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RESUMEN

En esta investigacion se analizé las dimensiones cualitativas que determinan la preferencia
de marca para el consumo de cerveza nacional en la ciudad de Quevedo, provincia de Los
Rios. Se realiz6 una breve descripcion del método utilizado, asi como los recursos para

desarrollar esta tesis.

Se aplicaron instrumentos de investigacion a moradores de la ciudad de Quevedo, los
mismos que sirvieron para establecer que de las tres marcas de cerveza nacional, la marca
Club es preferida por los consumidores por su calidad, sabor y presentacién, seguida de la
marca Pilsener por su precio accesible, y por udltimo la menos consumida es la marca

Budweiser, porque su calidad no es buena.

PALABRAS CLAVES: Consumo, Cerveza, Calidad.



ABSTRACT

In this research the qualitative dimensions determining brand preference for domestic beer
consumption in the city of Quevedo, Los Rios province was analyzed. A brief description of the

method used, as well as the resources to develop this thesis were performed.

Research tools to inhabitants of the city of Quevedo were applied, the same as were used
to establish which of the three brands of domestic beer, the brand Club is preferred by
consumers for its quality, taste and presentation followed by Pilsener brand affordable price,

and finally the least consumed is the Budweiser brand, because their quality is not good.

KEYWORDS: Consumption, Beer, Quality.



INTRODUCCION

El mercado ecuatoriano durante los ultimos afios se experimenta una competencia
agresiva entre empresas de productos y servicios, la globalizaciéon de los mercados y los
cambios frecuentes en los gustos de los consumidores. 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, Brewers Association (2015), existe mas de 140 estilos de cerveza.

En el presente estudio se analiza las dimensiones cualitativas que determinan la

preferencia de marca para el consumo de cerveza nacional en la ciudad de Quevedo.

Se aborda tres capitulos: en el capitulo uno se describe la misma, enunciando el problema,
justificacion, objetivos, hipétesis y metodologia que se utiliza. En el capitulo dos se habla sobre
el mercado de la cerveza, historia, demanda, oferta y competencia. Finalmente en el capitulo
tres se realiza el analisis de las dimensiones cualitativas del mercado de la cerveza, para ello
se elabora la ficha técnica de investigacion, el analisis estratégico y dimensional de las marcas

de cerveza nacional, asi como también la determinacién y verificacion del valor de la marca.

Esta indagacién contribuye de manera importante a las empresas de produccion y
comercializacion de cerveza en Ecuador ya que permite identificar los criterios
cualitativos que determinan la preferencia en el consumo; A los usuarios y comunidad en
general permite que se identifique cual es la bebida de moderaciébn o cerveza nacional
preferida.

Se da respuesta al problema planteado con el método de investigacion de mercados que

permite que se determine el valor de marca, basados en un buen disefio.
3



Ademas se analiza las dimensiones cualitativas que determinan la preferencia de marca

nacional para el consumo de cerveza en la ciudad de Quevedo”. Con la finalidad de:

v Describir el mercado de la cerveza en Ecuador.

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

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

de Quevedo.

En el desarrollo de esta investigacién no se presenta dificultades de mayor relevancia, por
el contrario se cuenta con gran colaboracion de los moradores del sector investigado y se

conoce un nuevo lugar de este hermoso pais.

Se utiliza los métodos de investigacion: descriptivo, analitico, deductivo e inductivo.
También se presenta la interpretacién resultados, para llegar a las conclusiones y a las

recomendaciones del caso.

Finalizando el informe con la exposicion de la bibliografia consultada y los anexos con la

encuesta realizada y con las tablas de los resultados de investigacion utilizados.



CAPITULO 1.

DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION



1.1 Problema:

En la actualidad el mundo es altamente competitivo, en el que las empresas deben
mantener un mejoramiento continuo, innovando también sus productos y servicios con

el fin de posicionarse en el mercado.

Sin embargo, hay empresas que gozan de un excelente posicionamiento en el
mercado pues son lideres, en cambio hay empresas nuevas que ofrecen productos
innovadores para ello. Sin embargo, todas buscan su lugar y destacarse para llegar al

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

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 visibn muy restrictiva de la competencia, puesto que no es representativa de la
dindmica competitiva que subyace en un mercado. Dadas las similitudes entre los

competidores, en este nivel es donde se genera la competencia mas severa.

En el Ecuador, la compafia de Cervezas Nacionales que tienen las marcas mas
reconocidas son Pilsener y Club que lidera el mercado local; ademas existen marcas
internacionales donde la CCN no ha desarrollado productos como Corona, Heineken,
Negra Modelo, Budweiser presentacion en lata, Miller Genuine Draft y Stella
Artois, esta variedad genera gran competencia en el mercado, pero también crean un

dilema a las empresas responsables de su produccidon y comercializacion 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 de la ciudad de Quevedo.

1.2 Justificacion:

La cerveza nacional tiene un amplio mercado por su precio asequible para todos los
estratos socio econdmico, pues al ser un producto de facil acceso, los consumidores no

estan dispuestos a hacer grandes esfuerzos para adquirirla.

Esta investigacion contribuira de manera importante a las empresas de
produccion y comercializacion de cerveza en Ecuador ya que permitirda 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 alin mas importante el estudio por el valor monetario que

representa este mercado.

Ademés la investigacion se complementara con el andlisis de las fuerzas
competitivas de Porter y un analisis 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 Organizacion Mundial de la Salud (OMS), al
afio 2014, las bebidas espirituosas representan el 50.1 por ciento 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 bhebidas alcohdlicas y que desearia consumir algo exquisito e innovador,
en segundo lugar esta el consumo de cerveza con 34.8 por ciento y en tercer lugar se

ubica el vino con 8 por ciento.

Al identificar las marcas mas destacadas a nivel mundial a través de la informacion
obtenida por compafiias 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
edicion 2014: Budlight, que solo crece un 4%, y en tercera posicidbn con un valor
de marca de 9,6 millones de délares se mantiene la holandesa Heineken que aumenta

un 12%.

Esta tendencia en Ameérica Latina es creciente, al ser considerada por la
OMS, como la segunda region donde el consumo de alcohol esta por arriba de
la media mundial, con 8,4 litros de alcohol puro per cépita por afio. En cuanto a
la preferencia de tipo de alcohol en Latinoamérica, es la cerveza la preferida, con 53

por ciento, seguida de los licores como vodka o whisky, 32.6 por ciento, y 11.7 por



ciento de gusto por el vino. Tan s6lo 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 ubicé como la méas valiosa de
Latinoameérica, con un valor de ocho mil 25 millones de dodlares, en segundo lugar la
cerveza brasilefia Skol tiene un valor de siete mil 55 millones de ddlares, y ocupando el
tercer lugar la cerveza chilena Falabella, con un valor seis mil 84 millones de ddlares.

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

trabajado en la consolidacién de su nombre y saber renovarse.

Ecuador a nivel regional es un pais con elevado consumo de alcohol, aunque ha
existido una disminucién, se sigue manteniendo dentro de los 10 primeros paises mas
consumistas de este producto, segun la OMC 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 al afio 2014, el gasto mensual en bebidas alcohdlicas es de

3'486.731 ddlares; bebidas destiladas, 623.842 ddlares.

Se estima que el consumo promedio anual de cerveza de un ecuatoriano es
de 27 litros. EI mercado de las bebidas de alcohol en el Ecuador es de gran

importancia, ya sea por factores climaticos como razones culturales. Ademés al



1.3

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 tenemos la marca Pilsener, también marca Club, y
Budweiser presentacion en botella, se pudo constatar la preferencia de marcas al
observar, preguntar, indagar en varios supermercados, licorerias y opiniébn 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 evidencié al visitar varios locales que

ofrecen esta bebida, ademas la opinion de los diferentes duefios, los mismo

que indicaron la preferencia del consumidor hacia esta marcas importadas. }

Objetivos:

1.3.1 Obijetivo general
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Analizar las dimensiones cualitativas que determinan la preferencia de marca

nacional para el consumo de cerveza en la ciudad de Quevedo.

1.3.2 Objetivos especificos

e Describir el mercado de la cerveza en Ecuador.

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

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

ciudad de Quevedo.

1.4 Hipdtesis

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, para las marcas nacionales.

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

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

marcas nacionales.

11



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

pagar un precio premium, para las marcas hacionales.

1.5 Metodologia.

En base a un estudio empirico e informacion secundaria, se determiné que
las marcas nacionales de mayor preferencia y consumo en Ecuador son:
Marcas de cerveza nacional:
1. Pilsener
2. Club

3. Budweiser en presentacion en botella

1.5.1 Método de investigacién

En la presente investigacion se utilizaran los siguientes métodos de

investigacion: descriptivo, analitico, deductivo, inductivo.

1.5.1.1 Método descriptivo

Se aplicard para conocer el mercado de la cerveza en

Ecuador y determinar las variables relevantes que intervienen al

momento de elegir una marca.

1.5.1.2 Meétodo inductivo

12



Se aplicarda en la recopilacion de informacion en revistas,
paper’s, 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 este método debido a que existe un comportamiento
cambiante del consumidor influenciado por el entorno, que determinan

la eleccion de una marca en particular.

1.5.1.4 Método deductivo

Se empleard con el fin de identificar los factores mas
relevantes al momento de elegir una marca, y contribuir obtener una

fidelizaciéon de marca del consumidor ecuatoriano.

1.5.2 Unidades de andlisis universo, poblacion y muestra.

Universo o poblacion.- es el conjunto total de individuos, objetos o
medidas que poseen algunas caracteristicas comunes observables en un lugar y

en un momento determinado.

Se tomara como poblacién objeto de estudio a 300 consumidores de marcas

de cerveza nacional de la ciudad de Quevedo, durante el afio 2015.

13



Muestra. - es un subconjunto fielmente representativo de la poblacion.

1.5.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

1.5.3.1 Recoleccion de informacién primaria

Para la presente investigacién cuyo interés radica en conocer los factores que
inciden en la preferencia de marca para el mercado de cerveza en la
ciudad de Quevedo, como lealtad de marca, conciencia de la marca,
calidad percibida y asociacibn de marca que permiten determinar el valor de
marca, para ello se utilizé la encuesta personal que se presenta en el anexo 1,
que permiti6 obtener informacibn completa del consumidor y sus

percepciones sobre el producto

Disefio de la muestra

Para el calculo de la muestra a encuestar se consideré la siguiente formula*:

Donde:

n= Tamaifio 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%

L Férmula para el cdlculo de la muestra considerando una poblacién infinita (> 100.000 habitantes)

14



e= margen de error del levantamiento de la informacién, cuyo valor
considerado es del 6%

_(1,96)" (0,5)(0,5)
B (0,06)2

n=276
En este caso, el numero de personas (consumidoras) a encuestar por marca
de cerveza seria de 89, sin embargo y para obtener mayor informacién se

considerara encuestar a 100 personas por marca de cerveza.

Encuesta
a. Se aplicé 100 encuestas por cada marca de cerveza.
b. 300 encuestas para marcas nacionales (100/Pilsener, 100/Club,

100/Budweiser)

Procesamiento de lainformacién

a. Se utiliz6 el programa Excel para procesamiento de la
informacion.
b. Se construyé una base de datos.
Ademas, se utilizé técnicas estadisticas para el procesamiento de datos y el analisis de las

marcas de cerveza.
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CAPITULO 2.

EL MERCADO DE LA CERVEZA



2.1

Historia del mercado ecuatoriano de la cerveza

La cerveza es una bebida alcohdlica elaborada hace millones de afios. Esta
bebida estaba bastante ligada a las 6rdenes religiosas, las cuales las producian para

su consumo. Council (2002).

En el Ecuador, Quito fue la cuna de la cerveza del nuevo mundo y asi lo aseguran
los franciscanos que conocen al dedillo la historia de esa espumosa bebida. “La
cerveceria de San Francisco fue fundada por Fray Jodoco Rique en 1566. El religioso
llegd de Flandes, actual Bélgica, y dejé en este lugar su amor y su pasion”, sostiene el

Padre Verdesoto, director del Museo Franciscano Fray Pedro Social.

Andrés Proafio es un ‘Maestro Cervecero’ graduado en Australia afirma que los
quitefios deben sentirse orgullosos de que en su ciudad se produjo la primera cerveza
de América. El duefio de la cervecera artesanal Santa Espuma asegura que Jodoco
Rigue armé la pequefia industria pues sus compaferos de sacerdocio, sélo bebian

vino y él provenia de una region cervecera por excelencia. Estrada (2005).

Por el afio de 1886 varios inversionistas instalaron la primera cerveceria de la
ciudad de Guayaquil. Los promotores de esta causa fueron Enrique Stagg y Martin
Reimberg, los que compraron una fabrica de hielo y un terreno ubicado en el barrio
Las Pefas, en donde ampliaron las instalaciones y las equiparon con maquinarias
importadas desde el exterior. EI 9 de octubre de 1887 comenzé6 la produccion de
cerveza en Guayaquil, pues hasta entonces s6lo se consumia cerveza importada, ya
gue la falta de caminos y de sistemas de refrigeracion impedia el transporte de la
cerveza que se producia en algunas fabricas de Quito y otras ciudades andinas.

Cerveceria Nacional (2015).
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La cerveza elaborada era del tipo lager, en las variedades de Pilsen y Baverisch,
mejor conocidas por el publico como blanca y rubia, pero no fue hasta finales de 1913
gue su cerveza tipo Pilsen de alta calidad fue patentada bajo el nombre de Pilsener. Al
afio siguiente, Ecuador Breweries Company, comenz6 un agresivo plan de expansion
de consumo en otras ciudades, utilizando la linea del ferrocarril para llegar hasta

poblaciones cercanas a la capital. Gresely (2013)

PRODUCTO DE LA
COMPANIA DE
CERVEZAS NACIONALES

Figura 1: (Der) Aviso publicitario de la cerveza Pilsener, 1936. (Izq) ‘Viejo cargando trago’, de
Joaquin Pinto, 1891.

Fuente: Revista Social Cine.
Elaborado por: Cerveceria Nacional.

Las décadas siguientes trajeron la reconstruccion de la fabrica de Las Pefias, una
expansion de la industria hasta la capital e incluso un nuevo cambio de nombre a
Compafia de Cervezas Nacionales, pero todo eso contribuyé a un gigantesco
crecimiento de la compafiia, que ya daba empleo a mas de 500 empleados y poseia
camiones para la distribucion de su Pilsener, que en los afios setenta, ya se habia

posicionado como la cerveza favorita de los ecuatorianos. En la actualidad, gracias a
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ingeniosas estrategias deportivas, Pilsener pudo llegar alin mas a los ecuatorianos,
logrando convertirse en la cerveza con mayor participacién de mercado, tras casi 100
afios de trayectoria, confirmando su sabor como el favorito de los ecuatorianos.

Martinez (2006).

2.2 Demanda de la cerveza
El INEC (2012) revela que en promedio un hogar ecuatoriano gasta 63,90 délares

al mes en cerveza.

Segun INEC (2014), el gasto de consumo promedio mensual de los hogares a nivel

nacional es de 734,19 ddlares.

" PRINCIPALES |
GASTOS DE LOS

HOGARES
ECUATORIANOS

GASTO PROMEDIO MENSUAL
POR HOGAR A NIVEL NACIONAL

Figura 2: Gasto promedio mensual de los hogares a nivel nacional.
Fuente: www.ecuadorencifras.gob.ec.
Elaborado por: INEC.

Guayaquil es la ciudad que mas gasta al mes por consumo de alcohol, con
6'597.928 de ddlares en 164.419 hogares, segun la encuesta sobre las Condiciones

de vida del INEC (2014). Le sigue Quito, con 4'356.607 ddlares al mes.

La OMS (2014), publicé un informe sobre el consumo del alcohol en América

Latina, en el que sitla a Ecuador como el noveno con mayor cantidad de consumo de
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alcohol con 7,2 litros de alcohol puro per capita por afio. Segun las ultimas estadisticas
del INEC indica que Guayas consume el 29,8% a nivel nacional, en contraste con
Pichincha, que tiene el 20%, esto quiere decir, que una familia gasta en promedio
mensualmente de 40 y 31 ddlares respectivamente, en las provincias citadas, el 11%

del salario minimo vital.

Los gastos de consumo promedios mas altos, tanto a nivel de &rea urbana como
rural se registran en la division del gasto en alimentos y bebidas no alcohdlicas;
mientras los promedios mas bajos en las dos &reas, corresponden a bebidas

alcohdlicas, tabaco y estupefacientes. INEC (2012).

El 79,2% de las personas que
consumen alcohol prefiere
tomar solamente cerveza

)

Mas de 900 mil ecuatorianos consumen alcohol

La tienda de barrio es el
lugar donde se adquiere el
61,6% de los licores

De las 912.576 personas de 12
anos y mas que afirmaron consumir La provincia que registra
alcohol el 89,7% son hombres y el mayor consumo de licor es

* ' * * 10,3% mujeres Galdpagos con el 12% de

poblacion mayor de 12 anos
La menor es Bolivar con el
3,9%

El 2,5% de la poblacion
entre 12 y 18 anftos
consume algun tipo

de bebida alcohdlica.

A

A
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Figura 3: Consumo de alcohol en el Ecuador.
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www.inec.gob.ec
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Fuente: Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares Urbanos y Rurales 2011-2012.
Elaborado por: INEC.

El gasto corriente de consumo mensual de los hogares ecuatorianos en cerveza

es de 2'859.193 dolares. Segun INEC (2014), se estima que el consumo promedio
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anual de cerveza de un ecuatoriano es de 27 litros. Las marcas lideres nacionales son
Pilsener, producida por la Cerveceria Nacional y Brahma, elaborada por AmBev
Ecuador, a esto se suma que existen al menos 18 microcervecerias que abrieron en el
pais en los dultimos dos afios. Segun la Sociedad Ecuatoriana de Cerveceros
Artesanales, se calcula que entre 300 y 400 ecuatorianos elaboran caseramente la

cerveza.

Al comparar con Chile el mercado de la cerveza propiamente, esta compuesto
por dos grandes categorias de productos. La primera corresponde a las de consumo
masivo, que concentran cerca del 90% de la participacion de mercado y el resto
corresponde a las cervezas Premium. Dentro de esta categoria encontramos a las

cervezas importadas y artesanales. Prohile (2014).

Segun INEC (2012), la siguiente tabla presenta los gastos correspondientes de los

ecuatorianos en cerveza por afio:

Tabla 1: Gastos de los ecuatorianos en cerveza por afio.

PROVINCIA MEDIA SUMA

AZUAY $10,30 $220.217,60
BOLIVAR $ 9,40 $ 30.555,20
CANAR $12,50 $ 88.915,60
CARCHI $10,20 $ 51.511,30
COTOPAXI $ 9,20 $141.547,80
CHIMBORAZO $10,00 $ 94.979,60
EL ORO $18,30 $652.390,50
ESMERALDAS $17,60 $438.764,10

19



GUAYAS $16,40 $ 2.944.553,60
IMBABURA $16,10 $197.350,00
LOJA $ 9,00 $ 134.31,50
LOS RIOS $16,30 $716.447,70
MANABI $16,90 $ 1.391.664,00
MORONA SANTIAGO $10,90 $ 54.500,40
NAPO $14,40 $ 49.017,80
PASTAZA $11,60 $ 41.698,00
PICHINCHA $14,90 $ 1.699.890,70
TUNGURAHUA $10,50 $239.122,80
ZAMORA CHINCHIPE $ 9,80 $ 31.526,20
GALAPAGOS $32,10 $ 70.730,50
SUCUMBIOS $17,70 $173.456,20
ORELLANA $21,90 $141.284,70
SANTO DOMINGO $13,90 $220.276,70
SANTA ELENA $15,90 $218.655,30

Fuente: INEC. 2012
Elaborado por: INEC.

Experimentando una constante tendencia al alza en los Ultimos afios, el promedio
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de gasto en licor es USD 14 mensuales. La cerveza es el tipo de alcohol que mas se
consume en América Latina 53 %; seguida de un 32,6 % de licores vodka, whisky, y
un 11,7 por ciento de vino. Ademas estima que 900.000 ecuatorianos consumen
alcohol, con un gasto mensual en hogares de $ 12'397.109. El 2,5% de la poblacién de

entre 12 y 18 afios consume algun tipo de bebida de moderacién, mientras que el




41,8% toma semanalmente. Ademas la cerveza es la bebida mas popular a nivel

mundial, representando el 34,8 4%. Ecuador B. C (2012).

Ademas segun la informacion obtenida se puede afirmar que en los paises
latinoamericanos lidera en el consumo de cerveza, hecho que ha motivado que varias
marcas lleguen a los distintos mercados o innoven en su produccion, permitiendo asi
llegar de forma satisfactoria a la mente del consumidor. Ecuador B. C (2012).

América Latina es la segunda regién en el mundo con mayor consumo per capita
de alcohol, y Chile es el pais donde se dan los indices de ingesta mas elevados,

segun un informe publicado por la Organizacion Mundial de la Salud. OMS (2012).

12,00%
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10,00% >9:30% g.909% 8,80% 8 70%
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8,00% —— - 7,60% 7,20% 7,20%
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m 1. Chile m 2. Argentina m 3. Venezuela m 4. Paraguay m 5. Brasil

m 6. Peru m7.Panama m 8. Uruguay 9. Ecuador m 10. México

Figura 4: Consumo anual promedio por persona en América latina.

Fuente: Organizaciéon mundial de la salud — BBC Mundo
Elaborado por: OMS.

Los resultados estadisticos confirman que Ecuador esta ubicado en el noveno

puesto en América Latina, liderando el consumo paises como Chile, Argentina y

Venezuela. Ochoa (2016).
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2.2.1 Determinacién del consumo de cerveza en Ecuador

Los mercados masivos se estan fraccionando en cientos de micro mercados
conocidos como nichos, donde se encontrardn grupos con diferentes estilos de
vida que buscan diversos productos en distintos canales de distribucién y que

estan expuestos a multiples canales de comunicacion. Merchan, (2012).

En la actualidad los clientes son méas exigentes, por ende es importante
conocer factores que determinan e influyen en sus habitos de compra, para

detectar de mejor forma las preferencias del consumidor.

El dltimo estudio de la OMS ubica a Ecuador en el noveno puesto de
consumo de alcohol en la region 7,2 litros por persona. En el 2011 se posicion6
en el segundo lugar con 9,2 litros. Los sdbados y domingos son los dias cuando
mas se bebe, segun el informe. Por ocasion de consumo se destinan unas 3,8
horas. Los hombres prefieren compartir tragos entre amigos; las mujeres, en
familia. EI INEC (2014), indica que en promedio un hogar ecuatoriano gasta USD
63,90 al mes en cerveza.

La cerveza es la bebida alcohdlica que mas se consume entre los
ecuatorianos. Pero respecto al tipo de bebida alcohdlica existe una preferencia
del consumidor ecuatoriano por la cerveza, existiendo impacto del mercado

cervecero.

El mercado de la cerveza esta compuesto por dos grandes categorias de

productos. La primera corresponde a las cervezas de consumo masivo, las que
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concentran cerca del 90% de la participacion de mercado y el resto corresponde
a las cervezas Premium, dentro de esta categoria encontramos a las cervezas

importadas y artesanales.

En un estudio sobre consumo de cerveza que fue elaborado por la Escuela
Superior Politécnica de Guayaquil (2011), se ha observado que existe
estacionalidad ya que las ventas de cerveza durante la temporada de playa en
los meses de enero a abril y fiestas de fin de afio aumenta considerablemente el
consumo. Las ventas de cerveza estan fuertemente correlacionadas a la
temperatura ambiental promedio y siendo Guayaquil una ciudad con temperatura
promedio de 30°C al aflo se convierte en la ciudad de mayor consumo en
cerveza, con el 55,8% del pais. Le sigue Quito, con apenas 7,2% del consumo
nacional. El resto de provincias de la Costa consume el 21,6% y las demas

provincias de la Sierra consumo interno del pais.

Dentro de esta categoria encontramos a las cervezas importadas y

artesanales.

Segun INEC (2011), el mercado tiene las siguientes caracteristicas:

¢ Hombres y mujeres mayores de 18 afios en adelante que consuman
bebidas alcohdlicas, en el Ecuador existen un aproximado de ocho

millones de personas que estan dentro de ese intervalo de edad.
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e Personas con un nivel socio econdmico medio bajo, medio, medio alto, ya
el ingreso mensual de los hogares a nivel nacional es de un promedio de

$2'287.4565.

e Personas de distintas ciudades del Ecuador, ya sea urbano o rural.

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.

2.2.2 Perfil del consumidor de cerveza en Ecuador.

En la actualidad la industria cervecera ecuatoriana estd creciendo
considerablemente, debido a que los consumidores exigen mas alternativas y
mejor calidad al momento de escoger una cerveza, segun INEC, (2013),
1°245.342 personas consumen cerveza de forma regular y en la regién costa se

la consume en mayor cantidad.

Segun Majen (2010), los hombres y las mujeres que realizan una actividad
fisica mas elevada consumen cerveza de forma mas regular que los que no
beben cerveza, en los jovenes, hombres y mujeres entre 25 y 34 afos, beben
cantidades de cerveza mas elevada y en general de bebidas alcohdlicas, en

relacion con los grupos de mayor edad.
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2.2.2.1 Factores personales

2222

Segun Segura (2013), los factores personales que influyen en la
compra de los consumidores son la edad del consumidor,
ocupacioén, situacion econdmica, estilo de vida, la personalidad y

el auto concepto.

Los consumidores de cerveza en el Ecuador prefieren un producto
con el cual se sientan identificados. Este factor incluye la imagen propia,
la salud, belleza y el estado fisico de los consumidores ecuatorianos.
Cuando perciben el producto o servicio como medio para mejorar la
imagen propia, se vuelve mas fuerte y es probable que se convierta en

un factor mas duradero.

Factores sociales

Los factores sociales que influyen en la compra de los
consumidores incluyen a la familia, los compaferos, los roles y

estatus. Segura, Marketing de Clase (2015).

Familia, tales como conyuge, hijos y padres ejercen una fuerte
influencia en el comportamiento de compra del consumidor, la presion
de grupo es también un factor importante que determina las opciones de

compra de un consumidor. En la costa ecuatoriana, especificamente en
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Quevedo las fiestas de indole privado o publicas van acompafiadas del

consumo de cerveza.

Factores psicolégicos

La percepcion es el proceso por el cual las personas
seleccionan e interpretan la informacion externa para formar sus
decisiones de compra. Todos aprendemos por el flujo de informacién a
través de nuestros 5 sentidos: visién, olfato, tacto, gusto y oido. Las
marcas de cerveza nacionales presentan sus productos por diferentes
canales de precepcion especialmente por la vista. La gente puede tener
percepciones distintas acerca del mismo estimulo a casusa de tres
procesos: atencién selectiva, distorsion selectiva y retencion selectiva.
Lanchipa (2008), por ellos no todos los consumidores son atraidos

mediante este factor.

La motivacion, las personas tienen muchas necesidades en
cualquier momento dado. Algunas son biolégicas y surgen de estados
de tension como hambre, sed o calor. Especialmente en las zonas
donde abunda el clima célido, una cerveza bien fria es el mejor remedio
para la sed. Una necesidad se convierte en motivo cuando alcanza
cierto nivel de intensidad suficiente. El calor y la sed es una necesidad
lo suficientemente apremiante como para hacer que la persona busque

aplacarla de alguna manera y muchos recurren a la cerveza.
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El consumidor ecuatoriano es muy respetuoso con el consumo de
bebidas alcohdlicas en ciertas épocas del afio, como el dia de los
difuntos, semana santa, en constaste con otras épocas del afio como
navidad, fin de afio, carnaval, fiestas patronales, etc., donde los

ecuatorianos aumentan su consumo de cerveza.

Factores culturales

Los factores culturales ejercen una influencia amplia y profunda

sobre el comportamiento de los consumidores.

Los consumidores ecuatorianos se ven influenciados por estos
factores en el comportamiento de compra ya que estos se actian en el
diario vivir y se transmiten de generacién en generacion. Las cervezas
gue tradicionalmente se consume son las que tienen mas tiempo en el
mercado, pues la empresa que las fabrica es conocida y brinda

credibilidad a su marca.

Perfil del Consumidor de Cerveza de la ciudad de Quevedo

En la actualidad la industria cervecera ecuatoriana esta creciendo considerablemente,
debido a que los consumidores exigen mas alternativas y mejor calidad, 1°245.342
personas consumen cerveza de forma regular y en la regién costa se la consume en

mayor cantidad.

Factores

Fundamento

Personales

Los consumidores de cerveza en el
Ecuador prefieren un producto con el cual
se sientan identificados. Este factor
incluye la imagen propia, la salud, belleza
y el estado fisico de los consumidores
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ecuatorianos.

Sociales

En la costa ecuatoriana, especificamente
en Quevedo las fiestas de indole privado o
publicas van acompafiadas del consumo
de cerveza.

Psicolégicos

El consumidor ecuatoriano es muy
respetuoso con el consumo de bebidas
alcohdlicas en ciertas épocas del afio,
como el dia de los difuntos, semana santa,
en constaste con otras épocas del afio
como navidad, fin de afo, carnaval, fiestas
patronales, etc., donde los ecuatorianos
aumentan su consumo de cerveza.

Culturales

Las cervezas que tradicionalmente se
consume son las que tienen mas tiempo
en el mercado, pues la empresa que las
fabrica es conocida y brinda credibilidad a
su marca.

2.3 Ofertade la cerveza

En el mercado nacional se ofrecen incontables tipos de cerveza, segin SRI (2014)
la Cerveceria Nacional que comercializa la marca Pilsener y Club se posicioné en el
puesto 17 de las empresas ecuatorianas con mejores venta con un total de 494.056.759

dolares.

Cerveceria Nacional CN S.A. es la principal empresa dedicada a la elaboracion y
comercializacion de las mejores cervezas y bebidas refrescantes en el Ecuador. Un total

de 1.129 personas conforman el grupo de distinguidos accionistas de CN, cuyo principal

accionariado lo posee SABMiller, del cual forma parte desde el 2005.
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El Gobierno Corporativo de CN esta conformado por el Directorio asignado por los
accionistas; por el presidente ejecutivo, sefior Carlos H. Fernandezy por las
vicepresidencias de Finanzas, Asuntos Corporativos, Manufactura, Ventas, Recursos

Humanos, Distribucién, Mercadeo y Cadena de Abastecimiento.

CN cuenta con una gran Reputacion en Ecuador debido a su forma transparente y
ética de actuar, en cuya trayectoria siempre ha sido respetuosa de las leyes y fiel en el
cumplimiento de todas sus obligaciones con el Estado, lo que la convierte en un

importante motor de crecimiento y empleo.

El Modelo de Negocio de CN se fundamenta en desarrollar el mercado para

satisfacer las necesidades de sus clientes, potencializar las capacidades de sus

colaboradores, generar rentabilidad y fortalecer su reputacion.

CADENA DE VALOR DE CERVECERIA NACIONAL
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Figura 5: Cadena de valor de Cerveceria Nacional.

Fuente: www.cervecerianacional.ec
Elaborado por: Cerveceria Nacional
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Una operacién de excelencia presente en todos los continentes SABMiller plc es
uno de los mas importantes grupos cerveceros del mundo, con mas de 70 mil

colaboradores y operaciones en 75 paises de todos los continentes.

Cuenta con mas de 200 marcas, entre las cuales las mas conocidas a nivel mundial
se encuentran Pilsener Urquell, Peroni Nastro Azzurro, Miller Genuine Draft y Grolsch

En Latinoamérica, SABMiller est4 presente en El Salvador, Honduras, Panama,
Colombia, Ecuador, Pert y Argentina. Asimismo, tiene oficinas de representacién en

otros paises de la region.

En cambio, la Compafia Cervecera AMBEV Ecuador S. A. se ubicé en la posicion

100 con un total de ventas de 16.917.955 ddlares. SRI (2014).

Ambev Ecuador, filial de la multinacional brasilefia Ambev, cumplié en febrero cinco
aflos desde que comenzé la produccion en el pais de la marca Budweiser, el gerente de
marketing de Ambev Ecuador, Pino (2015) comenta que se ha logrado el 5% de

participacion en el mercado cervecero Premium.

Su estrategia se enfoca en tres niveles: distribucién, eventos e innovacion. La
marca tiene presencia en todo el pais, mediante los canales de distribucion de Ambev.
Asimismo, entre las estrategias de marketing se incluyen activaciones, alianzas con

restaurantes y eventos.

En el Ecuador se vende cervezas nacionales y extranjeras a continuacion se

especifica los precios de las mas consumidas:
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Figura 6: Corona.
Fuente: www.emaze.com.
Elaborado por: emaze.
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Figura 7: Negra modelo.
Fuente: www.encopasabemejor.com
Elaborado por: Grupo Modelo
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Figura 8: Erdinger de trigo.
Fuente: www.cervezainternacional.net
Elaborado por: Erdinger Weissbrau

Corona, Aparece en 1925 en México D.F.

Tiene 5,5 grados de alcohol y se acostumbra a
tomarla con limén. El precio del six pack es de
$10,08. El costo de una botella grande es de $

3,94

Negra Modelo, esta cerveza oscura envasada
en una botella gordita y patucha proviene de
Meéxico. Tiene 5,3° de alcohol. Su valor es de $

2,45.

Erdinger Cerveza de trigo, en el mercado se
consiguen la rubia Wiebier y la morena
Dunkel. Es una marca alemana y tiene 5,3° de
alcohol. Cualquiera de sus presentaciones

cuesta $ 6,60.
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Figura 9: Heineken
Fuente: www.grenbeer.com
Elaborado por: Heineken

Figura 10: Budweiser
Fuente: www.encopadebalon.com
Elaborado por: AmBev-Ecuador

Figura 11: Buckler.
Fuente: www.discema.com.
Elaborado por: Discema.

Heineken, todos la creen alemana pero es de
origen holandés. Es de tipo pael lager y tiene
5° de alcohol. El precio establecido de venta
para el Ecuador es $ 1,85. Hay presentacion en

lata, en botella y en galon

Budweiser, la cerveza rubia mas popular en
Estados Unidos esta hecha a base de arroz,
lupulo y malta de cebada. Tiene 5° de alcohol y
cuesta $ 2. También se fabrica en Ecuador en

botella.

Buckler, esta cerveza holandesa es una
alternativa mas sana, es nueva en el mercado
ecuatoriano. Tiene un sabor tipo lager, 0° de
alcohol y esté libre de calorias. Su presentacién

es en botella o en lata. El precio es $ 1,60.
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Figura 12: Miller.
Fuente: www.cerveceriabeer.com.
Elaborado por: Cerveceria Beer.

Figura 13: Pilsener.
Fuente: www.cervecerianacional.ec
Elaborado por: Cerveceria Nacional

Figura 14: Club.
Fuente: www.cervecerianacional.ec
Elaborado por: Cerveceria Nacional

Figural5: Brahma.

Fuente:www.cerveceriaymalteriaquilmes.com

Elaborado por: Cerveceria Nacional

Miller, es americana, tipo lager. Tiene 4,7° de
alcohol, un toque amargo leve y esta hecha a
base de cebada denominada Spring. Es muy
refrescante y su espuma duradera y cremosa.

Su precio es $ 1,80.

Pilsener, cerveza ecuatoriana creada en 1913
con 4,2° de alcohol, cuesta $ 1. También existe
la Pilsener light con 3,38° de alcohol, su valor

es desde $ 1

Club, también es ecuatoriana tiene 4,4° de
alcohol y cuesta $ 1,10. Existen las nuevas
presentaciones que son rojay negraa$ 1,35.

ES un poco mas amarga.

Brahma, Esta cerveza se fabrica en Ecuador,
pero su marca proviene de Brasil. Tiene 4,2° de
alcohol. Su costo es $ 0,65 y su presentacion,

en botella
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2.3.1 Empresas nacionales

En el mercado de la cerveza en el Ecuador la Compafiia de Cervezas
Nacionales S.A., cuyo principal accionista es el grupo colombiano Bavaria, con
presencia y dominio del campo desde 1922, ahora tiene un duro competidor en
la Comparfia de Bebidas de las Américas AmBev, la empresa cervecera
brasilefia méas grande del mundo, que llegé al Ecuador. Merchan, Pilsener Light

(2008).

Ambev Ecuador forma parte de Anheuser-Busch InBev, mas conocida

como AB InBev, la cuarta compafiia de consumo masivo a nivel mundial.
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Figura 16: Consumo masivo de cerveza a nivel mundial.

Fuente: Superintendencia de compafia y Mercado de Valores (2013).
Elaborado por: Ambev Ecuador.
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Segun el grafico estadistico tomado de la Superintendencia de Compaiiias,
el balance en ventas es variable ya que en los dos primeros afios de grafico las
ventas son bajas a consideracion a los afios posteriores. Sus marcas mas
importantes en este tipo de bebida son Brahma, Biela Reserva Especial y

Budweiser en botella, siendo productos de calidad

Cerveceria Nacional fue lider general con mas de tres cuartos del volumen
de ventas de bebidas alcohdlicas debido a Pilsener y Club, las marcas con el
posicionamiento mas fuerte de la compafia. Ambas empresas invirtieron
fuertemente en esfuerzos de marketing y lanzamientos de marcas desde el
2012 donde ésta introdujo una extension de marca a la popular cerveza Club

Verde con Club Roja. Manjarres (2013).

Pilsener es la marca mas demanda de esta empresa, cerveza rubia tipo
Pilsen, grado alcohdlico 4.2° G.L., sabor Unico y refrescante con un amargo
suave, tras casi 127 afios de trayectoria en el Ecuador esta bebida, es la que
mas éxito ha tenido en ventas en el mercado, ocupando el 90%. Cerveceria

Nacional (2015).
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Figura 17: Ventas de Cerveceria Nacional.

Fuente: Superintendencia de compafiia y Bolsa de Valores.
Elaborado por: Cerveceria Nacional.
Las ventas de Cerveceria Nacional comprendida entre los afios 2009 —
2013, tuvieron un incremento del 1%, un dato alarmante se observa en el afio
2011, ya que decrecieron en un 9%, pero en los afios 2012 y 2013 hubo un

aumento del 13% y 8% respectivamente.

De acuerdo con datos del Banco Central, el 2013, movi6 un total de USD
330 millones en ventas. Cerveceria Nacional y su producto Pilsener son los

lideres del mercado y se calcula que el producto copa el 80% de las ventas.

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
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marcas internacionales se destacan la cerveza corona, Heineken y Miller como

también Stella Artois.

2.3.2 Empresas globales

La categoria de cervezas del indice BrandZ (2015) elaborado por la
empresa del grupo Kantar, Millward Brown, y WPP vuelve a estar liderada por
Budweiser, dejando en segundo lugar a la que obtuvo el nimero 1 en la edicién
2014: Budlight, que solo crece un 4%. En tercera posicion con un valor de
marca de 9,6 millones de ddélares se mantiene la holandesa Heineken que

aumenta un 12%.

La categoria de cervezas ha incrementado su valor de marca un 9%
respecto al 2014, a pesar de estar en un entorno en el que la diferenciacion
entre las grandes compafiias cerveceras mundiales es cada vez menos notable
y a pesar de que los nuevos consumidores demandan mas personalizacion y
gustos nuevos. El 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. Brandz ™

(2015).

Segun el informe, Budweiser y Budlight contindan en el primer y segundo
puesto por su fuerte distribucion internacional, por su alto gasto en publicidad y
por sus economias de escala. La Unica cerveza que ha perdido valor de marca

en el Top 10 es Guinness, una cerveza con sabor fuerte, que baja un 1%
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respecto al 2014. Llama la atencibn 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 que lider6 en 2014 el ranking
BrandZ a las marcas mas valiosas de Latinoamérica y se sitla en la sexta
posicion global en la categoria de cervezas y Modelo, que entra por primera
vez en el ranking. Corona es, ademads, la principal marca exportadora de
cervezas a Estados Unidos por delante de Heineken que si es lider en

exportacion a otros mercados. Coucil (2002).

2.4 Lacompetencia de consumo de cerveza
En septiembre del 2015 se develd el Ranking Brandz ™ (2015). En el ranking de
Latinoamérica, el total de las marcas representan alrededor de USD 5 trillones en el

Producto Interno Bruto.

lop 10 Beer
Brand Brand Value
Value 2015 Brand % Change
SM Contribution 2015 vs 2014
1 Budweiser 13,752 4 16%
2 Bud Light 12,905 4 3%
3 Heineken 9,668 5 12%
4 Stella Artois 8,650 5 5%
5 Skol 8,500 5 20%
6 Corona 8,476 5 6%
7 Guinness 4,951 5 =1%
8 Brahma 4,185 4 17%
9 Coors Light 3916 3 MN/A
10 Modelo 3,604 5 N/A

Figura 18: Ranking Brandz™ (2015)

Fuente: www.millwardbrown.com.
Elaborado por: Brandz™ (2015).
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Marcas mexicanas sostienen una vez mas el mayor porcentaje del valor total del
ranking, pasando de 29% a 33%, consecuencia del buen desempefo de las marcas de
cerveza, proveedores de comunicacion, venta al retail e instituciones financieras. Por
otro lado la participacion de las marcas Brasilefias, entre las 50 mas valiosas, bajo de
28% a 24%, después de que el mercado de acciones del pais experimentara la
segunda inmersion mas grande del mundo. Chile, donde predominaron las bien
posicionadas marcas de retail, incrementé su participacion de 19% a 20%. En
Colombia 16% y Peru 4% mantuvieron sus posiciones las instituciones financieras
tuvieron una gran representacion en Colombia y las cervezas en Peru. Por su parte,

Argentina 1% esta representada por la petrolera YPF.

Muchas empresas cerveceras a nivel mundial emplean diferentes politicas y
estrategias para incursionar en el mercado y lograr alcanzar sus objetivos comerciales,
en nuestro pais las principales industrias cerveceras son Cerveceria Nacional (2015) y
Ambev-Ecuador (2015) quienes emplean estrategias como las que se enuncia a

continuacion:

v' Estrategia: Promociona la cerveza en los diferentes supermercados.

Tactica: Por la compra de un determinado numero de cervezas se

proporciona una camiseta con un estampado representativo de la marca, este

se efectia en las temporadas de feriado debido a que se incrementa el

consumo, incentivando al consumidor con articulos promociénales.
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v’ Estrategia: Patrocina eventos deportivos en las playas de mayor afluencia, en

periodos vacacionales.

Téactica: Se hace publicidad por los diferentes medios de comunicacion,
invitando a grupos de amigos, compafieros de universidad y/o trabajo a que
participen al torneo futbolito de playa en las temporadas de vacaciones, donde
se reparten articulos promocionales de la marca (camisetas, gorras y llaveros),
con el propdsito de incentivar a los jévenes a que disfruten consumiendo la
cerveza y que a la vez participen en diferentes eventos y promociones que se

realicen en fechas festivas.

v Estrategia: Utiliza camiones repartidores para promocionar la marca.

Téactica: utilizar camiones repartidores promocionando la cerveza, para

tener mayor presencia en la mente del consumidor, asi mismo dar a conocer la

marca a nivel nacional a través de este medio movil.

v Estrategia: ubicar posters y vallas publicitarias en los puntos de venta.

Tactica: Colocar en los puntos de venta estratégicos (supermercados,

restaurantes y bares) posters para promocionar la marca. En cuanto a

supermercados ademas de ubicar posters y vallas publicitarias, se coloca el

producto en una posicion vistosa,
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v’ Estrategia: Utiliza la publicidad para promover y posicionar la marca a través

de los medios de difusion masiva del pais.

Téactica: Anunciar en television, radio, prensa escrita, redes sociales, en

eventos deportivos internacionales, etc,

v Estrategia: Hacer mayor labor de venta para la marca por parte de los

vendedores.

Tactica: Incentiva a los vendedores por cuotas de venta por medio de
reconocimientos y premios monetarios al que tenga el mejor desempefo para
la marca mensualmente, para ello es necesario impulsar una mayor labor de

venta para favorecer a la marca.
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CAPITULO 3.

ANALISIS DE LAS DIMENSIONES CUALITATIVAS DEL MERCADO DE LA CERVEZA



3.1

Ficha técnica de investigacién

La ficha técnica es de gran importancia para el proceso comunicacional de la
investigacion, pues se presenta en forma de sumario que contiene la descripcién de
las variables latentes y sus respectivos indicadores, lo cual permite que el presente
estudio se centre en describir estas variables gque influyen a la preferencia de marca

por parte del consumidor de la ciudad de Quevedo.

Variables INDICADORES

latentes

CONCIENCIA AW1: He oido hablar sobre la marca X.

Yoo et AW?2: Cuando pienso en la cerveza, X es una de las marcas
al. (2000); gue vienen a la mente.

Netemeyer et AW3: Estoy muy familiarizado con la marca X

al. (2004) AW4: Conozco la marca X

AWS5: Soy capaz de reconocer la marca X facilmente de entre

otras marcas de la competencia

CALIDAD CALG6: La marca X ofrece productos de excelente calidad
PERCIBIDA CAL7: Los productos de la marca X tienen una calidad
Yoo et al.A consistente.

(2000); Pappu CALS8: La marca X ofrece productos fiables y de confianza
et al. (2005) CAL9: Los productos de la marca X tienen caracteristicas

excelentes

ASOCIACIONES DE MARCA
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Valor percibido
Lassar et

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

al. (1994)

ASO10: La marca X tiene un valor de buena calidad-precio
ASO11: En el mercado de la cerveza, creo que la marca X es
una buena compra

ASO12: La marca X ofrece un alto valor en relacion con el

precio que se paga por ella

Personalidad
de Marca

Aaker (1996).

ASO13: La marca X tiene personalidad
ASO14: La marca X es interesante
ASO15: Tengo una imagen clara del tipo de personas que

utilizan la marca X

Asociaciones
de
organizacién
Aaker (1996),
Pappu et al.

(2005, 2006)

ASO16: confio en la empresa que fabrica la marca X
ASOL17: Me gusta la compafiia que fabrica la marca X

ASO018: La empresa que hace la marca X tiene credibilidad

LEALTAD LOY19: Soy leal a la marca X
Yo o et LOY20: Si compro cerveza, X seria mi primera opciéon de
al. (2000) compra
LOY21: Yo no compraria otras marcas de cerveza si la
marca X estaba disponible en el punto de venta
Valor de la BE22: Tiene sentido comprar la marca X en lugar de otros
marca disponibles en el mercado
Yoo et BE23: Aunque otras marcas tenian caracteristicas que eran
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3.2

al. (2000)

similares a la marca X, me compraria la marca X

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

BE25: Aunque la marca X no es diferente a otras marcas de

cerveza, que es mas inteligente de comprar la marca X.

DISPOSICION
A PAGAR
PRECIO
PREMIUM

Netemeyer et

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

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

PR28: Estoy dispuesto a pagar mucho mas para la marca X

al. (2004) gue otras marcas de cerveza
INTENCION DE | INT29: Me gustaria comprar la marca X cerveza
COMPRA INT30: Definitivamente, me gustaria considerar la compra de

Netemeyer et

al. (2004)

la marca X cerveza

INT31: Soy propenso a comprar la marca X cerveza

Figura 19: Ficha Técnica de Investigacion
Fuente: Global brands or local heroes: Evidence from the Spanish beer market. 2015
Elaborado por: Cristina Calvo Porral.

Analisis estratégico de las marcas de cerveza nacional

Esta investigacion se complementa con el analisis de las fuerzas competitivas de
Porter y un analisis FODA del producto, lo cual ayuda a identificar estrategias que se

pueden implementar en las empresas que venden y producen las cervezas

nacionales con la finalidad de ser mas competitivas en el mercado.
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3.2.1 Anédlisis FODA

Esta herramienta es muy necesaria para la presente investigacion, ya que

con ella se puede contar con un diagnéstico completo de la situacion en la que

se encuentra la venta de cerveza nacional en la ciudad de Quevedo, pensando

también en el tiempo futuro, es decisiva a la hora de aplicar medidas

correctivas, planificar y plantear objetivos ya sea tanto a corto, mediano como a

largo plazo.

MATRIZ FODA

OPORTUNIDADES

01 | Aumento de la poblacion

02 | Nuevos productos

O3 | Alta tecnologia.

04 | Fusiones con empresas
internacionales.

O5 | Tendencias del mercado.

06 | Potencial fortalecimiento de la
imagen de sus productos.

O7 | Camparias publicitarias
nacionales.

08 | Desarrollo de nuevas

AMENAZAS

Al Nuevos ingresos de cervezas
internacionales

A2 Produccién de cervezas
artesanales.

A3 Ingreso de cervezas producto del
contrabando.

A4 Elevacién de impuesto en los
ultimos afios.

A5 La situacion econémica del pais.

A6 Cambios y ajustes en politicas
econémicas.

A7 Rivalidad entre marcas
nacionales.

A8 Inflacion.
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presentaciones de sus

productos.
09 | Recurso humano altamente A9 Un cambio constante en el
capacitado. mercado.
010 | Aumento de los A10 | Aumento el valor de materia
consumidores. prima.
F1 | Alto nivel de competitividad D1 Consumidores con bajo poder
adquisitivo.
F2 | Principales fabricas de D2 Alto costo de las exportaciones.
cerveza a nivel nacional
F3 | Alto desarrollo. D3 Sindicalizacion laboral
F4 | Empresas con alto respaldo D4 Bajo indice de exportaciones
financiero.
o F5 | Buen manejo de las o D5 Poca variedad de productos.
ﬁ empresas por parte de sus I:D(J
,IE' gerentes. S
nd [oa)
8 F6 | Adecuado sistema de LéJ D6 Baja calidad de productos.
distribucion.
F7 | Fidelidad a las marcas que D7 No cuenta con una campafa
comercializan publicitaria de impacto
F8 | Liderazgo de sus productos D8 No estan disponibles en todos los
en el mercado puntos de venta.
F9 | Diversidad de productos. D9 Bajo reconocimiento de marca.
F10 | Relacién entre calidad y D10 | Gran cantidad de impuestos.
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precio del producto.

Figura 20: Andlisis FODA
Fuente: Investigacion
Elaborado por: La Autora.

Conclusion.

El mercado de las cervezas en la actualidad presentas mdultiples desafios
para las empresas cerveceras, quienes buscan diferentes estrategias para
mejorar sus ventas. Es asi que se realiza el analisis FODA de las marcas de
cerveza nacionales que se expenden en la ciudad de Quevedo, esto se
consiguio al enterarme de forma directa como es la preferencia del consumidor

de cerveza en esta localidad.

Se pudo identificar algunas fortalezas que tienen las marcas nacionales,
tales como: Buen manejo de las empresas por parte de sus gerentes, fidelidad
a las marcas que comercializan, liderazgo de sus productos en el mercado y la
gran diversidad de productos que ofrecen a los clientes. También se pueden
identificar algunas oportunidades que tienen las marcas nacionales como:
Aumento de la poblacién, lo que conlleva al aumento de consumidores,
fusiones con empresas internacionales para lo cual el recurso humano es

altamente capacitado.

En contraste podemos observar algunas debilidades como: Consumidores
con bajo poder adquisitivo, debido a la crisis econdmica que esta atravesando
el pais muchos consumidores se ven limitados a seguir adquiriendo la cerveza

nacional de su preferencia, ademas los altos costos de las exportaciones,
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debido a la gran cantidad de impuestos y la falta de distribucion en el mercado
pues no estan disponibles en todos los puntos de venta. También se observa
algunas amenazas como: Nuevos ingresos de cervezas internacionales,
algunas entran al mercado licitamente aunque una buena parte lo hacen de
manera clandestina, la produccion de cervezas artesanales, los cambios y

ajustes en politicas econdmicas y el aumento el valor de materia prima.

Puedo finalizar concluyendo que el mercado de cervezas nacionales tiene
muchas limitantes que le dificultan el correcto desenvolvimiento en el mercado
local, aunque también tiene algunas ventajas que puede utilizarlas para
elaborar una estrategia de mercado y afianzarse asi en el mercado nacional y
porque no pensarlo en un futuro poderlo competir en los diferentes mercados a

nivel mundial.

3.2.2 Matriz de Porter

Con la Matriz Porter las empresas cerveceras obtienen esencialmente un
gran concepto del mercado en el que se desarrolla la venta de cervezas
nacionales en la ciudad de Quevedo, por medio del cual pueden maximizar los

recursos y superar a la competencia, cualquiera que sea el giro de la empresa.

» Grado de rivalidad entre los competidores existentes.

Es un mercado de competencia imperfecta, en concreto una
competencia monopolistica, por lo que el grado de rivalidad es mayor.
Por lo tanto, hay que realizar mayores esfuerzos para mantener la
posicion en el mercado, y para conseguirlo habra que realizar batallas

publicitarias con la competencia para diferenciar los productos, competir
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en los precios de los productos, realizar nuevos productos, mejorar el
servicio a los clientes, etc.

Los competidores son las cervezas Corona, Budweiser en su
presentacion en lata y Heineken, principales marcas importadas.

La situacion es de competencia monopolistica, o que provoca una
gran competencia en el mercado local.

El lider de este mercado es la Cerveceria Nacional, especializada en
las marcas Pilsener y Club, esta empresa estd asociada en la mente del

consumidor pues lleva mas de cien afios en el mercado.

La amenaza de entrada de nuevos competidores
Es un caso de competencia monopolistica, en el cual las barreras de

entrada al mercado no son muy fuertes. Las cervezas son muy
semejantes entre si, por ello hay que diferenciarlos por medio de la
publicidad, muy importante en este mercado, por la fuerte competencia.
Las barreras de entrada son:

v' Los costos de las empresas instaladas.

v' La diferenciacién constante del producto.

v Las economias de escala.

La amenaza de aparicion de productos sustitutivos

La amenaza por la aparicion de nuevas marcas de cervezas o
sustitutivos en el mercado pueden ser por la libre venta de este tipo de
bebidas alcohdlicas ya que son consideradas bebidas de moderacion. Y

la amenaza por la aparicion de productos sustitutivos en el mercado
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pues las cervecerias internacionales y las artesanales buscan un espacio

para comercializar su producto en el territorio nacional.

El poder de negociacion con los clientes

El verdadero cliente de ese sector son los hombres y mujeres de
entre 20 y 40 afos, puesto que realizan mayor actividad fisica y son mas
propensos al consumo de cerveza, aunque en Quevedo se puede
observar que el consumo de cerveza se da sin distincion de género ni de
edad. En este sector, las marcas de cerveza estan diferenciadas, por lo
gue los clientes observaran caracteristicas diferentes entre las cervezas
de una empresa con las cervezas de otra empresa y es posible que éstos
sean fieles a alguna diferencia en particular, por lo cual no les importara

tanto los precios, lo que causa que el poder de los clientes disminuya.

El poder de negociacién con los proveedores.
Los proveedores de cerveza pueden hacer una integracion vertical
hacia delante, tienen un mayor poder. Puede crear sus propios puntos de

venta.

Conclusion

Las marcas de cerveza nacional que se comercializan en Quevedo
poseen un gran dominio en el mercado local, ya que son lideres en
ventas pues tienen un precio accesible por lo que su demanda es

abundante ademdas cuentan con prestigio pues son consumidas por
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tradicion ya que éstas llevan mas de un siglo en el mercado nacional

frente a otras empresas que son nuevas en este ambito.

3.3 Andlisis dimensional de las marcas de cerveza nacional

3.3.1 Lealtad de marca

Segun Kotler (1991), la Lealtad de Marca es la medida en la que los
consumidores tienden a adquirir repetidamente productos de la misma marca en
detrimento de sus competidores. Una base de clientes leal es una enorme
ventaja competitiva que, sin embargo, a menudo se excluye de las mediciones
del valor de marca, que se obtiene por esfuerzo que le otorgaron satisfacciones
anteriores al cliente y crearon actitudes favorables a la marca. El desarrollo de
una lealtad de marca es un caso de aprendizaje mediante condicionamientos.

LM (2006).

Muy deacuerdo y totalmente

deacuerdo 51%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

%%

. 35%
Totalmente en desacuerdo y muy en 28%
43%
desacuerdo
k 32%
0% 10%
20% 30% g0 50% cons
m Marcas Nacionales Budweiser m Club m Pilsener

Figura 21: Lealtad de marca.
Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.
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En la figura 21, se observa que el 35% del universo de la ciudad de
Quevedo, es leal a las marcas nacionales, frente al 28% de consumidores que
esti en desacuerdo con marcas de cervezas nacionales, esta delgada linea
porcentual entre quienes consumen se debe a que los compradores ademas de
las marcas de cervezas que son objeto de esta encuesta, consumen otras
marcas nacionales e importadas pues estas tienen en algunos casos menor

precio.

Ademas se nota que la marca club tiene mayor lealtad por sus
consumidores, obteniendo esta respuesta en el 51% del universo, frente a un
32% de la marca Pilsener, esta diferencia se da porque la Marca Club es
considerada por los consumidores de Quevedo como una de las mejores

cervezas nacionales.

Muy deacuerdo y totalmente

deacuerdo
43%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

Totalmente en desacuerdo y muy en
desacuerdo

43%

29%

0%
10% 20% 30%
40% 50%
® Marcas Nacionales Budweiser m Club m Pilsener

Figura 22: Primera opcion de compra.
Fuente: Encuesta directa
Elaborado por: La autora
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En la figura 22, se nota que solamente el 32% del universo en Quevedo,
tiene a las cervezas de marcas nacionales como primera opcion de compra,
debido a la gran variedad de cervezas que actualmente existen en el mercado, el
consumidor termina saturado y muchas veces no toma la determinacion de
consumir los productos nacionales y termina consumiendo otros productos
nacionales e importados, aunque estos no sean de buena calidad.

En contrapunto se aprecia que el 48% de los consumidores tiende a la
marca club como primera opcién de compra, marcando una notable diferencia

con quienes prefieren la cerveza Pilsener que presenta un 30% de

consumidores.

Muy deacuerdo y totalmente
deacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

Totalmente en desacuerdo y muy en
desacuerdo

L

0%

10% ;0% 30%

40% 5oy

B Marcas Nacionales Budweiser H Club M Pilsener

Figura 23: Fidelidad de marca.
Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.

En la figura 23, se aprecia que Unicamente 31% de consumidores de
cerveza encuestados en Quevedo, compraria marcas de cerveza nacionales en

caso de que estén disponibles en el punto de venta, ya sea por el precio o la
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3.3.2

calidad puesto que tienen poco interés de comprar cervezas nhuevas 0
desconocidas.

Por su parte la marca club lleva una gran ventaja, asi lo demuestra el 50%
del universo que menciond fidelidad hacia la misma, contrastando una
importante diferencia con la cerveza Budweiser que tiene el 40% de

desaprobacion por parte de consumidores.

Conclusion:

En cuanto a las cervezas nacionales que se consumen en Quevedo puedo
identificar que los compradores tienen muchas posibilidades a la hora de elegir
una cerveza en especial, ademas de las marcas de cervezas que son objeto de
esta investigacion, consumen otras marcas nacionales de menos valor, algunas
cervezas artesanales y otras internacionales, es por ello que el indice de lealtad
de marca es de 35%, un bajo porcentaje que refleja que el cliente en este sector

no es leal a las marcas de cerveza nacionales.

Por otro lado se observa que de las tres marcas de cerveza investigadas la
marca Club es considerada por los consumidores de Quevedo como una de las

mejores cervezas nacionales, en contrapunto con la marca Budweiser.

Conciencia de la marca

La conciencia de marca es el resultado de la visibilidad de la misma, es
decir, del nivel de exposicion de la marca entre su audiencia. Para que la marca

sea vista, escuchada, pensada y sentida por su publico objetivo, habra que

55



lograr que cada una de las comunicaciones que despliegue sea consistentes y

coherentes con su concepto e identidad. Gonzalez (2016).
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Figura 24: Conocimiento de la marca por terceros.

Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.

En la figura 24, se observa que 77% de los consumidores de cerveza de
Quevedo, han oido hablar sobre las marcas de cervezas nacionales, debido a
las grandes campafias publicitarias que las cervecerias nhacionales hacen

anualmente para promocionar sus productos y obtener mas compradores.

Por otra parte, se observa que la marca Budweiser tiene el 87% de
consumidores que niegan haber oido hablar de esta marca mediante terceros,

mientras que la cerveza Pilsener, como la club ocupan un porcentaje similar en
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cuanto a conocimiento de marca debido a que tienen mayor publicidad en el

mercado.
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Figura 25: Posicionamiento de marca.
Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.

En la figura 25, se observa que el 62% de los consumidores de cerveza en
Quevedo, cuando piensa en cerveza, las que se producen en el pais son una de
las marcas que primero vienen a la mente, debido a las grandes campaias
publicitarias que las cervecerias nacionales, incursionando ademas en el ambito
deportivo pues son auspiciantes de los principales clubs deportivos de futbol

locales y del pais.

Asi mismo se aprecia que la marca Budweiser con un 76% del universo
continua en desventaja al aseverar que es una de las marcas que se menos
viene a la mente cuando piensa en cerveza, divergiendo una gran diferencia con

la cerveza Club y Pilsener con el 19% y 5% respectivamente, de consumidores
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gue la ratifican como una de las marcas que vienen a su mente cuando piensa
en cerveza, esta diferencia se da porque la cerveza Pilsener y la cerveza club
tienen mayor tiempo en el mercado y es consumida por los ciudadanos de

Quevedo por tradicion.
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Figura 26 Familiaridad de marca.
Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.

En la figura 26, se aprecia que 68% de consumidores de Quevedo estan
familiarizados con las marcas de cervezas nacionales, pues en este sector el
consumo de cervezas nacionales es muy normal y la sociedad esta habituada
con aquello. En tanto que solo un 16% de los encuestados afirman no estar

familiarizados con las marcas de cerveza nacional.
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Figura 13: Conocimiento de marca.
Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.

En la figura 27, se observa que 70% de consumidores de cerveza en
Quevedo conocen las marcas nacionales, pues en este sector el consumo de
cervezas nacionales es muy normal, ya que el clima es calido y se vuelve
propicio el consumo de este tipo de productos. Por el contrario se aprecia que
solo el 13% de la poblacién desconoce de las marcas de cerveza nacionales,
prevaleciendo la marca Budweiser con el 78% de desconocimiento por parte de
los consumidores, en contrapunto con Pilsener, de la cual tienen conocimiento

los consumidores en un 45%, el hecho alude a que la cerveza Pilsener tiene

mayor tiempo en el mercado ecuatoriano, mayor publicidad y es mas econémica.
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Figura 28: Reconocimiento de marca.
Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.

En la figura 28, se aprecia que el 66% de los consumidores de cerveza en
Quevedo son capaces de reconocer las marcas nacionales, facilmente de entre
otras marcas de la competencia, porque las cervezas de la competencia vienen
en diferentes tipos de presentaciones o0 envases faciles de reconocer y

diferenciar.

De la misma forma se observa que la marca Pilsener lleva la ventaja con el
47% de consumidores que afirman que son capaces de reconocer esta cerveza,
facilmente de entre otras marcas de la competencia, seguida de la cerveza Club
con un 37% de consumidores que afirman lo mismo, siendo solo 12% quienes no

reconocen las marcas nacionales.

Conclusion:
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3.3.3

En la ciudad de Quevedo existe gran conciencia de marca en cuanto a las
cervezas nacionales, puesto que se observa un 77%, esto se debe a que existen
grandes campafias publicitarias que las cervecerias nacionales hacen
anualmente para promocionar sus productos, incursionando ademas en el
ambito deportivo y cultural como auspiciadores de diferentes eventos, ademas
se determina que en este sector su consumo es muy normal y la sociedad esta
habituada con aquello, ya que la zona cuenta con un clima célido y el consumo

de este tipo de productos es muy habitual.

Ahora al analizar de forma individual se demuestra que la marca Pilsener
posee mayor conciencia en el mercado local pues tienen publicidad lo que le da
mayor presencia en el mercado local, ademas cuenta con muchos afios de
trayectoria por lo que es consumida por los ciudadanos de Quevedo por

tradicion, ya que su envase de vidrio color café es muy conocido.

Calidad percibida

Segun Monge (2008), la calidad percibida uno de los elementos
fundamentales para determinar el valor de una marca. Los estudios han
demostrado relaciones entre la calidad percibida y el rol o el valor de las
acciones de la empresa. A menudo la calidad percibida esta vinculada a otros
elementos de la identidad de marca pues ésta se refiere a como el consumidor

considera la calidad de dicho objeto o servicio.

61



Muy deacuerdo y totalmente
deacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

Totalmente en desacuerdo y muy en
desacuerdo

85%
20%
40%
60%
80%  100%
m Marcas Nacionales m Budweiser Club m Pilsener

Figura 29: Ofrecimiento de productos de calidad de la marca.

Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.

En la figura 29, se nota que 50% del universo en Quevedo manifiesta que

las marcas de cervezas nacionales ofrecen productos de excelente calidad, lo

gue indica que la mitad de los consumidores encuestados no estan de acuerdo

con la calidad de las cervezas nacionales.

En cuanto a la marca Pilsener y la marca Club con el 8% del universo,

afirma que estas dos marcas ofrecen productos de baja calidad, esta similitud se

da porque ambas marcas tienen buena aceptacion en el mercado ecuatoriano,

especialmente en este sector.
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Figura 30: Calidad consistente de la marca.
Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.

En la figura 30, se aprecia que el 48% de consumidores de cerveza en
Quevedo, opinan que los productos de las marcas nacionales tienen una calidad
consistente. En tanto que un 18% de los consumidores afirman estar en

desacuerdo con esto.

Muy deacuerdo y totalmente
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Figura 31: Confianza en la marca.
Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.
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En la figura 31, se aprecia un bajo porcentaje que demuestra que un poco
menos de la mitad del universo, es decir el 47% de consumidores de cerveza
en Quevedo, consideran que las marcas nacionales ofrecen productos fiables y
de confianza, esto se debe a que los consumidores no confian en la calidad de
las cervezas nacionales, porque aseveran que los estragos después de
consumirlas son fuertes, siendo solamente el 17% de los consumidores quienes

estan en desacuerdo.
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Figura 32: Caracteristicas excelentes de la marca.

Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.

En la figura 32, se aprecia un bajo porcentaje que demuestra que un poco
menos de la mitad del universo que representa el 42% considera que los
productos de las marcas nacionales tienen caracteristicas excelentes, esto se
debe a que las cervezas nacionales aunque tienen sabor agradable, buena

textura y precios accesibles, la mayoria de consumidores de este sector no lo
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3.34

creen asi, en esta concepcion difieren los consumidores de Budweiser que
afirman en un 64% que es una marca de buena calidad.

Conclusioén:

En cuanto a la calidad percibida la mitad de los consumidores encuestados
estdn de acuerdo con la calidad de las cervezas nacionales, pues afirman que
tienen sabor agradable, buena textura y precios accesibles, por otra parte, la otra
mitad manifiestan que existen otras cervezas importadas o artesanales con
mejor calidad, ademas se observa que los consumidores no confian en la calidad
de las cervezas nacionales, porque aseveran que los estragos después de

consumirlas son fuertes.

Analizando de forma individual la marca Pilsener lleva la delantera, seguida
muy de cerca de la marca Club, pues los consumidores manifiestan que estas
marcas tienen productos de excelente calidad, ademas de una buena aceptacion

en el mercado ecuatoriano, especialmente en este sector.

Asociacion de marca

Son el conjunto de percepciones que un consumidor tiene sobre el producto
gue se le ofrece. Es decir el conjunto de asociaciones que una marca tenga
sobre el producto en cuestion constituye el posicionamiento de ese producto en

la mente del consumidor Diccionario LID (2016).

Valor percibido
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Es un valor percibido relaciona todo aquello que el cliente recibe por parte

de la empresa que genera sus productos de consumo. Grupo C (2009).
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Figura 33: Relacion calidad-precio de la marca.
Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.

En la figura 33, se observa que el 37% del universo cree que las marcas de
cerveza nacionales son de buena calidad-precio, bajo porcentaje demuestra la
inconformidad de los consumidores puesto que sienten que la calidad de

cervezas nacionales no esta acorde al precio que pagan por ella, representando

solamente el 18%

Se puede visualizar que la cerveza Pilsener prevalece como marca de
preferencia en relacion calidad-precio de la marca, con un porcentaje del 39%,
mientras que un 43% de consumidores estan en desacuerdo con la relacion

calidad-precio de la marca Budweiser.
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Figura 34: Criterio de buena compra.
Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.

En la figura 34, se observa que 32% del universo cree que las marcas de
cerveza nacionales son una buena compra, existiendo una diferencia de 9

puntos porcentuales en relacion a quienes opinan lo contrario.

También se puede visualizar que la marca Pilsener tiene un 38% de
consumidores de cerveza en Quevedo que piensan que esta marca de cerveza
es una buena compra, seguido de la cerveza Club que tiene un 37% de
consumidores que cree que esta marca de cerveza es una buena compra, caso

contrario a la Budweiser, en cuyo caso la gente opina no es una buena compra.
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Figura 35: El valor de compra es superior al precio a pagar.
Fuente: Encuesta Directa.
Elaborado por: La Autora.

En la figura 35, se observa que el 28% de consumidores de cerveza en
Quevedo opina que las marcas nacionales ofrecen un alto valor en relacion con
el precio que se paga por ella, lo cual indica una desaprobacion con el precio

gue se paga por una cerveza nacional, pues los consumidores consideran que

presentan un precio muy elevado.

Asi mismo se puede concebir que las marcas Pilsener y Club con 30% y
22% respectivamente, cavila entre las marcas que ofrecen un alto valor en
relacion con el precio que se paga por ella, esta similitud se da porque los
consumidores concuerdan que ambas marcas deben mejorar en calidad, ya que
actualmente el valor de cada cerveza es muy alto en comparacion con la calidad

gue presenta el producto.
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Conclusion:

En cuanto al valor percibido se observa que las marcas de cerveza
nacionales que se comercializan en Quevedo tiene un bajo porcentaje, pues los
consumidores se sienten descontentos porque la calidad de las cervezas no esta

acorde al precio que estan pagando por ella.

Ahora refiriéendome a las tres cervezas objeto de este estudio se puede
deducir claramente que los consumidores de cerveza en Quevedo perciben un
mejor valor por la marca Pilsener, seguido muy de cerca por la marca Club,
ambas cervezas de la misma industria, esto se da porque ambas marcas de
cerveza tienen precios parecidos, aunque los consumidores concuerdan que
ambas marcas deben mejorar en algunos aspectos, ya que actualmente el valor
de cada cerveza es muy alto en comparacion con la calidad que presenta el

producto.

Personalidad de la marca

Son caracteristicas humanas asociadas a una marca determinada de
acuerdo a factores culturales, demograficos, socioeconémicos, tiempo y rasgos

de personalidad humana Rojas (2007).
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Figura 36: Personalidad de marca.
Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.

En la figura 36, se observa que el 33% del universo manifiesta que las
marcas nacionales tienen personalidad, lo que refleja que en este sector las

cervezas nacionales son consideradas con una personalidad moderada.

De igual forma se puede concebir que 25% de consumidores de cerveza en
Quevedo, discurren en el aspecto de que las marcas de cerveza nacionales tiene
personalidad, como sucede con la cerveza Pilsener que tienen 33% de
consumidores que afirman lo mismo, esta pequefia diferencia se da porque los
consumidores concuerdan que ambas marcas tienen presentaciones aceptables

gue afianzan en parte la personalidad del producto.
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Figura 37: Marca interesante.
Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.
En la figura 37, se observa que tan solo el 28% del universo afirma que las

marcas nacionales son interesantes, esto manifiesta el poco interés de los

consumidores por las cervezas nacionales.

También se puede notar que la cerveza Budweiser prevalece como la marca
menos interesante, presentando solo el 31% de aprobacién por parte de los
consumidores, en tanto que el 37% de consumidores de cerveza en Quevedo
manifiesta que la marca Club es interesante, como sucede con la cerveza
Pilsener, con el 32% de consumidores que creen que esta marca es interesante,
esta minima diferencia se da porque los consumidores consideran que ambas

cervezas son productos ya conocidos.
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Figura 38: Conocimiento del tipo de consumidor por marca.
Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.

En la figura 38, se visualiza que el 24% del universo tiene una imagen clara
del tipo de personas que utilizan las marcas de cervezas nacionales, este bajo
porcentaje se da porque los encuestados manifiestan que es complicado saber
la preferencia de consumo de cerveza de las personas pues la mayoria son

desconocidos y no saben sus habitos de consumo.

Ademas se puede apreciar que el 50% de consumidores de cerveza en
Quevedo, manifiestan que no tienen una imagen clara del tipo de personas que
utilizan la marca de cerveza Budweiser, caso contrario ocurre con la cerveza
Pilsener en cuyo caso el 38% de consumidores afirma lo contrario, esta
diferencia se da porque la cerveza Pilsener es consumida por la mayoria de las

personas tanto como la cerveza Club.
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Conclusion:

En cuanto a las marcas nacionales se observa claramente que tienen una

personalidad moderada porque existe poco interés de los consumidores.

También se puede determinar que la marca Club tiene mejor personalidad
ya gue su presentacion es aceptable, seguida muy de cerca por la marca
Pilsener ya que ambas cervezas son productos Yy con precios similares, aunque
un poco mas cara es la Club, por lo que es preferida por personas que tienen un
mayor ingreso econdmico, mientras que la marca Pilsener es mas consumida

por las personas de ingresos econémicos moderados.

Asociaciones de Organizacion

Es el conjunto de los asociados para un mismo fin; una organizacion es la
accion y el efecto de articular, disponer y hacer operativos un conjunto de
medios, factores o elementos para la consecucién de un fin concreto, por tanto
asociacion de organizacion es cuando las pequefias asociaciones se organizan
para formar una empresa mucho mas grande con el fin de comercializar un

producto. Andrade (2005)
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Figura 39: Confianza en el fabricante de cerveza.
Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.

En la figura 39 se observa que el 22% de consumidores de cerveza en
Quevedo, manifiestan confiar en las empresas que fabrican las marcas de
cervezas nacionales, pues afirman que sus productos son de una calidad

aceptable.

Ademas, se puede apreciar que el 40% de consumidores exteriorizan confiar
en la empresa que fabrica la marca Club, como ocurre con la cerveza Budweiser
gue tiene 37% de consumidores que confian en la empresa que fabrica dicha
cerveza, esta pequefia diferencia se da porque afirman que las empresas que
fabrican estas dos cervezas nacionales tienen buena calidad en la presentacion

de sus productos, pese a ello la mayoria de los consumidores no lo cree asi.
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Figura 40: Agrado en el fabricante de cerveza.
Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.

La figura 40 indica que el 21% del universo afirma que le gustan las

empresas que fabrican las marcas de cervezas nacionales.

Ademas se puede apreciar que la marca Club tiene 37% de consumidores
gue exponen gue les gustan las empresas que fabrican esta marca de cerveza,
caso similar al de la cerveza Budweiser que tienen 33% de consumidores que
manifiestan lo mismo, esta infima diferencia se da porque ambas cervezas
provienen de empresas con prestigio a nivel nacional, sin embargo le supera el
porcentaje de consumidores que presenta desagrado ante el fabricante de

Budweiser.
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Figura 41: Credibilidad en el fabricante de cerveza.
Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.

En la figura 41, se observa que el 23% del universo cree que las empresas
gue fabrican las cervezas de marcas nacionales tienen credibilidad, pues estas
tienen una larga trayectoria en la fabricacion de cerveza a nivel nacional, aun asi

no supera la media de la opinion de consumidores.

Ademas se puede apreciar que el 39% que representa a la marca Pilsener,

tiene el mayor porcentaje de incredibilidad en el mercado de consumidores.

Conclusion:

Los consumidores de cerveza en Quevedo confian, les gusta y creen en las
empresas que fabrican las marcas de cerveza nacional, pues conocen la larga
trayectoria que éstas tienen en el mercado local, ademas creen que sus

productos son de una calidad aceptable
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En contraste se determina que la marca Club tiene buena calidad en su
presentacion, fabricada por Cerveceria Nacional, una empresa con mucho

prestigio a nivel nacional.

3.4 Determinacion del valor de marca

Para el presente estudio cuyo interés radica en conocer los factores que
inciden en la preferencia de marca para el mercado de cerveza en Quevedo,
como lealtad de marca, conciencia de la marca, calidad percibida y asociacion de
marca que permiten determinar el valor de marca, se utilizara evaluaciones de valor de

marca basadas en la investigacion de mercados.

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

consumidor

Segun la preferencia del consumidor se establece que los compradores
prefieren las marcas nacionales con un 35% de los consumidores que las tienen
como primera opcién de compra, porque les agrada la calidad que presenta.
También existe poco interés de comprar cervezas nuevas o desconocidas con
Unicamente el 31% de consumidores que comprarian otras marcas de cerveza,
aunque debido a la gran variedad que actualmente existen en el mercado, el
cliente termina saturado y muchas veces no toma la determinacion de consumir

los productos.
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Actualmente hay grandes campafias publicitarias que las cervecerias
nacionales hacen anualmente para promocionar sus productos y obtener mas
consumidores. Por esta razon el 77% de los consumidores estan familiarizados
con las marcas de cervezas nacionales, pues en este sector el consumo de las
mismas es muy normal y la sociedad esta familiarizada con aquello. Cabe
destacar el 50% de los compradores opinan que las marcas de cervezas
nacionales no ofrecen productos de excelente calidad, por ende no estan de
acuerdo con la calidad de las mismas, pues consideran que no tienen
caracteristicas excelentes, ademas sienten que la calidad de cervezas
nacionales no esta acorde al precio que estan pagando por ella, provocando
descontento al adquirir un producto de fabricacion nacional, ademas existe un
63% de desaprobacion con el precio que se paga por una cerveza nacional,
pues lo consideran elevado. Pese a todo lo expuesto solamente un 22% de los
consumidores confian y les gustan las empresas que fabrican las marcas de
cervezas nacionales, pues afirman que sus productos son de una calidad

aceptable aunque muchos no lo consideren asi.

En cuanto a las cervezas que son objeto de la presente investigacion se
logra determinar que la Marca Club es considerada como una de las mejores
cervezas nacionales, pues el 51% de consumidores la prefieren por la calidad
gue presenta ademas son muy leales a esta marca. También afirman el 42% de
encuestados que la cerveza Pilsener tiene mayor publicidad, con una
presentacion en un envase de color café, con mayor tiempo en el mercado
ecuatoriano y es mas econdémica que la cerveza Club, cuyos origenes son mas

recientes y viene en un envase de color verde. De igual manera se observa que
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la marca Pilsener y Club ofrecen productos de excelente calidad, porque ambas
marcas tienen buena aceptaciéon en el mercado ecuatoriano. Aunque el 41 % de
consumidores de Club afirman que esta marca tiene una calidad consistente. Asi
mismo los consumidores de dicha marca consideran que sus productos tiene
caracteristicas excelentes, seguidos de la marca Pilsener con el 40% de
consumidores que afirman que la calidad de esta cerveza puede ser mejor para
el precio que presenta en el mercado, ademas existe mucha similitud entre la
marca Pilsener y la marca Club, pues el 37% concuerdan que ambas marcas
deben mejorar en calidad ya que actualmente el valor de cada cerveza es muy
alto en comparacion con la calidad del producto. Ademas las cervezas Club y
Budweiser son vistas como rivales en el mercado, pues son fabricadas por
Cerveceria Nacional y Ambev-Ecuador, principales empresas cerveceras en

nuestro pais.

3.4.2 Verificacion del valor de marca

Es el medio por el cual se puede verificar el valor que ha adquirido un
producto a lo largo de su vida. Puede ser calculado comparando los ingresos
futuros esperados de un producto con marca con los ingresos de uno similar sin

marca. Real (2010).
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Figura 42: Sentido de compra.
Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.

La figura 42 sefiala que el 30% de encuestados creen gue si tiene sentido
comprar las marcas de cervezas nacionales en lugar de otras disponibles en el
mercado local, pues aseveran que tienen buena aceptacion en este sector, lo
gue demuestra que la mayor parte de consumidores estan en desacuerdo con el
sentido de compra, prevaleciendo ante ello la marca Budweiser con el 48% de

desaprobacion en el sector.
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Figura 43: Preferencia de compra en relacion a productos similares.
Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.
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En la figura 43, se observa que el 30% del universo (aunque otras marcas
de cerveza tengan caracteristicas similares) comprarian las marcas de cerveza
nacionales. Esta situacion se da porque el costo de las cervezas nacionales es
mas accesible que el de una importada, por ello la preferencia de los

consumidores de esta localidad.

También se puede apreciar que 52% del universo, manifiestan que aunque
otras marcas de cerveza tengan caracteristicas similares, comprarian la marca
Club, asi mismo lo indican el 28% de consumidores de la marca Pilsener, existe
una considerable diferencia entre estas dos marcas de cerveza pues en este
sector se consume mas la marca Club, y la marca Pilsener en caso de que no
esté en el mercado la primera, quedando la marca Budweiser como ultima

opcion de compra.
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deacuerdo
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desacuerdo

B Marcas Nacionales Budweiser H Club M Pilsener

Figura 44: Preferencia de compra en relacion a productos mejores.
Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.

En la figura 44, se observa que el 28% del universo aunque habia otras

marcas de cerveza tan buenas como las nacionales, prefieren comprar las

81



marcas ecuatorianas. Esto se da porque los consumidores de cerveza en
Quevedo no les interesan mucho las cervezas nacionales pero las prefieren

porque tienen precios mas accesibles.

Ademés se puede apreciar que el 58% de consumidores manifiesta que
aunque exista otras marcas de cerveza tan buenas como la marca Club,
prefieren comprar la marca antes mencionada, frente a la Budweiser, con un
20%, esta gran diferencia se da porque los consumidores de este sector
prefieren ampliamente la marca Club, pues consideran que tiene un sabor mas

agradable que la cerveza Budweiser.
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Figura 45: Inteligencia en la compra.
Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.

En la figura 45, se observa que el 25% del universo manifiesta que las

marcas de cervezas nacionales no son diferentes a otras marcas de cerveza, por

tanto es mas inteligente comprarlas. Los consumidores de cerveza en Quevedo,
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prefieren comprar estas marcas locales pues afirman que es mejor si es hecho

en Ecuador.

También se puede apreciar que 48% de consumidores de cerveza en
Quevedo, manifiestan que la marca Budweiser es diferente a otras marcas de
cerveza, frente a un 51% de consumidores de Pilsener que expresan lo

contrario.

Conclusion:

Las marcas de cervezas nacionales tienen una modesta aceptacién en este
sector, pues su costo es mas accesible que el de una marca importada, por ello
los consumidores de cerveza en Quevedo afirman que es mejor si es hecho en

Ecuador.

En este sector se consume mas la marca Club, y la marca Pilsener en caso
de que no esté en el mercado la primera, por lo consiguiente el valor de la marca
Club es mucho mejor, pues consideran que tiene un sabor mas agradable y mas

presencia un consumidor de Club que uno de Pilsener.

Disposicion a pagar precio premium.

Expresar la cantidad maxima que pagaria un consumidor por adquirir un
determinado bien, producto o un usuario para disponer de un determinado

servicio de excelente calidad. Garcia (2005).
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Figura 46: Incidencia del precio alto en la decision de compra.
Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.

En la figura 46, se observa que el 47% del universo expresa que el precio de
las marcas nacionales tendria que elevarse lo suficiente como para considerar no
comprarlas. Esta situacion se da porgue los consumidores tienen preferencia por
las cervezas nacionales y solamente dejarian de consumirlas si subieran
estrepitosamente de precio, caso contrario ocurre con la marca Budweiser
especificamente, ya que el 53% afirma que no compraria esta marca si eleva su

precio en exceso.
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Figura 47: Disposicion a pagar un precio alto.

Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.

En la figura 47, se observa que apenas el 8% del universo expresa estar
dispuesto a pagar un precio mas alto para las marcas de las cervezas nacionales
gue por otras marcas de cerveza que estdn en el mercado, este pequefio
porcentaje se da porque los consumidores consideran que la calidad de cerveza

gue producen las empresas locales no merece pagar un precio mas elevado que

el actual.
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M Marcas Nacionales
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Figura 48: Disposicion a pagar un precio mas alto.

Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.
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En la figura 48, se observa que un 9% del universo expresa estar dispuesto
a pagar mucho mas para las marcas nacionales, que otras marcas de cervezas
gue estdn en el mercado, este bajo indice se da porque los consumidores
consideran que la calidad de cerveza que producen las empresas locales no

merece pagar un precio mas elevado que el actual.

Conclusion:

En la ciudad de Quevedo los consumidores de cerveza tienen preferencia
por las marcas nacionales y solamente dejarian de consumirlas si subieran
estrepitosamente de precio, también afirman que estas marcas no merecen que
se pague un precio mas elevado que el actual, pues los clientes no estan del

todo conformes con la calidad del producto.

Ademas, se puede notar que los consumidores de cerveza en Quevedo,
aducen que el precio de la marca Pilsener tendria que elevarse lo suficiente
como para considerar no comprarla, aunque también se destaca la marca
Budweiser y Club cuyos consumidores las confunden con una cerveza importada

y por ello estan dispuestos a pagar un precio mas elevado por ellas.

Intencion de compra

Es la declaracion de la preferencia por una marca o producto por encima del

resto de las opciones competidoras. Es un dato declarativo por parte del publico
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objetivo y, por tanto, no siempre se corresponde con las ventas reales, que

reflejan el comportamiento y no la intencion. Pérez (2008).
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Figura 4914: Planeacion de compra.
Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.

En la figura 49, se observa que al 20% del universo le gustaria comprar las
marcas de cervezas nacionales, este pequefio indice expresa el poco valor que

le dan en este sector a los productos que fabricamos en nuestro pais.

También se destaca que la marca Club tiene 41% de consumidores que les
gustaria comprar esta marca de cerveza, mientras que la cerveza Budweiser
tiene 37% de consumidores que les gustaria comprar esta marca de cerveza,
esta pequefa diferencia se da porque los consumidores prefieren comprar la

cerveza que consideran mejor y en este caso es la de la marca Club.
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Figura 50: Disposicion a comprar la marca.
Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.

En la figura 50, se aprecia que el 26% del universo manifiesta que
definitivamente le gustaria considerar la compra de las marcas de cervezas
nacionales, esto expresa que a pesar de la poca aceptacion de las marcas
nacionales si existen compradores que estarian dispuestos a seguir

consumiendo los productos que produce el pais.

Como se muestra en la gréafica, la marca Pilsener y la marca Budweiser son
las que menor disposicién de compra presentan por parte de los consumidores,

con un desacuerdo del 38% y 39% respectivamente
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Figura 51: Probabilidad de compra.
Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La autora.

En la figura 51, se denota que el 26% del universo es propenso a comprar
las marcas de cervezas nacionales, esto expresa que a pesar de la poca
aceptacion de estas marcas si existen compradores que estarian dispuestos a

consumir lo nuestro.

También se destaca que la marca Club tiene un 49% de consumidores de
cerveza en Quevedo que son propensos a comprar esta marca de cerveza, en
contraste con la cerveza Pilsener y Budweiser con 26% consumidores cada una
quienes son propensos a lo mismo, se puede notar una diferencia considerable
entre estas marcas de cerveza porque los consumidores consideran a la cerveza

Club como una bebida de muy buena calidad y de excelente categoria.
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Conclusion:

En ese sector se le da poco valor a los productos que fabricamos en nuestro
pais, pero a pesar de la poca aceptacion de las marcas nacionales si existen

muchos compradores que consumen los productos que produce el pais.

Analizando de manera individual de las tres marcas de cerveza objeto de
esta investigacion, la mayoria de encuestados prefieren comprar la cerveza que
consideran mejor, en este caso es la marca Club, pues se considera como una

bebida de muy buena calidad y de excelente categoria
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COMPROBACION DE HIPOTESIS



Luego de analizar los resultados obtenidos en la presente investigacion se llega a

establecer la siguiente comprobacion de hipétesis:

Hipotesis A

a. Lanotoriedad de marca se relaciona positivamente con el valor de marca, para

las marcas nacionales.

Hipotesis alternativa: La notoriedad de marca se relaciona positivamente con

el valor de marca, para las marcas nacionales.

Hipdtesis nula: La notoriedad de marca no se relaciona positivamente con el

valor de marca, para las marcas nacionales.

La muestra fue de 300 consumidores de cerveza de la ciudad de Quevedo que

serian el 100%, donde se obtiene los siguientes resultados:
» Conocimiento de la marca: el 77% de consumidores han oido hablar de
las marcas nacionales, lo que significa que tienen muy buena fama en este

sector.

» Valor de la marca: el 30% asegura que tienen un excelente valor de marca.
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La mayoria de consumidores han escuchado hablar de las marcas nacionales, por
lo tanto, estas son muy famosas o conocidas en este sector, pero el valor de marca

es muy bajo.

Por lo tanto, se rechaza la hipotesis porque la notoriedad de marca no se relaciona

positivamente con el valor de marca, para las marcas nacionales.

Hipo6tesis B

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

las marcas nacionales.

Hipodtesis alternativa: La calidad percibida se relaciona positivamente con el valor

de marca, para las marcas nacionales.

Hipotesis nula: La calidad percibida no se relaciona positivamente con el valor de

marca, para las marcas nacionales.

La muestra fue de 300 consumidores de cerveza de la ciudad de Quevedo que

serian el 100%, donde se obtiene los siguientes resultados:

» Conocimiento de la marca: el 77% de consumidores han oido hablar de

las marcas nacionales, lo que significa que tienen muy buena fama en este

sector.
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» Valor de la marca: el 50% manifiesta que las marcas de cervezas

nacionales ofrecen productos de excelente calidad.
La mayoria de consumidores han escuchado hablar de las marcas nacionales, por
lo tanto, estas son muy famosas o conocidas en este sector, aunque la mitad de los
consumidores estan de acuerdo que las cervezas nacionales son de excelente

calidad.

Por lo tanto, tomaremos se acepta la hipétesis alternativa: La calidad percibida se

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

Hipotesis C

c. Las asociaciones de marca estan positivamente relacionadas con la equidad

de marca, para las marcas nacionales.

Hipotesis alternativa: Las asociaciones de marca estadn positivamente

relacionadas con la equidad de marca, para las marcas nacionales.

Hipdtesis nula: Las asociaciones de marca no estan positivamente relacionadas

con la equidad de marca, para las marcas nacionales.

La muestra fue de 300 consumidores de cerveza de la ciudad de Quevedo que

serian el 100%, donde se obtiene los siguientes resultados:
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> Asociaciones de marca:
v" Valore percibido: el 37% de los encuestados manifiestan que las
marcas de cervezas nacionales tienen un valor de buena calidad-

precio.

v' Personalidad de Marca: que el 33% de encuestados exteriorizan que

las marcas nacionales tienen personalidad.

v' Asociaciones de organizacion: 22% de consumidores de cerveza en
Quevedo, manifiestan confiar en las empresas que fabrican las

marcas de cervezas nacionales.

» Valor de la marca: el 50% manifiesta que las marcas de cervezas nacionales

ofrecen productos de excelente calidad.

En cuanto al valor percibido, la personalidad y las asociaciones de organizaciones,
demuestran bajos indices en este sector, alcanzando una tercera parte de los
encuestados, aunque la mitad de los consumidores estan de acuerdo que las

cervezas nacionales son de excelente calidad.

Por lo tanto, no se rechaza la hip6tesis alternativa: Las asociaciones de marca

estan positivamente relacionadas con la equidad de marca, para las marcas

nacionales.
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Hipotesis D

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

marcas nacionales.

Hipotesis alternativa: La lealtad de marca se relaciona positivamente con el valor

de marca, para las marcas nacionales.

Hipotesis nula: La lealtad de marca no se relaciona positivamente con el valor de

marca, para las marcas nacionales.

La muestra fue de 300 consumidores de cerveza de la ciudad de Quevedo que

serian el 100%, donde se obtiene los siguientes resultados:

> Lealtad de marca: el 35% de los encuestados de la ciudad de Quevedo,

son leales a las marcas de cervezas nacionales.

» Valor de la marca: el 50% manifiesta que las marcas de cervezas

nacionales ofrecen productos de excelente calidad.

Solamente una tercera parte de los consumidores son leales a las marcas
nacionales, pese a ello las consumen bastante en este sector, por lo que la mitad
de los consumidores estdn de acuerdo que las cervezas nacionales son de

excelente calidad.
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Por lo tanto, no se rechaza la hipétesis alternativa: La lealtad de marca se relaciona

positivamente con el valor de marca, para las marcas nacionales.

Hipotesis E

e. El valor de marca se relaciona positivamente con la intencion de compra, para

las marcas nacionales.

Hipo6tesis alternativa: El valor de marca se relaciona positivamente con la

intencién de compra, para las marcas nacionales.

Hipdtesis nula: El valor de marca se relaciona positivamente con la intencion de

compra, para las marcas nacionales.

La muestra fue de 300 consumidores de cerveza de la ciudad de Quevedo que

serian el 100%, donde se obtiene los siguientes resultados:

» Valor de la marca: el 50% manifiesta que las marcas de cervezas nacionales

ofrecen productos de excelente calidad.

» Intencion de compra: el 20% de encuestados, les gustaria comprar las

marcas de cervezas nacionales.
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La mitad de los consumidores estdn de acuerdo que las cervezas nacionales son
de excelente calidad, aunque solamente una quinta parte de los consumidores

tienen claras intenciones de compra.

Por lo tanto, no se rechaza la hipétesis alternativa: El valor de marca se relaciona

positivamente con la intencién de compra, para las marcas nacionales.

Hipotesis F

f. El valor de marca se relaciona positivamente con la disposicién del

consumidor a pagar un precio premium, para las marcas nacionales.

Hipotesis alternativa: El valor de marca se relaciona positivamente con la

disposicién del consumidor a pagar un precio premium, para las marcas nacionales.

Hipétesis nula: El valor de marca no se relaciona positivamente con la disposicion
del consumidor a pagar un precio premium, para las marcas nacionales.
La muestra fue de 300 consumidores de cerveza de la ciudad de Quevedo que

serian el 100%, donde se obtiene los siguientes resultados:

» Valor de la marca: el 50% manifiesta que las marcas de cervezas

nacionales ofrecen productos de excelente calidad.

» Disposicion a pagar el precio premium: el 8% de encuestados expresan

estar dispuestos a pagar el precio premium por las cervezas nacionales.
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La mitad de los consumidores estdn de acuerdo que las cervezas nacionales son
de excelente calidad, aunque una infima parte de los consumidores estan

dispuestos a pagar el precio premium por las marcas nacionales.

Por lo tanto, se rechaza la hipétesis alternativa: El valor de marca se relaciona

positivamente con la disposicion del consumidor a pagar un precio premium, para

las marcas nacionales.
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CONCLUSIONES.

Se presenta las siguientes conclusiones:

1. Las marcas de cervezas nacional que son objeto de esta investigacion, son muy
conocidas por los moradores de Quevedo, esto lo asevera el 77% de los
consumidores, de los cuales el 45% conoce mas a la marca Pilsener, seguido muy
de cerca de la marca Club con el 39%, y la menos conocida en la marca Budweiser,

con apenas un 16%.

2. Las marcas de cerveza nacional el 50% de los consumidores de Quevedo
considera que tienen una calidad excelente, pues la otra mitad afirma que sus
caracteristicas no llegan a la excelencia, a pesar de ello piensan que tienen sabor
agradable, buena textura y consistencia. Ademas, la marca Club es preferida por el
42% de los consumidores, por su calidad, sabor y presentacién, seguida de la
marca Pilsener con el 37%, por su precio accesible, y por ultimo la menos

consumida con un 22% es la marca Budweiser, porque su calidad no es buena.

3. Las marcas de cervezas nacionales se venden mucho en Quevedo en diferentes
lugares. Pese a ello, existe solamente un 37% de consumidores que se sienten
satisfechos con la calidad de las cervezas, pero afirman que el precio que estan
pagando por ella no esta acorde a la misma, esto demuestra el poco interés de los
consumidores. Asi mismo el 39% considera a la marca Club con mejor asociacion
de marca seguido muy de cerca por la marca Pilsener con un 36% y por ultimo la

marca Budweiser con un 25%.
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4. Las marcas de cerveza nacionales demuestran solamente un 32% de lealtad de
marca en los consumidores de la ciudad de Quevedo. En contraste la marca Club
tienen un 51% de consumidores leales a esta cerveza, en segundo lugar, la marca
Pilsener con un 32% y en ultimo lugar la marca Budweiser con solamente el 17%

de los consumidores de cerveza en Quevedo.

Los consumidores de cerveza estan rotundamente en contra de pagar un precio
mas elevado por las cervezas nacionales pues solamente el 8% afirma que si lo
haria. Ahora analizando de manera individual la cerveza Club tiene buena
aceptacion en este sector, pero solo el 40 % de los consumidores pagaria un precio
premium por esta marca, lo que llaman la atencién es un 48% de consumidores
dispuestos a pagar un precio premium por la marca Budweiser, esto se debe a que
la confunden con la marca que es importada, y mas bien la marca Pilsener tiene

solamente un 12% de consumidores dispuestos a pagar mas por ella.

Las marcas nacionales de cerveza son consumidas en distintos momentos del afo,
ya que Quevedo cuenta con un clima calido el cual vuelve propicio el consumo de
este tipo de bebidas de moderacion. Ademas, el costo de esta cerveza es mas
accesible que el de una importada, pese a ello el 20% de los consumidores
prefieren comprarla pues afirman que es mejor si es hecho en Ecuador, esta cifra
aumenta cuando analizamos de manera individual, quedando en primer lugar la
marca Club con un 41% de intencién de compra, seguida por la marca Budweiser,

con un 37% y en tercer lugar la marca Pilsener con un 22%.
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RECOMENDACIONES.

Se formula a las siguientes recomendaciones:

1. Las empresas cerveceras nacionales como la Cerveceria Nacional que producen y
comercializan las marcas Club y Pilsener debe mantener su hegemonia en el
mercado local por ello recomiendo que sigan implementando estrategias de venta
como: promocionar la cerveza en los diferentes supermercados, patrocina eventos
deportivos en las playas de mayor afluencia y que se utilice camiones repartidores
para promocionar la marca. En cambio, la cerveceria Ambec-Ecuador productora y
distribuidora de la marca Budweiser en su presentacion en botella, debe buscar la
manera de destacar sus productos para atraer la atencién de cliente, esto se podria
lograr mejorando su publicidad en diferentes medios de difusibn masiva del pais
como: radio, television y redes sociales, ademas se debe ubicar posters y vallas
publicitarias en los puntos de venta estratégicos como supermercados, estadios,

discotecas, etc.

2. En cuanto a la calidad de las cervezas nacionales, la cerveceria Ambec-Ecuador
duefia de la marca Budweiser en su presentacion en botella, debe preocuparse, no
solo de la presentacion externa que el cliente observa sino también de la
satisfaccion en cuanto al sabor, eso se consigue con un efectivo control de calidad
gue debe hacer la empresa para mejorar la eficacia de los productos que ofertan al
publico, pues este debe ir acorde al precio que desean que los consumidores

paguen por cada cerveza.
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3. Muchos consumidores han oido hablar poco o0 no conocen la cerveza Budweiser por
lo que es menester que la cerveceria Ambec-Ecuador que las fabrica mejore los
canales de distribucién puesto que no estd a la venta en todos los locales que
expenden este tipo de bebidas de moderaciéon. Ademas en la crisis econémica que
atraviesa el pais es dificil abaratar los costos de produccion para bajar los precios de
los productos, pero se puede crear promociones de venta como: por la compra de
una caja de 12 cerveza se lleva una gratis, si compra dos cajas un vaso de coleccion
con el logotipo de la marca, etc. Esto con la finalidad de que el consumidor se sienta

atraido a elegir los productos que ofrece esta marca.

Las personas gque venden las marcas de cerveza nacional sea esta Club, Pilsener o
Budweiser deben tener en sus vitrinas variedad de productos que le den al
consumidor la oportunidad de escoger la cerveza que mas se ajuste a sus

posibilidades econdémicas y llene asi sus expectativas de consumo.
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ANEXO 1
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UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA
La Upiversidad Catolica de Loia

Sr(a), la presente encuesta tiene la finalidad analizar las dimensiones cualitativas que
determinan la preferencia de marca para el consumo de cerveza nacional en Quevedo.
Ademas los resultados obtenidos se utilizaran netamente con fines académicos, le agradezco
su colaboracion.

Cddigo de ciudad: 1205

Estudiante: Geanella Maricela Villalta

Serrano.
. 1 2 3 4 5
Por favor, indique su grado de acuerdo o desacuerdo
. . . . .’ NI de

con las siguientes afirmaciones en relaciéon a la marca Totalmente _

Muy en acuerdo, ni | Muy de | Totalmente
en
de cerveza X, marcando con una X segln corresponda | |desacuerdojen acuerdo | de acuerdo
desacuerdo

1. He oido hablar de la marca x.

2. Cuando pienso en cerveza, x es una de las marcas que vienen

a mi mente.

3. La marca x me resulta familiar.

4. Conozco la marca x

5. Puedo reconocer la marca x frente a otras marcas de cerveza

competidoras.

6. La marca x ofrece productos de muy buena calidad.

7. La cerveza de marca x tiene una calidad consistente.

8. La cerveza de marca x es de confianza

9. La cerveza de marca x tiene unas caracteristicas excelentes.

10. La marca x tiene una buena relacién calidad precio.
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11. Dentro del mercado de cerveza, considero que la marca x es

una buena compra.

12. La marca x aporta un elevado valor en relacién al precio que

hay que pagar por ella.

13. La marca x tiene personalidad.

14. La marca x es interesante.

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

marca X.

16. Confio en la empresa que fabrica la marca x.

17. Me gusta la empresa que fabrica la marca x.

18. La empresa que fabrica la marca x tiene credibilidad.

19. Me considero un consumidor leal a la marca x.

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

21. No compraria otras marcas de cerveza si la marca x estuviera

disponible en el punto de venta.

22. Tiene sentido comprar la marca x en lugar de otras marcas de

cerveza aunque sean iguales.

23. Aun habiendo otras marcas de cerveza con caracteristicas

similares, yo prefiero comprar la marca x.

24. Aunque hubiera otras marcas de cerveza tan buenas, yo

prefiero comprar la marca x.

25. Aunque la marca x no fuera diferente a otras marcas de

cerveza, es mas inteligente comprarla.

26. El precio de la marca x tendria que subir bastante para

considerar no comprarla.

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

por otras marcas de cerveza.

28. Estoy dispuesto a pagar mucho mas por la marca x que por

otras marcas de cerveza.

29. Compraria cerveza de la marca x.

30. Definitivamente, consideraré comprar la marca x.

31. Es muy probable que compre la marca de cerveza x

112

iMuchas Gracias!




ANEXO 2

TABLAS DE RESULTADO POR PREGUNTA

Cuadro 1. He oido hablar sobre la marca X

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo | deacuerdo | deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 0% 0% 5% 35% 56%

Club 0% 19% 29% 46% 19%

Budweiser | 100% 81% 66% 19% 25%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta directa

Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrano

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

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo | deacuerdo | deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 0% 6% 21% 40% 55%

Club 0% 22% 26% 42% 35%

Budweiser | 100% 72% 53% 18% 10%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta directa
Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrano
Cuadro 3. La marca X me resulta familiar.

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo | deacuerdo | deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 17% 0% 13% 38% 63%

Club 17% 17% 33% 40% 31%

Budweiser | 66% 83% 54% 22% 6%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta directa

Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrano
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Cuadro 4. Conozco la marca X

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo | deacuerdo | deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 17% 0% 6% 40% 55%

Club 11% 21% 28% 38% 35%

Budweiser | 78% 79% 66% 22% 10%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta directa

Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrano

Cuadro 5. Puedo reconocer la marca X frente a otras marcas de cerveza competidoras

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo | deacuerdo | deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 0% 3% 9% 42% 54%

Club 13% 21% 31% 38% 35%

Budweiser | 88% 76% 59% 20% 11%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta directa
Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrano
Cuadro 6. La marca X ofrece productos de muy buena calidad.

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo deacuerdo deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 0% 10% 32% 41% 41%

Club 0% 10% 34% 38% 44%

Budweiser 100% 79% 33% 21% 15%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta directa

Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrano
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Cuadro 7. La cerveza de marca X tiene una calidad consistente

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo deacuerdo deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 20% 23% 27% 46% 33%

Club 0% 21% 34% 33% 53%

Budweiser 80% 56% 39% 21% 14%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: encuesta directa

Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrana

Cuadro 8. La cerveza de marca X es de confianza

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo deacuerdo deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 18% 23% 34% 33% 44%

Club 0% 20% 28% 43% 44%

Budweiser 82% 57% 38% 24% 12%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: encuesta directa

Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrana

Cuadro 9. La cerveza de marca X tiene unas caracteristicas excelentes

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo deacuerdo deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 17% 24% 34% 35% 40%

Club 0% 18% 33% 39% 47%

Budweiser 83% 58% 33% 26% 14%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: encuesta directa
Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrana
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Cuadro 10. La marca X tiene una buena relacién calidad-precio.

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo deacuerdo deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 0% 40% 29% 37% 47%

Club 13% 24% 35% 36% 37%

Budweiser 88% 36% 36% 27% 16%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: encuesta directa
Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrana

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

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo deacuerdo deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 0% 38% 29% 36% 43%

Club 25% 26% 35% 35% 43%

Budweiser 75% 36% 36% 28% 14%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: encuesta directa
Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrana

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

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo deacuerdo deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 23% 31% 33% 37% 35%

Club 8% 25% 37% 40% 24%

Budweiser 69% 44% 29% 22% 41%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: encuesta directa
Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrana
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Cuadro 13. La marca X tiene personalidad.

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo deacuerdo deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 33% 29% 36% 34% 28%

Club 11% 35% 33% 30% 56%

Budweiser 56% 35% 32% 35% 17%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: encuesta directa

Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrana

Cuadro 14. La marca X es interesante

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo deacuerdo deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 1% 35% 34% 32% 32%

Club 17% 28% 34% 34% 44%

Budweiser 67% 37% 32% 34% 24%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: encuesta directa
Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrana

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

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo deacuerdo deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 36% 24% 35% 44% 21%

Club 7% 28% 39% 28% 47%

Budweiser 57% 49% 26% 28% 32%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: encuesta directa
Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrana
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Cuadro 16. Confio en la empresa que fabrica la marca X

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo deacuerdo deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 9% 46% 34% 20% 31%

Club 18% 29% 33% 41% 38%

Budweiser 73% 25% 33% 39% 31%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: encuesta directa

Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrana

Cuadro 17. Me gusta la empresa que fabrica la marca X

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo deacuerdo deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 25% 34% 35% 27% 43%

Club 13% 26% 37% 37% 36%

Budweiser 63% 40% 28% 37% 21%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: encuesta directa

Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrana

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

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo deacuerdo deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 0% 43% 34% 25% 21%

Club 14% 25% 34% 41% 43%

Budweiser 86& 32% 31% 34% 36%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: encuesta directa
Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrana

118




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

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo deacuerdo deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 4% 43% 35% 33% 28%

Club 42% 18% 23% 48% 60%

Budweiser 54% 38% 42% 19% 12%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: encuesta directa

Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrana

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

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo deacuerdo deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 16% 32% 40% 30% 30%

Club 47% 16% 28% 46% 53%

Budweiser 37% 51% 32% 24% 17%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: encuesta directa
Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrana

Cuadro 21. No compraria otras marcas de cerveza si la marca X estuviera disponible en el punto de

venta.

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo deacuerdo deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 8% 37% 41% 26% 36%

Club 42% 14% 26% 57% 48%

Budweiser 50% 49% 33% 17% 17%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: encuesta directa
Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrana
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Cuadro 22. Tiene sentido comprar la marca X en lugar de otras marcas de cerveza aunque sean iguales.

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo deacuerdo deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 23% 31% 38% 28% 44%

Club 23% 22% 27% 56% 39%

Budweiser 54% 47% 35% 17% 17%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: encuesta directa
Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrana

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

marca X

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo deacuerdo deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 7% 39% 37% 25% 37%

Club 21% 26% 25% 49% 63%

Budweiser 71% 35% 38% 25% 0%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: encuesta directa
Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrana

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

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo deacuerdo deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 24% 31% 45% 23% 16%

Club 24% 25% 23% 53% 74%

Budweiser 52% 44% 32% 23% 11%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: encuesta directa
Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrana
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Cuadro 25. Aunque la marca X no fuera diferente a otras marcas de cerveza, es mas inteligente

comprarla

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo deacuerdo deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 19% 31% 41% 23% 33%

Club 29% 23% 29% 52% 50%

Budweiser 52% 46% 30% 25% 17%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: encuesta directa
Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrana

Cuadro 26. El precio de la marca X tendria que subir bastante para que considerara no comprarla.

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo deacuerdo deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 0% 14% 17% 19% 74%

Club 45% 33% 38% 58% 12%

Budweiser 55% 53% 45% 23% 13%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: encuesta directa
Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrana

Cuadro 27. Estoy dispuesto a pagar un precio mayor por la marca X que por otras marcas de cerveza.

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo deacuerdo deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 41% 36% 26% 14% 0%

Club 46% 27% 23% 36% 67%

Budweiser 12% 36% 51% 50% 33%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: encuesta directa
Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrana
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Cuadro 28. Estoy dispuesto a pagar mucho mas por la marca X que por otras marcas de cerveza.

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo deacuerdo deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 39% 34% 26% 20% 50%

Club 44% 27% 26% 24% 50%

Budweiser 17% 39% 47% 56% 0%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: encuesta directa

Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrana

Cuadro 29. Compraria cerveza de la marca X

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo deacuerdo deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 41% 45% 29% 16% 40%

Club 19% 26% 39% 41% 40%

Budweiser 41% 29% 33% 43% 20%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: encuesta directa

Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrana

Cuadro 30. Definitivamente, consideraré comprar la marca X

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo deacuerdo deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 25% 46% 35% 25% 21%

Club 30% 19% 31% 50% 57%

Budweiser 45% 35% 34% 25% 21%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: encuesta directa
Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrana
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Cuadro 31. Es muy probable que compre la marca de cerveza X

Respuestas | Totalmente | Muy en Ni Muy Totalmente
en desacuerdo | deacuerdo deacuerdo deacuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo

Pilsener 12% 44% 42% 26% 23%

Club 26% 16% 36% 49% 48%

Budweiser 62% 40% 22% 25% 29%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: encuesta directa
Elaborado: Geanella Maricella Villalta Serrana
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