS JUNLE 52an kKuaies.

23. Adn hablendio Oras Maras 08 Lerveza oon

caracteristicas similanes, yo preflers compar [a
manca Club.

24. Aungue hublera olras Marcas e canveza @an
buenas, wo preflem COMENET |3 mana CIuD.

25, Aungue |3 marca Ciuo no fuera diferente 3 oiras
Marcas e cenez3, e5 mas Inteligents comprana.

6. £l precio 0t 13 mara G [endria que SUor
basianie para considerar no compEna

27. Estoy dspuesin 3 pagar un predio mayor porla
marca Club que por off3s manas de cenEZa

6. Estoy dspuesin 3 pagar muchd Mas por i@ maa
CILID QUE POF O3S Mamas e CeVea.

29, Compraria cenveza de @ marca Ciub.

0. Definitvamenta, considerané comprar 3 manca
Ciug

31. E5 My prooabie que cOmpre |3 mama oe
Cenvera Clu.
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Anexo 2

Resultados de tabulacidn de las encuestas

1. Lealtad de marca

Cuadro 1. Me considero un consumidor leal a la marca X

Respuestas Pilsener | Club Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 23 11 24 58
Muy en desacuerdo 21 15 12 48
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 33 37 39 109
Muy deacuerdo 16 21 16 53
Totalmente deacuerdo 7 16 9 32
TOTAL 100| 100 100 300
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
Cuadro 2. Me considero un consumidor leal a la marca X
Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 23% | 11% 24%
Muy en desacuerdo 21% | 15% 12%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 33% | 37% 39%
Muy deacuerdo 16% | 21% 16%
Totalmente deacuerdo 7% | 16% 9%
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
2. Primeraopcion de compra
Cuadro 3. Si comprara cerveza, X seria mi primera opcién de compra.
Respuestas Pilsener | Club Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 11 10 21 42
Muy en desacuerdo 24 15 15 54
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 37 34 32 103
Muy deacuerdo 19 26 22 67
Totalmente deacuerdo 9 15 10 34
TOTAL 100| 100 100 300

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
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Cuadro 4. Si comprara cerveza, X seria mi primera

opcién de compra.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 11% | 10% 21%
Muy en desacuerdo 24% | 15% 15%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 37% | 34% 32%
Muy deacuerdo 19% | 26% 22%
Totalmente deacuerdo 9% | 15% 10%

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

3. Fidelidad de marca

Cuadro 5. No compraria otras marcas de cerveza si la marca X estuviera disponible

en el punto de venta.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 17 10 18 45
Muy en desacuerdo 20 20 20 60
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 37 36 33 106
Muy deacuerdo 14 19 23 56
Totalmente deacuerdo 12 15 6 33
TOTAL 100| 100 100 300

Fuente: Encuesta directa

Elaborado por: La autora

Cuadro 6. No compraria otras marcas de cerveza si la
marca X estuviera disponible en el punto de venta.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 17% | 10% 18%
Muy en desacuerdo 20% | 20% 20%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 37% | 36% 33%
Muy deacuerdo 14% | 19% 23%
Totalmente deacuerdo 12% | 15% 6%

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
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4. Conocimiento de la marca por terceros

Cuadro 7. He oido hablar sobre la marca X

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser | TOTAL
Totalmente en desacuerdo 3 9 13 25
Muy en desacuerdo 2 4 4 10
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 6 0 10 16
Muy deacuerdo 11| 18 32 61
Totalmente deacuerdo 78| 69 41| 188
TOTAL 100 | 100 100 300

Fuente: Encuesta directa

Elaborado por: La autora

Cuadro 8. He oido hablar sobre la marca X

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 3% | 9% 13%
Muy en desacuerdo 2% | 4% 4%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 6% | 0% 10%
Muy deacuerdo 11% | 18% 32%
Totalmente deacuerdo 78% | 69% 41%

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

5. Posicionamiento de marca

Cuadro 9. Cuando pienso en cerveza, X es una de las marcas que vienen a mi

mente.
Respuestas Pilsener | Club | Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 9 11 20 40
Muy en desacuerdo 7 3 12 22
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 21 26 37 84
Muy deacuerdo 32 28 18 78
Totalmente deacuerdo 31 32 13 76
TOTAL 100| 100 100 300

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
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Cuadro 10. Cuando pienso en cerveza, X es una de las

marcas que vienen a mi mente.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 9% | 11% 20%
Muy en desacuerdo 7% | 3% 12%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 21% | 26% 37%
Muy deacuerdo 32% | 28% 18%
Totalmente deacuerdo 31% | 32% 13%
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
6. Familiaridad de marca
Cuadro 11. La marca X me resulta familiar.

Respuestas Pilsener | Club Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 7 8 15 30
Muy en desacuerdo 11 8 22
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 11 13 23 47
Muy deacuerdo 26 26 33 85
Totalmente deacuerdo 53 42 21 116
TOTAL 100| 100 100 300
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
Cuadro 12. La marca X me resulta familiar.
Respuestas Pilsener | Club | Budweiser

Totalmente en desacuerdo 7% | 8% 15%
Muy en desacuerdo 3% | 11% 8%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 11% | 13% 23%
Muy deacuerdo 26% | 26% 33%
Totalmente deacuerdo 53% | 42% 21%

Fuente: Encuesta directa

Elaborado por: La autora
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7. Conocimiento de marca

Cuadro 13. Conozco la marca X

Respuestas Pilsener | Club Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 6 13 25
Muy en desacuerdo 3 8 14
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 10 22
Muy deacuerdo 20 25 36 81
Totalmente deacuerdo 62 63 33 158
TOTAL 100 | 100 100 300

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
Cuadro 14. Conozco la marca X

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 6% | 6% 13%
Muy en desacuerdo 3% | 3% 8%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 9% | 3% 10%
Muy deacuerdo 20% | 25% 36%
Totalmente deacuerdo 62% | 63% 33%
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
8. Reconocimiento de marca
Cuadro 15. Puedo reconocer la marca X frente a otras marcas de cerveza
competidoras.

Respuestas Pilsener | Club Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 6 11 24
Muy en desacuerdo 4 6 8 18
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 15 7 16 38
Muy deacuerdo 18 26 34 78
Totalmente deacuerdo 56 55 31 142
TOTAL 100| 100 100 300

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
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Cuadro 16. Puedo reconocer la marca X frente a otras

marcas de cerveza competidoras.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 7% | 6% 11%
Muy en desacuerdo 4% | 6% 8%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 15% | 7% 16%
Muy deacuerdo 18% | 26% 34%
Totalmente deacuerdo 56% | 55% 31%

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

9. Ofrecimiento de productos de calidad de la marca

Cuadro 17. La marca X ofrece productos de muy buena calidad.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 4 6 10 20
Muy en desacuerdo 4 5 14
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 45 24 32 101
Muy deacuerdo 27 36 37 100
Totalmente deacuerdo 19 30 16 65
TOTAL 100| 100 100 300

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Cuadro 18. La marca X ofrece productos de muy buena

calidad.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 1% | 6% 10%
Muy en desacuerdo 5% | 4% 5%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 45% | 24% 32%
Muy deacuerdo 27% | 36% 37%
Totalmente deacuerdo 19% | 30% 16%

Fuente: Encuesta directa

Elaborado por: La autora
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10. Calidad consistente de la marca

Cuadro 19. La cerveza de marca X tiene una calidad consistente.

Respuestas Pilsener | Club Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 2 1 11 14
Muy en desacuerdo 9 7 5 21
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 47 33 32 112
Muy deacuerdo 31 34 37 102
Totalmente deacuerdo 11 25 15 51
TOTAL 100| 100 100 300

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
Cuadro 20. La cerveza de marca X tiene una calidad
consistente.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 2% | 1% 11%
Muy en desacuerdo 9% | 7% 5%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 47% | 33% 32%
Muy deacuerdo 31% | 34% 37%
Totalmente deacuerdo 11% | 25% 15%
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
11. Confianza en la marca
Cuadro 21. La cerveza de marca X es de confianza

Respuestas Pilsener | Club Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 4 11 18
Muy en desacuerdo 6 4 7 17
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 38 17 26 81
Muy deacuerdo 32 42 37 111
Totalmente deacuerdo 21 33 19 73
TOTAL 100| 100 100 300

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
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Cuadro 22. La cerveza de marca X es de confianza

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 3% | 4% 11%
Muy en desacuerdo 6% | 4% 7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 38% | 17% 26%
Muy deacuerdo 32% | 42% 37%
Totalmente deacuerdo 21% | 33% 19%

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

12. Caracteristicas excelentes de la marca

Cuadro 23. La cerveza de marca X tiene unas caracteristicas excelentes.

Respuestas Pilsener | Club Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 3 11 18
Muy en desacuerdo 7 7 22
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 51 24 29 104
Muy deacuerdo 28 33 31 92
Totalmente deacuerdo 9 33 22 64
TOTAL 100| 100 100 300

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Cuadro 24. La cerveza de marca X tiene unas

caracteristicas excelentes.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 1% | 3% 11%
Muy en desacuerdo 8% | 7% 7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 51% | 24% 29%
Muy deacuerdo 28% | 33% 31%
Totalmente deacuerdo 9% | 33% 22%

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
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13. Relacion calidad-precio de la marca

Cuadro 25. La marca X tiene una buena relacion calidad-precio.

Respuestas Pilsener | Club Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 3 1 13 17
Muy en desacuerdo 13 12 7 32
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 36 25 39 100
Muy deacuerdo 29 37 32 98
Totalmente deacuerdo 19 25 9 53
TOTAL 100| 100 100 300

Fuente: Encuesta directa

Elaborado por: La autora

Cuadro 26. La marca X tiene una buena relacion calidad-

precio.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 3%| 1% 13%
Muy en desacuerdo 13% | 12% %
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 36% | 25% 39%
Muy deacuerdo 29% | 37% 32%
Totalmente deacuerdo 19% | 25% 9%

Fuente: Encuesta directa

Elaborado por: La autora

14. Criterio de buena compra

Cuadro 27. Dentro del mercado de cerveza, considero que la marca X es una buena

compra.
Respuestas Pilsener | Club Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 3 2 14
Muy en desacuerdo 13 10 9 32
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 45 25 40 110
Muy deacuerdo 23 33 29 85
Totalmente deacuerdo 16 30 13 59
TOTAL 100| 100 100 300

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
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Cuadro 28. Dentro del mercado de cerveza, considero
gue la marca X es una buena compra.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 3%| 2% 9%
Muy en desacuerdo 13% | 10% 9%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 45% | 25% 40%
Muy deacuerdo 23% | 33% 29%
Totalmente deacuerdo 16% | 30% 13%

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

15. El valor de compra es superior al precio a pagar

Cuadro 29. La marca X aporta un elevado valor en relacion al precio que hay que

pagar por ella.

Respuestas Pilsener | Club Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 3 2 14 19
Muy en desacuerdo 15 15 16 46
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 38 37 38 113
Muy deacuerdo 28 25 25 78
Totalmente deacuerdo 16 21 7 44
TOTAL 100| 100 100 300

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
Cuadro 30. La marca X aporta un elevado valor en
relacion al precio que hay que pagar por ella.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 3%| 2% 14%
Muy en desacuerdo 15% | 15% 16%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 38% | 37% 38%
Muy deacuerdo 28% | 25% 25%
Totalmente deacuerdo 16% | 21% 7%

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
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16. Personalidad de marca

Cuadro 31. La marca X tiene personalidad.

Respuestas Pilsener | Club Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 5 3 14 22
Muy en desacuerdo 12 6 7 25
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 37 35 34 106
Muy deacuerdo 31 32 30 93
Totalmente deacuerdo 15 24 15 54
TOTAL 100| 100 100 300

Fuente: Encuesta directa

Elaborado por: La autora

Cuadro 32. La marca X tiene personalidad.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser

Totalmente en desacuerdo 5% | 3% 14%

Muy en desacuerdo 12% | 6% 7%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 37% | 35% 34%

Muy deacuerdo 31% | 32% 30%

Totalmente deacuerdo 15% | 24% 15%

Fuente: Encuesta directa

Elaborado por: La autora
17. Marca interesante

Cuadro 33. La marca X es interesante.

Respuestas Pilsener | Club Budweiser TOTAL

Totalmente en desacuerdo 4 2 13 19
Muy en desacuerdo 15 6 7 28

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 42 31 34 107
Muy deacuerdo 25 39 33 97
Totalmente deacuerdo 14 22 13 49

TOTAL 100| 100 100 300

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
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Cuadro 34. La marca X es interesante.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 4% | 2% 13%
Muy en desacuerdo 15% | 6% 7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 42% | 31% 34%
Muy deacuerdo 25% | 39% 33%
Totalmente deacuerdo 14% | 22% 13%

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

18. Conocimiento del tipo de consumidor por marca

Cuadro 35.Tengo una imagen clara del tipo de personas que consumen la marca X

Respuestas Pilsener | Club Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 10 3 11 24
Muy en desacuerdo 9 10 17 36
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 35 36 30 101
Muy deacuerdo 26 33 27 86
Totalmente deacuerdo 20 18 15 53
TOTAL 100| 100 100 300

Fuente: Encuesta directa

Elaborado por: La autora

Cuadro 36.Tengo una imagen clara del tipo de personas

que consumen la marca X

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 10% | 3% 11%
Muy en desacuerdo 9% | 10% 17%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 35% | 36% 30%
Muy deacuerdo 26% | 33% 27%
Totalmente deacuerdo 20% | 18% 15%

Fuente: Encuesta directa

Elaborado por: La autora
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19. Confianza en el fabricante de cerveza

Cuadro 37. Confio en la empresa que fabrica la marca X

Respuestas Pilsener | Club Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 4 0 10 14
Muy en desacuerdo 7 7 21
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 47 34 34 115
Muy deacuerdo 25 33 33 91
Totalmente deacuerdo 17 26 16 59
TOTAL 100| 100 100 300
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
Cuadro 38. Confio en la empresa que fabrica la marca X
Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 4% | 0% 10%
Muy en desacuerdo 7% | 7% 7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 47% | 34% 34%
Muy deacuerdo 25% | 33% 33%
Totalmente deacuerdo 17% | 26% 16%
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
20. Agrado en el fabricante de cerveza
Cuadro 39. Me gusta la empresa que fabrica la marca X.
Respuestas Pilsener | Club Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 2 14
Muy en desacuerdo 6 22
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 51 35 37 123
Muy deacuerdo 26 31 31 88
Totalmente deacuerdo 12 26 15 53
TOTAL 100| 100 100 300

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
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Cuadro 40. Me gusta la empresa que fabrica la marca X.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 3% | 2% 9%
Muy en desacuerdo 8% | 6% 8%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 51% | 35% 37%
Muy deacuerdo 26% | 31% 31%
Totalmente deacuerdo 12% | 26% 15%

Fuente: Encuesta directa

Elaborado por: La autora

21. Credibilidad en el fabricante de cerveza

Cuadro 41. La empresa que fabrica la marca X tiene credibilidad.

Respuestas Pilsener | Club Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 0 10
Muy en desacuerdo 4 18
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 42 32 34 108
Muy deacuerdo 32 33 37 102
Totalmente deacuerdo 17 31 14 62
TOTAL 100| 100 100 300

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Cuadro 42. La empresa que fabrica la marca X tiene

credibilidad.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 1% | 0% 9%
Muy en desacuerdo 8% | 4% 6%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 42% | 32% 34%
Muy deacuerdo 32% | 33% 37%
Totalmente deacuerdo 17% | 31% 14%

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
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22. Sentido de compra

Cuadro 43. Tiene sentido comprar la marca X en lugar de otras marcas de cerveza

aungque sean iguales.

Respuestas Pilsener | Club Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 12 7 16 35
Muy en desacuerdo 22 14 16 52
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 35 39 35 109
Muy deacuerdo 20 26 23 69
Totalmente deacuerdo 11 14 10 35
TOTAL 100| 100 100 300

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Cuadro 44. Tiene sentido comprar la marca X en lugar de
otras marcas de cerveza aunque sean iguales.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 12% | 7% 16%
Muy en desacuerdo 22% | 14% 16%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 35% | 39% 35%
Muy deacuerdo 20% | 26% 23%
Totalmente deacuerdo 11% | 14% 10%

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

23. Preferencia de compra en relacién a productos similares

Cuadro 45. Aun habiendo otras marcas de cerveza con caracteristicas similares, yo

prefiero comprar la marca X

Respuestas Pilsener | Club Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 15 8 18 41
Muy en desacuerdo 22 17 13 52
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 32 35 42 109
Muy deacuerdo 24 23 22 69
Totalmente deacuerdo 7 17 5 29
TOTAL 100| 100 100 300

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
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Cuadro 46. Aun habiendo otras marcas de cerveza con
caracteristicas similares, yo prefiero comprar la marca X

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 15% | 8% 18%
Muy en desacuerdo 22% | 17% 13%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 32% | 35% 42%
Muy deacuerdo 24% | 23% 22%
Totalmente deacuerdo 7% | 17% 5%

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

24. Preferencia de compra en relacion a productos

Cuadro 47. Aungue hubiera otras marcas de cerveza tan buenas, yo prefiero

comprar la marca X

mejores

Respuestas Pilsener | Club Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 19 9 22 50
Muy en desacuerdo 25 20 19 64
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 33 41 36 110
Muy deacuerdo 18 17 18 53
Totalmente deacuerdo 5 13 5 23
TOTAL 100 | 100 100 300

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Cuadro 48. Aunque hubiera otras marcas de cerveza tan
buenas, yo prefiero comprar la marca X

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 19% | 9% 22%
Muy en desacuerdo 25% | 20% 19%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 33% | 41% 36%
Muy deacuerdo 18% | 17% 18%
Totalmente deacuerdo 5% | 13% 5%

Fuente: Encuesta directa

Elaborado por: La autora
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25. Inteligencia en la compra

Cuadro 49. Aunque la marca X no fuera diferente a otras marcas de cerveza, es

mas inteligente comprarla.

Respuestas Pilsener | Club Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 18 8 22 48
Muy en desacuerdo 14 19 14 47
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 48 36 39 123
Muy deacuerdo 16 25 16 57
Totalmente deacuerdo 4 12 9 25
TOTAL 100| 100 100 300

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Cuadro 50. Aunque la marca X no fuera diferente a otras
marcas de cerveza, es mas inteligente comprarla.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 18% | 8% 22%
Muy en desacuerdo 14% | 19% 14%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 48% | 36% 39%
Muy deacuerdo 16% | 25% 16%
Totalmente deacuerdo 4% | 12% 9%

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

26. Incidencia del precio alto en la decisién de compra

Cuadro 51. El precio de la marca X tendria que subir bastante para considerar no

comprarla.
Respuestas Pilsener | Club | Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 14 11 30 55
Muy en desacuerdo 19 12 11 42
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 39 37 33 109
Muy deacuerdo 14 23 16 53
Totalmente deacuerdo 14 17 10 41
TOTAL 100| 100 100 300

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
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Cuadro 52. El precio de la marca X tendria que subir
bastante para que considerara no comprarla.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 14% | 11% 30%
Muy en desacuerdo 19% | 12% 11%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 39% | 37% 33%
Muy deacuerdo 14% | 23% 16%
Totalmente deacuerdo 14% | 17% 10%

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

27. Disposicion a pagar un precio alto

Cuadro 53. Estoy dispuesto a pagar un precio mayor por la marca X que por otras

marcas de cerveza.

Respuestas Pilsener | Club Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 32 21 34 87
Muy en desacuerdo 23 29 14 66
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 37 30 39 106
Muy deacuerdo 5 15 12 32
Totalmente deacuerdo 3 5 1 9
TOTAL 100 | 100 100 300

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Cuadro 54. Estoy dispuesto a pagar un precio mayor por
la marca X que por otras marcas de cerveza.

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 32% | 21% 34%
Muy en desacuerdo 23% | 29% 14%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 37% | 30% 39%
Muy deacuerdo 5% | 15% 12%
Totalmente deacuerdo 3% | 5% 1%

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
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28. Disposicion a pagar un precio mas alto

Cuadro 55. Estoy dispuesto a pagar mucho mas por la marca X que por otras

marcas de cerveza.

Respuestas Pilsener | Club Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 34 22 32 88
Muy en desacuerdo 23 31 25 79
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 30 31 26 87
Muy deacuerdo 10 14 15 39
Totalmente deacuerdo 3 2 2 7
TOTAL 100| 100 100 300
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
Cuadro 56. Estoy dispuesto a pagar mucho mas por la
marca X que por otras marcas de cerveza.
Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 34% | 22% 32%
Muy en desacuerdo 23% | 31% 25%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 30% | 31% 26%
Muy deacuerdo 10% | 14% 15%
Totalmente deacuerdo 3% | 2% 2%
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
29. Planeacién de compra
Cuadro 57. Compraria cerveza de la marca X
Respuestas Pilsener | Club | Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 5 15 28
Muy en desacuerdo 9 8 23
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 39 21 31 91
Muy deacuerdo 28 33 28 89
Totalmente deacuerdo 19 32 18 69
TOTAL 100| 100 100 300

Fuente: Encuesta directa

Elaborado por: La autora
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Cuadro 58. Compraria cerveza de la marca X

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 8% | 5% 15%
Muy en desacuerdo 6% | 9% 8%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 39% | 21% 31%
Muy deacuerdo 28% | 33% 28%
Totalmente deacuerdo 19% | 32% 18%

Fuente: Encuesta directa

Elaborado por: La autora

30. Disposicion a comprar la marca

Cuadro 59. Definitivamente, consideraré comprar la marca X

Respuestas Pilsener | Club Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 12 4 13 29
Muy en desacuerdo 9 11 7 27
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 46 28 40 114
Muy deacuerdo 18 31 26 75
Totalmente deacuerdo 15 26 14 55
TOTAL 100| 100 100 300

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
Cuadro 60. Definitivamente, consideraré comprar la
marca X

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 12% | 4% 13%
Muy en desacuerdo 9% | 11% 7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 46% | 28% 40%
Muy deacuerdo 18% | 31% 26%
Totalmente deacuerdo 15% | 26% 14%

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
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31. Probabilidad de compra

Cuadro 61. Es muy probable que compre la marca de cerveza X

Respuestas Pilsener | Club Budweiser TOTAL
Totalmente en desacuerdo 8 5 13 26
Muy en desacuerdo 12 7 8 27
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 38 24 34 96
Muy deacuerdo 24 33 30 87
Totalmente deacuerdo 18 31 15 64
TOTAL 100| 100 100 300

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora

Cuadro 62. Es muy probable que compre la marca de

cerveza X

Respuestas Pilsener | Club | Budweiser
Totalmente en desacuerdo 8% | 5% 13%
Muy en desacuerdo 12% | 7% 8%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 38% | 24% 34%
Muy deacuerdo 24% | 33% 30%
Totalmente deacuerdo 18% | 31% 15%

Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
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