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RESUMEN

El andlisis de las dimensiones cualitativas en torno a la preferencia de marcas en el

mercado de cerveza en la ciudad de Quito.

La cerveza es una bebida de bajo grado alcohdlico considerada de moderacibn muy

apreciada no solo por su legendaria historia sino también por su sabor, variedad y calidad.

En el Ecuador la cerveza ocupa el primer lugar de demanda dentro de las bebidas
alcohdlicas siendo un segmento muy importante en el mercado, por ello y basado en un
estudio cientifico se investigo el perfil del consumidor, la demanda a nivel nacional, la oferta
y competencia en el mercado y la preferencia de marca, lo que permitié obtener informacion

para el andlisis de las dimensiones cualitativas de las marcas.

Mediante el diamante de Porter y analisis FODA se investigaron las marcas seleccionadas
permitiendo proponer estrategias de mercado.

Para conocer la preferencia de marca se estudié algunas variables inmersas en la encuesta
personal, producto de ello se obtuvieron resultados que fueron analizados detalladamente,

facilitando el conocimiento que el valor de la marca posee para el consumidor.

Palabras Claves: Marca, calidad, asociaciéon de marca, valor, cerveza.



ABSTRACT

The dimension qualitative analysis about the preference of brands in the beer market in the

city of Quito.

The beer is a drink of low alcoholic strength moderation which is highly appreciated not only

for its legendary history but also for its taste, variety and quality.

In Ecuador, beer ranks first on demand of alcoholic beverages, being a very important
market segment, for this razon the scientific study was based in the consumer profile, the
national demand, the supply and competition market and also the brand preference, which
allowed having valuable information about the qualitative analysis of the brands.

Through Porter Diamond and SWOT analysis, the brands involved were investigated to
propose accurate marketing strategies.

In order to know the brand preference of the targets, some embedded variables were studied
through a personal survey; the product results were analyzed in detail, facilitating the

knowledge that the brand value has to the consumer.

Key Words: Brand, quality, brand association, value, beer.



INTRODUCCION

Los productos ofrecidos y comercializados en el mercado ecuatoriano, son cada vez mas
competitivos con miras a permanecer y abarcar mas participacion en el mercado. El avance
tecnologico, y la globalizacién inciden en el cambio de los gustos de los consumidores por lo
que las empresas buscan ser innovadoras presentando en el mercado productos o servicios

que llamen la atencion y que a su vez satisfagan las necesidades de los consumidores.

El mercado de cerveza, objeto de esta investigacion, esta inmerso en esta batalla
competitiva, razén por la cual se pretende analizar las dimensiones cualitativas que
determinan la preferencia de marca de cerveza nacional en la ciudad de Quito de las marcas

Pilsener, Club y Budweiser (presentacion en botella).

Para poder determinar esta preferencia se ha realizado un pormenorizado estudio dividido

en los siguientes capitulos:

Capitulo 1: Descripcién de la investigacion, plantea el campo que abarcara la investigacion
describiendo los conceptos previos que permitirdn entender lo que se va a analizar, asi
como el planteamiento de objetivos, hipétesis y metodologia que se usara para obtener las

bases del analisis.

Capitulo 2: El mercado de la cerveza en el Ecuador, describe como se encuentra el mercado
en la actualidad, sus principales participantes, la competencia, la oferta, la demanda, y los

factores personales que inciden en la preferencia de una marca determinada.

Capitulo 3: Analisis de las dimensiones cualitativas del mercado de la cerveza nacional en la
ciudad de Quito, muestra el campo basico de los resultados, los mismos que fueron
obtenidos a través de la aplicacion de la encuesta personal, donde se analizan
detalladamente las variables que se encuentran inmersas en la encuesta como: lealtad de
marca, conciencia de marca, calidad percibida, asociacion de marca y valor de marca.

Adicionalmente se cuenta con el analisis de la matriz de Porter y FODA.

Los resultados obtenidos de esta investigacion pretenden ser una herramienta importante
para las empresas fabricantes de cervezas, porque logran contar con informacién sobre el
posicionamiento de las marcas, las variables que inciden en la preferencia de los

consumidores, todo ello basado en un analisis cientifico.



La problematica asi como los objetivos planteados en esta investigacion, fueron resueltos a
lo largo de todo el trabajo y principalmente con el desarrollo del capitulo 3 donde se
muestran los resultados de las variables que inciden en la preferencia de marca.

Los métodos utilizados en el presente trabajo fueron: inductivo, deductivo, descriptivo y
analitico; que apoyaron la obtencion de los resultados para el analisis de la preferencia de

marca del consumidor de cerveza.

Finalmente, se concluye el presente estudio confrontando las hipoétesis planteadas,
desarrollando las conclusiones y realizando las recomendaciones que pueden servir como

sugerencias para las empresas fabricantes de cerveza.



CAPITULO 1

DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION



1.1 Problema

Durante los udltimos afios, el mercado Ecuatoriano ha experimentado una competencia
agresiva entre empresas de productos y servicios, que motivadas por el avance
tecnologico, la globalizacién y los cambios en los gustos de los consumidores se ven
“obligadas” a presentar al mercado productos competitivos e innovadores para permanecer

en el.

De acuerdo con Munuera & Rodriguez (2012) uno de los aspectos dentro de la
estrategia competitiva que una empresa puede adoptar es la de la competencia por la forma
de producto, la cual se establece para productos y marcas con los mismos atributos y
dirigidas al mismo mercado; en este nivel es donde la competencia por permanecer en el

mercado se vuelve mas severa.

En el Ecuador, las marcas mas reconocidas son Pilsener, Club y Budweiser
(presentacién en botella); ademas existen marcas internacionales como Corona, Heineken,
Negra Modelo, Budweiser (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 produccion y comercializaciébn ya que se vuelve necesario
conocer qué factores determinan en el consumidor la compra del producto. Por ello, el
presente estudio se centrara en describir estas variables que influyen en la preferencia de

marca por parte del consumidor ecuatoriano.

1.2 Justificacion

Esta investigacién contribuira de manera importante a las empresas de produccion y
comercializacion de cerveza en Ecuador ya que permitira 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 aun mas importante el
estudio, por el valor monetario que representa este mercado. Ademas la investigacién se
complementara con el analisis 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 un elevado consumo
de los productos, para la (Organizacibn Mundial de la Salud [OMS], 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 bebidas 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.

Se ha logrado identificar las marcas mas destacadas a nivel mundial a través de la
informacién 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.

Segun Millward Brown Iberia (2015) empresa especializada en andlisis de mercado, las
marcas lideres de cerveza a nivel mundial mas importantes son: en primer lugar
Budweiser; en segundo lugar Budlight, con un crecimiento de s6lo 4% y en tercer lugar se

mantiene la holandesa Heineken que aumenta un 12%.

América Latina es considerada como la segunda regiéon 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, la cerveza es 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 dodlares a la

economia nacional. (Merca2.0, 2014).

Al considerar en Latinoamérica la cerveza como la bebida de mayor preferencia, es
importante destacar las principales marcas de consumo, para Millward Brown Iberia (2015),
la cerveza mexicana Corona se ubic6é como la mas valiosa de Latinoamérica, con un valor
de ocho mil veinticinco millones de ddlares, en segundo lugar la cerveza brasilefia Skol tiene
un valor de siete mil cincuenta y cinco millones de ddlares, y ocupando el tercer lugar la
cerveza chilena Falabella, con un valor seis mil ochenta y cuatro millones de dolares. (El
Financiero, 2014)



De acuerdo con El Financiero (2014), las marcas que han logrado crecer, son aquellas
que pensaron en la expansion regional y en la incursién en otros paises, enfocandose

fuertemente en la consolidacion del nombre y en la renovacion.

Como lo informa la OMS (2014), el Ecuador a nivel de Latinoamérica es un pais con
elevado consumo de alcohol, a pesar de que en los Ultimos afios ha existido una
disminucion, se sigue manteniendo dentro de los primeros paises mas consumistas de este

producto.

Respecto a eleccibn de tipo de alcohol existe una preferencia del consumidor
ecuatoriano por la cerveza, existiendo alto impacto del mercado cervecero. Segun el
(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos [INEC], 2012) en la Ultima encuesta nacional
realizada sobre ingresos y gastos de los hogares urbanos y rurales ecuatorianos se
determiné que el total del gasto corriente mensual en bebidas alcohdlicas es de 12.397.109
délares; de las cuales 10.043.368 corresponden al consumo de cerveza. Asi mismo los
resultados indican que el gasto promedio mensual de un hogar para este tipo de bebidas es

de 17 dolares.

El mercado de las bebidas de alcohol en el Ecuador es de gran importancia, ya sea por
factores climaticos o por razones culturales. Asi, por ejemplo se puede observar que
existen ciertas regiones en las cuales la cerveza tiene un mayor potencial para el consumo
como es el caso de la regién Costa donde la temperatura tiene un promedio anual de 25 a

51 grados.

Empiricamente se observa que la Compafilia de Cervezas Nacionales (CN) con sus
productos Pilsener y Club Premium ha logrado ser lider en el mercado, este criterio esta
sujeto a un estudio cientifico, por lo cual el presente trabajo pretende realizar una

investigacion para determinar el ranking de preferencia de marca.

Es importante destacar las marcas nacionales de cerveza que se fabrica en el Ecuador,
entre las mas reconocidas se encuentran Pilsener, Club, Biela, Brahma y Budweiser
(presentacion en botella). Ademas se pudo constatar la opinién de los consumidores sobre
las marcas al observar, preguntar, indagar en varios puntos de venta como supermercados,

tiendas, licorerias etc. acerca de la preferencia y conocimiento de las marcas.

Por otro lado también existen marcas importadas que han generado competencia en el

mercado Premium de cerveza en el pais y que responden a gustos y clases sociales



diferentes, entre las mas importantes se encuentran las marcas Corona, Heineken, Miller y
Stella Artois, esto se evidencid al visitar varios locales que ofrecen estas bebidas, donde la
opinion de los diferentes duefios permitié conocer la preferencia del consumidor hacia esta

marcas.
1.2.1 Preguntas de investigacion.
Para la presente investigacion se dara respuesta a las siguientes interrogantes:

a. ¢Los consumidores tienen la misma valoracion y preferencia por las marcas de
cerveza locales y globales?

b. ¢Existen diferencias en las dimensiones que influyen en el valor de marca entre las
marcas de cervezas locales y globales?

c. ¢Cuales son las dimensiones de la marca con mayor impacto en el valor para los

consumidores?
1.2.2 Marco teérico.

1.2.2.1 Historia.

Segun Garcia X. (2014) la historia de la cerveza se remonta a tiempos muy antiguos
desde el cultivo de los cereales como el arroz, la cebada, el trigo etc. en China por ejemplo
se la conocia hace unos 7000 afios A.C. y en la regién de Mesopotamia aproximadamente

unos 5000 afios a.C. en la region de Sumeria.

A partir de la masa para hacer el pan el hombre descubri6 el arte de la fermentacion del
grano y elaboré una bebida a base de cereales también conocida como pan liquido. Sin
embargo y de acuerdo a unas tablillas descubiertas en Mesopotamia escritas en lenguaje
sumerio se encontrd la férmula de la primera cerveza llamada Sikaru hecha a base de

fermentacion de granos. (Medina, 1996)

Rapidamente esta bebida se dio a conocer desde Medio Oriente hasta Europa y son los
Egipcios quienes toman la formula y la mejoran produciendo una cerveza llamada zythum,
esta bebida contenia malta pero ademas adicionaron diferentes sustancias para darle aroma

y color como el azafran, la miel, el jengibre, el comino entre otros. (UNAD, 2016)

Los griegos también aprendieron el secreto de la elaboracién de la cerveza y la llamaron
cervisia que significa “la fuerza de Ceres” y tiene su origen en dos vocablos el primero

“Ceres” en honor de su diosa de la agricultura y “vis” que significaba fuerza. (Valifio, 1999)



La cerveza fue muy apreciada por muchas regiones, sin embargo el imperio Romano
impuso el cultivo de vifiedos y el vino desplaz6 a la cerveza, quedando ésta como bebida
para gente de baja condicion. En el siglo IV tras la caida del Imperio Romano la cerveza
volvio a tener protagonismo a tal punto que en el periodo medieval ya se contaba con
fabricas para su elaboracion. (INAH, 2012)

Un gran descubrimiento marco la elaboracion de la cerveza, se cree que en el siglo XV se
introdujo el lGpulo, ingrediente que da un sabor amargo y estabiliza la espuma. La bebida
gue contenia ldpulo se la llamé cerveza y la que carecia de este ingrediente se la llamo ale.

(Sociedad Ecuatoriana de Cerveceros Artesanales, [SECA], 2016)

En la edad media los monasterios se convirtieron en verdaderas fabricas de cerveza ya
gue los monjes eran expertos cultivadores de cereales y poseian el conocimiento para la
elaboracion de la cerveza. Esta bebida la elaboraban tanto para consumo personal como
para los viajeros y peregrinos que hospedaban y es precisamente en los monasterios donde
se experiment6 adicionar otro ingrediente que fue la levadura, fuente de mayor fermentacion
gue requiere de frio natural como cuevas, de esta manera surge la cerveza tipo lager.
(Cervezasinfo, 2016)

Como lo menciona Garcia X. (2014), paulatinamente los monasterios dejaron de fabricar
la cerveza debido a que los laicos empezaron a producir cerveza de mejor calidad debido a
los recursos que poseian y se extendieron a otros lugares acondicionados para comer,
beber y dormir como las tabernas, lugar de encuentro de muchos comerciantes y

aficionados de la cerveza.

A principios del siglo XVI se empieza a construir fbricas disefiadas exclusivamente para
la elaboracion de cervezas las mismas que en su gran mayoria son originarias de Alemania
extendiéndose a otros paises como Hamburgo e Inglaterra. Desde Europa pas6 a América y

se expandié por todo el continente. (Gomezjurado, 2014)

La expansion de la cerveza hacia el continente americano se produjo a raiz de la
conquista espafiola en América del sur y la conquista britAnica en América del norte, sin
embargo en la América precolombina los indigenas fabricaban una bebida muy parecida a la
cerveza hecha a base de fermentacion de maiz conocida como “chicha” la cual era
empleada tanto como una bebida como para rituales religiosos. Tras la conquista espafiola

fueron introducidos en el continente americano entre otros granos la cebada, ingrediente
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basico para la elaboracion de la cerveza y es asi como la chicha fue desplazada por la
cerveza. (Delgado & Ortega, 2005)

De acuerdo con Garcia X. (2014), con el paso de los afios tras la revolucion industrial y
los avances cientificos de mitad del siglo XIX se origin6 una mejor conservacion y
elaboracion de la cerveza, es asi que la produccion de frio artificial permitié fabricar cerveza
en cualquier época del afio sin depender del clima. Otro descubrimiento que favorecié la
produccion de esta bebida fue la maquina de vapor que permitia un rdpido transporte de

productos a diferentes zonas geograficas.

Posteriormente segun Garcia X. (2014), el cientifico francés Luis Pasteur descubre que
las levaduras estaban formadas por células vivas causante de bacterias en la fermentacion
de la cerveza, por lo que segun su teoria someter el proceso a temperaturas altas y luego
embotellarlos herméticamente eliminaba estas bacterias, este proceso se lo conocer como

pasteurizacion.

Los ingredientes basicos que desde la edad media se utilizan para la elaboracién de
cerveza son el agua, la cebada, el ldpulo y la levadura; sin embargo también pueden
afadirse otros productos que realzan el aroma y el sabor, los cuales quedan a criterio del

fabricante y a las exigencias en los gustos del cliente.

Tanto en tiempos pasados como en la actualidad, la cerveza fue y sigue siendo apreciada
por su sabor, por su calidad y por ser una bebida de bajo grado alcohdlico presente en casi

todas las culturas del mundo.

1.2.2.2 Actualidad.

Hoy en dia, para la elaboracién de la cerveza se aplican varias técnicas dependiendo del
tipo que se elabore pero basicamente se usan dos clases de levadura: la primera conocida
como Saccharomyces cervisiae de "fermentacion alta" ya que flota en la superficie del
mosto. Se utiliza para elaborar cervezas mas oscuras como la "Bitter" inglesa. La segunda
conocida S. Carlsbergensis, que es una levadura de fermentacion baja utilizada para
cervezas rubias. (EUFIC, 2002)

En la actualidad existen variedad de cervezas de diferentes marcas y sabores, que

influye en la preferencia y lealtad de los consumidores.

11



1.2.2.3 Cerveza.

La cerveza es una bebida que se obtiene de la fermentacion de cereales a los cuales se les
ha afadido elementos basicos como agua, lopulo y levadura para posteriormente
someterlos a coccion, reposo y finalmente su envasado. (Cerveceros de Espafia, 2001)

1.2.2.4 Proceso de elaboracion.

El proceso de elaboracion de la cerveza contiene algunas fases de gran importancia las

cuales se detallan a continuacion:

e Malteado: En esta fase la cebada u otros cereales son convertidos en malta, este
proceso consta de tres pasos importantes que son: el remojado del grano, el
germinado y el horneado. Esta fase sirve para avivar el crecimiento y el metabolismo
de los granos y de esta manera desarrollar el sabor que requiere la cerveza.
(Quilmes, 2015).

¢ Maceracién: Una vez obtenida la malta en la fase anterior, ésta se mezcla con agua
refinada caliente para extraer los azucares naturales mediante procesos enzimaticos
bioquimicos. Este proceso se lo deja en reposo y puedo llevar algunas horas
dependiendo del tipo de cerveza que se desee obtener. (Cervezas del Mundo, 2014).

e Obtencion del mosto y coccién: La fase anterior nos permite obtener el almidén del
cereal que se transforma en azlUcar de malta que tras el filtrado, es decir la
separacion del grano del liquido se obtienen el mosto, el cual es un liquido rico en
nutrientes que servird para la fase de fermentacion y obtencion del alcohol de la
cerveza.

El mosto se lleva a ebullicion afiadiéndole el lupulo que es el encargado del amargor
y aroma de la cerveza. (Cerveceria Nacional, 2014).

e Fermentacion y maduracién: En esta fase al mosto obtenido se lo lleva a
enfriamiento y se le afiade la levadura ingrediente encargado de proporcionar la
fermentacion y hace que el azicar de malta se transforme en alcohol y acido
carbdnico. A este producto se lo deja reposar en un promedio de cinco a siete dias
para obtener una fermentacioén baja y un tipo de cerveza conocida como lager, o de
tres a cuatro dias para obtener una fermentacién alta y un tipo de cerveza conocida
como ale. (Paulaner, 2015)

e Filtrado: Una vez trascurrido el tiempo de fase anterior, el producto se filtra para darle
brillantez y claridad y para separar la levadura y los residuos sélidos, ademas se

agrega o se ajusta la cantidad de gas carbodnico (CO2) encargado de la formacion
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de espuma, luego de este proceso se obtiene la bebida tan apreciada conocida como
cerveza. (Corona Coacalco, 2016)

e Envasado: En esta fase final, la cerveza es embotellada o envasada en latas de
aluminio o en barriles de acero inoxidable para su comercializacion con su respectiva
marca. Previo a la comercializacién se realiza la pasteurizaciébn garantizando de

esta manera la calidad de la cerveza. (Bavaria, 2015)
1.2.3. Consumo a nivel internacional.

La cerveza, es una bebida alcohodlica no destilada de sabor amargo que se fabrica con

granos de cebada u otros cereales a nivel mundial.

En términos de cantidad, la cerveza estd experimentando una constante tendencia al
alza en los dltimos afios. La cerveza es una de las bebidas mas populares del mundo,
segun la OMS (2014), a nivel mundial la preferencia de cerveza representa el 34.8 por

ciento.
1.2.4 Consumo a nivel nacional.

De acuerdo con la informacion del INEC (2012), existe una preferencia del consumidor
ecuatoriano por la cerveza, existiendo impacto en el mercado cervecero. Segun esta entidad
el gasto mensual a nivel nacional que los hogares destinan para el consumo de cerveza es
de 10'043.368.

De acuerdo con un estudio publicado por ProChile (2014) el mercado de la cerveza
ecuatoriano esta compuesto por dos categorias de productos. La primera corresponde a las
cervezas de consumo masivo, que concentra cerca del 90% de la participacion de mercado
y el resto corresponde a la cerveza tipo Premium, dentro de la cual se encuentran las

cervezas importadas y artesanales.

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

més sofisticado y exigente por parte del consumidor.
1.2.5 Comercializacion.

Los principales lugares de comercializacion de la cerveza son: bares, discotecas, licorerias,
restaurantes, plazas comerciales, ferias, supermercados etc. La comercializacion del

producto en botella, se la realiza a través de distribuidores a nivel nacional los que hacen
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llegar el producto al consumidor final por medio de puntos de venta autorizados como
supermercados o tiendas de barrio.

1.2.6 Marca, valor y preferencia de marca.

1.2.6.1 Marca.

La marca es un signo diferenciador que representa los derechos de propiedad de una
empresa 0 persona concedidos para ejercerlos en un ambito territorial determinado. La
marca permite a los empresarios diferenciar sus productos o servicios en el mercado y
disponer del derecho exclusivo a utilizarla en el trafico econémico, segun recoge el Centro
de Apoyo a la PYME. (Universia, 2015).

La marca es una determinante para diferenciarse en el mercado, dependiendo de cémo

se impacte y anuncie al consumidor.

1.2.6.2 Marcas lideres en Ecuador.

Segun Morales (2014), entre las marcas mas reconocidas se encuentra Pilsener, que se
considera la marca lider en el Ecuador, seguida de la marca Club. En cuanto a marcas
internacionales se destacan la cerveza Budweiser, Corona, Heineken y Miller como también
Stella Artois.

1.2.6.3 Valor de la marca.

El valor de la marca es el efecto diferencial positivo que el conocimiento del nombre de la
marca tiene en la respuesta del cliente ante el producto o su comercializacion. Es una
medida de la capacidad gue tiene la marca para obtener la preferencia y lealtad del cliente.
Una marca tiene un valor positivo cuando los consumidores reaccionan de manera mas
favorable ante ella, que ante una versién genérica o privada del mismo producto; tiene un
valor negativo si los consumidores reaccionan de manera menos favorable que a una

version privada. (Del Rio, Vasquez, & Iglesias, 2002)

1.2.6.4 Preferencias de marca.

El branding se refiere a la mercadotecnica y como lo mencionan Gazquez & Sénchez
(2009):

El branding reconoce el poder de las marcas como elemento diferenciador fundamental,

y trata de conseguir la identificacion y preferencia del consumidor hacia la marca de la
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empresa (Healey, 2008). De este modo, las marcas van a luchar por conseguir la mayor
preferencia de sus clientes, dado que ello les permitira poseer mayor capacidad competitiva
que sus rivales (Anselmi, 2000; Low y Mohr, 2000; Varadarajan y Jayachandran, 1999), e
incrementar la productividad de sus actividades de marketing (Sudhir, 2001). (p. 165).

La marca busca satisfacer al cliente siempre ofreciendo una preferencia y generando una

estrategia competitiva.
1.2.7 Perfil del consumidor.

El perfil del consumidor esta basado en las caracteristicas que posee un consumidor frente

a un producto o servicio. (Novillo, 2012)

Para determinar el perfil es necesario un estudio del comportamiento del consumidor.
Para Kotler & Armstrong (2003) este comportamiento se refiere a la conducta de compra
que poseen los individuos en el cual inflyen factores culturales, sociales, personales y

psicolégicos.

1.2.8 Factores que determinan la compra.

1.2.8.1 Factores personales.

De acuerdo con Kotler & Armstrong (2003), los factores que influyen en la compra de los
consumidores son la edad del consumidor, ocupacion, situacion econémica, estilo de vida, la

personalidad y el autoconcepto.

¢ La edad influye en la decision de compra ya que los gustos de las personas cambian
alo largo de su vida.

e La profesién y situacibn econdmica determina los lugares y la inversién por los
bienes o servicios que la persona adquiere.

e Estilo de vida es el patron o modelo de vida que los individuos adoptan y que
determina su comportamiento y actitud ante la decision de compra.

e La personalidad y el autoconcepto son rasgos Unicos que una persona posee y que

influyen a la hora elegir los productos o servicios.

1.2.8.2 Factores sociales.

Segun Kotler (2001), este factor influye en la compra de los consumidores a través de: la

familia, los grupos de referencia y la funcion y condicion.
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e Familia. Posee una fuerte influencia en el comportamiento de compra del
consumidor. Se clasifica en familia de orientacion (padres) y familia de procreacién
(cényuge e hijos).

o Grupos de referencia. Son aquellos grupos que inciden en la compra del
consumidor, entre estos se encuentran: los grupos primarios (amigos, vecinos,
compafieros de trabajo), los grupos secundarios (profesionales, religiosos y
sindicales) y los grupos aspiracionales (equipos de futbol, partidos politicos).

e Funcion y condicién. Una persona a lo largo de su vida puede pertenecer a varios
grupos como familia, clubes u organizaciones, lo que influenciard en su

comportamiento al momento de elegir un producto o servicio.

1.2.8.3 Factores psicoldgicos.

Para Kotler (2001), los factores psicolégicos que influyen en la compra de los consumidores

son la percepcion, la motivacién, el aprendizaje, las creencias y las actitudes.

e La percepcién es un estimulo que ingresa al individuo a través de los sentidos y cada
persona interpreta y analiza esta informacion de manera individual.

e La motivacion es una necesidad que ejerce presion para que una persona actie. La
necesidad puede ser biogénica (como hambre, sed) o psicogénica (necesidad de
aceptacion, estimacion)

o El aprendizaje, son los cambios que se producen en las opciones de compra de un
consumidor, el cual surge de la experiencia.

e Las creencias son los pensamientos descriptivos que una persona tiene acerca de
algo.

e Las actitudes son los sentimientos y las tendencias que una persona tienen ya sea

favorable o desfavorable acerca de un objeto o idea.

1.2.8.4 Factores culturales.
De acuerdo con Kotler (2001) los factores culturales que influyen en la compra de un

consumidor son la cultura, la subcultura y la clase social.

e La cultura, es la causa basica del comportamiento de un individuo, ya que son un
conjunto de valores, percepciones, preferencias y conductas que afectan la decision

de compra.
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La subcultura, es un componente de la cultura que permite a las personas una
identificacion y socializacion con otros grupos. (nacionalidad, grupos raciales, religion
etc.).

Clase social, es la clasificacion a través de niveles de una sociedad en los cuales se

comparten los mismos valores.

En la actualidad los clientes son mas exigentes, por ello es importante conocer los

factores que determinan e influyen en sus habitos de compra, para detectar de mejor forma

las preferencias del consumidor y ofrecer productos y servicios que satisfagan sus

necesidades.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general.

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

consumo de cerveza nacional en la ciudad de Quito.

1.3.2 Objetivos especificos.

Describir el mercado de la cerveza en el Ecuador.

Demostrar los aspectos dimensionales que determinan la preferencia de marcas de
cerveza nacional en la ciudad de Quito.

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

1.4 Hipotesis

a)

b)

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

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

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

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

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

de marca, para las marcas locales.
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f) El valor de marca se relaciona positivamente con la disposicién del consumidor a

pagar un precio Premium, para las marcas locales.
1.5 Metodologia

En el enfoque metodolégico para la realizacion de la presente investigacion se empleara
métodos y técnicas cuantitativas en su totalidad para verificar el entendimiento de las
interrogantes y evitar el sesgo de datos.

1.5.1 Métodos de investigacién.

En el presente trabajo se utilizardn cuatro métodos de investigacion descritos a
continuacion:

Tabla 1. Resumen de metodologia aplicada
Capitulo Método utilizado Descripcién del método

Se lo utilizar4 para plantear el problema de la presente
investigacion donde se podra realizar un andlisis de los
hechos recolectados en informacién como libros, revistas,
paper’s entre otros, referente a marcas y factores que
influyen en la preferencia del consumidor; con el fin de
establecer un principio general y analisis particular.

1 Inductivo

Servird para analizar el problema desde lo general a lo
particular con el fin de identificar los factores més
relevantes al momento de elegir una marca de cerveza.

1 Deductivo
Ademas el método permitira plantear hipotesis que
permitiran posteriormente ser analizadas y comprobadas.

Permite recabar informacién sobre situaciones, actitudes,
costumbres, tendencias acerca del objetivo de la
investigacion que es el andlisis de la preferencia de marca
de cerveza en la ciudad de Quito. Asi los datos obtenidos
en este capitulo permitirin conocer mas claramente las
razones o variables que influyen en la eleccién de una

Descriptivo
marca.

Este método ademéas permite aplicar la técnica de
recolecciéon de informacién a través de la “encuesta
personal”

Facilita descomponer la informacion en varias partes lo
que a su vez permite el andlisis de la presente
investigacion sus causas y sus efectos y las conclusiones
a las que se ha llegado.

3 Analitico Es asi como en este capitulo basado en las respuestas
obtenidas de la encuesta personal, se procede a realizar
un analisis minucioso sobre las dimensiones cualitativas
del mercado de cerveza en la ciudad de Quito y su relacion
en la eleccion de compra de una marca determinada.

Fuente: Investigacién directa
Elaborador por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar
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1.5.2 Unidades de analisis poblacion y muestra.

Para el desarrollo de la presente investigacion se presenta las siguientes unidades de

analisis:

e Poblacion: Se ha tomado como poblacién a los habitantes de la ciudad de Quito, que
de acuerdo al ultimo censo realizado por el INEC (2010) existe un numero de
2.239.191 habitantes. Como el numero de la poblacion es extenso, se hace
necesario seleccionar una muestra.

e Muestra: El célculo del tamafio de la muestra permitira aplicar la técnica de
recoleccién de datos a través de la encuesta personal, para lo cual se ha aplicado la

siguiente formula:

Z’pq
n=

e2

Donde:

n: tamafio de la muestra

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

g: Probabilidad de no ocurrencia del evento, que equivale al 50%

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

del 6%
_ (1.96)%(0.5)(0.5)
(0.06)2
n =267

El resultado de 267 representa el nUmero de personas o la muestra a las cuales se
aplicara la encuesta personal, sin embargo para una mejor obtencién de resultados y
tomando en cuenta que este trabajo investiga a tres marcas de cerveza se establecio

un namero total de 300 encuestas.

1.5.3 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.

Para el presente estudio cuyo interés radica en conocer los factores que inciden en la
preferencia de marca para el mercado de cerveza nacional en la ciudad de Quito, como
lealtad de marca, conciencia de la marca, calidad percibida y asociaciéon de marca que

permiten determinar el valor de marca, se utilizara la encuesta personal que se presenta en
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el anexo 1, basados en un buen disefio, permitird obtener informacion completa del

consumidor y sus percepciones sobre el producto.

La encuesta sera aplicada a 300 personas, 100 por cada marca de cerveza es decir 100
a Pilsener, 100 a Club y 100 a Budweiser.

1.5.4 Procesamiento de la informacion.

Para el procesamiento de la informacion se utilizara el programa Excel donde los datos
obtenidos través de las encuestas personales seran ingresados en una base de datos. Se
aplicara ademas técnicas estadisticas acompafados de gréaficos que serviran para realizar

el andlisis de la informacion.
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CAPITULO 2

EL MERCADO DE LA CERVEZA EN EL ECUADOR



2.1 Historia del mercado ecuatoriano de la cerveza

En la ciudad de Quito capital de Ecuador, se encuentra el Convento San Francisco el cual
cuenta con un museo rico en cultura e historia, es aqui donde tiene lugar la aparicion de la
primera cerveza artesanal en el afio de 1566 y la primera en Sudamérica (Franciscanos
Ecuador, 2015). Su mentor fue el Fraile Fray Jodoco Ricke quien era originario de la ciudad
de Malinas, Bélgica. Nacio el 29 de Octubre de 1948 y fue bautizado con el nombre de
Jodoco que en flamenco significa José. Muy joven inicio su noviciado en Malinas. Alrededor
del afio 1533 fue enviado a la ciudad de México y dos afios mas tarde se trasladé a Quito.
(Perez, 2015)

A su llegada a la ciudad de Quito en el afio de 1535, Fray Jodoco Ricke fue participe de
la construccion del templo de San Francisco uno de los primeros monasterio Franciscanos
en Sudamérica. (Gento, 1948). También fue fundador del colegio San Andrés en Quito, en el
gque se ensefiaban artes y oficios tanto para los hijos de los espafioles como para los
indigenas. (Delgado, 1993)

Junto con otros frailes, Fray Jodoco Ricke ensefié a los indigenas de ese tiempo la
utilidad vy el cultivo del trigo, cuyas semillas fueron traidas personalmente por él. (Estrada,
2005)

Fray Jodoco era conocedor de la elaboracion de la cerveza, ya que en la edad media los
monasterios de Europa y principalmente en Bélgica (donde residia antes de su llegada a
América) se elaboraba cerveza la cual era muy apreciada no solo por los monjes sino
también por los peregrinos que alli llegaban. Las Abadias de esa época se convirtieron en

las primeras fabricas de cerveza. (Garcia X., 2014)

Es asi como en los terrenos destinados para huertas pertenecientes a los Franciscanos
se cultivaba principalmente el trigo, la cebada, entre otros productos los cuales eran los

ingredientes basicos para la elaboracién de la cerveza. (Gomezjurado, 2014)

De acuerdo con Gomezjurado (2014), se empieza en el convento San Francisco a
elaborar la primera cerveza, bebida que era exclusiva del consumo de los frailes y que
normalmente la acompafiaban en sus comidas. La cerveza producida era apreciada por su

calidad, y contenido vitaminico y medicinal.

Actualmente todavia se puede apreciar algunos de estos instrumentos que se han

convertido en parte histérica del museo del Convento San Francisco de Quito.
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Figura 1. Primera cerveceria artesanal convento San Francisco de Quito
Fuente: Ministerio de Cultura y Patrimonio
Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay

Posteriormente en cuanto a la industrializacion y aparecimiento de la cerveza en el

mercado ecuatoriano el principal y mas antiguo actor es la empresa Cerveceria Nacional, la

cual por su importancia y trayectoria se la presenta en el siguiente cuadro cronolégico:

Tabla 2. Resefia historica de Cerveceria Nacional

Afio Acontecimiento

En la ciudad de Guayaquil se crea la primera empresa cervecera inicialmente
1887 llamada Guayaquil Laguer Beer Brewery Association.

Tras un fatal incendio conocido también como el “incendio grande” el cual arrasé

gran parte de la ciudad de Guayaquil, la empresa fue vendida y rematada a un
1897 nuevo duefio.

Fue lanzada la marca de cerveza Pilsener que constituyé uno de los iconos de

preferencia en el Ecuador, a partir de entonces la empresa fue creciendo de
1913 manera asombrosa que tuvo que crear otra empresa en Quito para poder

abastecer desde esos puntos a todos los rincones del Ecuador.

Se lanza en el Ecuador la marca Club siendo una de las primeras cervezas tipo
1966 Premium.

De acuerdo a una vision estratégica la empresa fue vendida al grupo Bavaria de

Colombia la segunda empresa mas grande de cerveza en América del Sur para
1983 ampliar su mercado.

Fueron lanzadas las marcas de cerveza Dorada, Clausen, Pilsener Light siendo de

ran aceptacion en el publico.

1995 ¢ P P

Pas6 a formar parte del Grupo SAB Miller uno de los méas grandes cerveceros del
2005 mundo constituyéndose en una empresa de gran solidez y prestigio.

Fuente: Cerveceria Nacional (2016)
Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay
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La historia de esta empresa cerca de 130 afios de trayectoria representa un simbolo de
prosperidad, dinamismo y solidez para todos los ecuatorianos.

Otra de las empresas que han tenido gran aceptacion en el mercado Ecuatoriano y que
es uno de los competidores importantes de Cerveceria Nacional es la Compafiia de
Cervezas Ambev Ecuador, la cual es subsidiaria de la compafia ABInBev una de las
mayores fabricantes de cerveza en el mundo. Ingresé al mercado nacional formalmente en
el afio 2004 tras comprar el 80% de las acciones de la Cerveceria Suramericana localizada
en la ciudad de Guayaquil. (ABInBev, 2016)

Sus principales productos de cervezas elaboradas en el Ecuador son Brama, Biela y
Budweiser en presentacién Botella. Dentro de las marcas importadas que se comercializan

en el pais son Stella Artois Budweiser en lata 'y Corona. (Ambev Ecuador, 2016)

En otro segmento de cervezas se encuentran las artesanales, las mismas que estan
creciendo en demanda en los ultimos afios. Esto se debe a la variedad que existe (rubia,
roja, negra); al sabor, ya que en algunos se incluye frutas u otros ingredientes como dulces
como el chocolate; a la consistencia, ya que son hechas con 100% de cebada; y a un

mayor grado de alcohol en comparacién con las cervezas industriales. (ProChile, 2014)

La mayoria de estas cervecerias se encuentran localizadas en bares, mayormente en las

ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca.

2.2 Demanda de la cerveza

De acuerdo con el estudio realizado por el INEC (2012) la bebida alcohdlica mas
demandada en el Ecuador es la cerveza. Esta bebida tiene gran aceptacién por su bajo
grado alcohdlico, desplazando en los ultimos afios al licor que ocupaba el primer lugar
(OMS, 2014).

2.2.1 Determinacion del consumo de cerveza en Ecuador.

El consumo de cerveza esta asociado a factores socioecondmicos, culturales, sociales, y
personales los cuales se detallan mas adelante. Esta bebida es de facil acceso tanto por su
precio como por el lugar donde se expende como tiendas, supermercados, restaurantes,

licorerias, bares etc.

De acuerdo a la investigacion realizada, a continuacion se presenta los datos estadisticos

obtenidos:

24



Tabla 3. Datos estadisticos del consumo de alcohol y cerveza

Entidad Resultados
OMS e Edad de consumo de bebidas alcohdlicas:
(15+) afos
e Ranking en bebidas alcohdlicas: Ecuador
ocupa el noveno lugar en Latinoamérica dentro
de los paises que mas beben licor.
e Consumo per capita: 7.2 litros de alcohol puro.
e Distribucion de consumo: 67.3% cerveza;
31.5% licor y 1.2% vino. (OMS, 2014)
INEC e Edad de consumo de cerveza: (12+) afios

e Consumo de cerveza por region: Costa 14.7%;
Sierra 11.4% y Amazonia 11.2%

e Promedio de dias a la semana que consume
cerveza: Costa 1.1; Sierra 1.2; Amazonia 1.1

e Poblacion de consumo de cerveza: Costa
700.410; Sierra 498.378; Amazonia 46.554;
Total Poblacién 1.245.342

e Consumo de alcohol por sexo: 89.7% hombres
y 10.3% mujeres

o Preferencia en bebidas alcohdlicas: ElI 79.2%
de la poblacién prefiere el consumo de cerveza

e El gasto corriente mensual de la poblacion
destinado al consumo de bebidas alcohdlicas
es de 12.397.109 dolares, de los cuales
10.043.368 ddlares se destina al consumo de
cerveza. (INEC, 2012)

Fuentes: OMS (2014) e INEC (2012)
Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay

Actualmente la demanda de cerveza en el Ecuador sigue ocupando un sitio importante a
pesar de que han habido regulaciones como el incremento del impuesto ICE e IVA que
gravan a las bebidas alcoholicas (SRI, 2016) no han sido motivos suficientes para que las
personas dejen de comprar este producto, sin embargo habria que esperar el término del
presente afio para obtener informacion certera sobre la fluctuacién de la demanda de esta
bebida. Por otro lado y de acuerdo al ranking de empresas del afio 2014 publicado por la
(Superintendencia de Compafias [SC], 2016) las Unicas empresas industriales que existen
en el pais son Cerveceria Nacional [CN],

ventas superiores a 489 millones y la empresa Ambev Ecuador la cual se ubica en la
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posicibn numero 447 con ventas superiores a 16 millones. Con estos datos se puede
analizar que CN ocupa el mayor porcentaje del mercado cervecero y sigue siendo lider en
sus productos.

2.2.2 Perfil del consumidor de cerveza en Ecuador.

Para definir el perfil del consumidor de acuerdo con Lépez & Lobato (2006) es necesario

conocer el comportamiento del individuo en el proceso de compra.

El conocimiento del perfil permite a las empresas ofrecer productos que logren satisfacer
las necesidades del cliente, y puede marcar con ello una diferencia y una ventaja con

respecto a sus competidores.

Segun Lamb, Hair & Mc Daniel (2003) es importante realizar un analisis de los factores
que influyen en la compra del consumidor los cuales se presentan brevemente en la

siguiente tabla, y posteriormente seran desarrollados detalladamente:

Tabla 4. Resumen del Perfil del consumidor

Son particularidades Unicas del individuo que influyen en su actitud
Factores ante la decision de compra. Estas pueden ser la edad, la
Personales ocupacién, la situacion econbémica, el estilo de vida, la
personalidad y el autoconcepto.

Las personas o los grupos de personas con los que se relaciona
un individuo pueden ejercer cierta influencia sobre un producto o
servicio al momento de decidir la compra. Estos grupos pueden ser
los de referencia, la familia y los lideres de opinién.

Factores Sociales

Los factores psicologicos que influyen en la decision de compra de
una persona son la percepcién, la motivacién, el aprendizaje y
finalmente las creencias y actitudes.

Factores
Psicoldgicos

La cultura ejerce una poderosa influencia sobre la decision de
compra de una persona puesto que incluye sus valores y
creencias. Por ello es importante conocer cémo influyen la cultura,
la subcultura y la clase social.

Factores Culturales

Fuente: Factores que influyen en la decisién de compra del consumidor. Lamb et al. (2003)
Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay
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2.2.2.1 Factores personales.

Los factores personales son caracteristicas propias del individuo que influyen en el

comportamiento de compra, asi tenemos la edad, la ocupacion y situacion econémica, el

estilo de vida, y la personalidad y el autoconcepto. (Lamb et al., 2003)

a)

b)

La edad: Los gustos de los consumidores cambian a menudo de acuerdo con la
edad, la misma que esté relacionada con el ciclo de vida familiar. De acuerdo con
Lamb et al. (2003) el ciclo de vida familiar es “Una serie ordenada de etapas en las
cuales se desenvuelven las actitudes y tendencias conductuales de los
consumidores a través de la madurez, la experiencia y los cambios en ingresos y
estatus” (p. 167).

A medida que un ser humano crece sus preferencias y gustos por los productos
cambian, los cuales también son influenciados por el ambiente en donde se

desenvuelve.

Ocupacion y situacion econémica: Influyen en la seleccion y compra de productos o
servicios.

El tipo de trabajo u ocupacion que desarrolle una persona influye de manera
importante al momento de decidir que producto o servicio elegir, asi por ejemplo un
alto ejecutivo realizard compras en tiendas de marca, mientras que un trabajador de

fabrica optara por tiendas o locales populares.

Los ingresos econdmicos con los que cuenta una persona le permitiran satisfacer
necesidades bésicas y/o necesidades mas elevadas, asi mismo le permitira

mantener la vision que desea frente al gasto y el ahorro. (Kotler & Keller, 2006)

Estilo de vida: Segun Lamb et al. (2003) el modo de vida de un individuo se identifica
por tres elementos que son: las actividades, los intereses y las opiniones. Para ello
se utiliza la técnica de la segmentacion psicografica que permite caracterizar a los

consumidores y su estilo de vida.

El estilo de vida también permite conocer como las personas actdan en su entorno.
Esto es un factor importante que permite a las empresas disefiar sus objetivos y

estrategias hacia el mercado meta.
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d)

La personalidad y el autoconcepto: Cada individuo posee una personalidad Unica

que influyen en su conducta a la hora de comprar.
Kotler & Armstrong (2003) sefialan que:

La personalidad suele describirse en términos de rasgos o conductas como
confianza en uno mismo, dominio, sociabilidad, autonomia, defensa,
adaptabilidad y agresividad. La personalidad es util para analizar la conducta de
los consumidores respecto a la seleccién de ciertos productos o marcas (p.201).

De este modo los consumidores pueden elegir la marca que mas se asemeja a su

personalidad, por tal motivo el andlisis de este elemento es de utilidad para las empresas al

momento de definir el comportamiento del consumidor.

2.2.2.2 Factores sociales.

Dentro de este factor se encuentran algunos grupos, que de acuerdo con Lamb et al. (2003)

tienen injerencia en la decision de compra del consumidor. Estos grupos son los de

referencia, los lideres de opinién y la familia.

a)

b)

Grupos de referencia: De acuerdo con Kotler & Keller (2006) los grupos de referencia
son aquellos que tienen influencia directa o indirecta sobre el comportamiento de una

persona pudiendo incluso ejercer presion sobre la eleccion de productos o servicios.

Dentro del grupo de influencia directa también conocido como grupo de pertenencia
existen dos grupos, 1) el primario, en el cual las personas tienen contacto frecuente y
permanente como son la familia, amigos, vecinos, comparieros de trabajo etc. y el 2)
grupo secundario, en el cual el contacto es mas esporadico e informal como son los

grupos sindicales, religiosos, profesionales, etc.

Dentro del grupo de influencia indirecta se encuentra los grupos de aspiracion a los

cuales el individuo desea pertenecer.

Lideres de Opiniéon: Como lo menciona Lamb et al. (2003) los lideres de opiniéon son
personas que llegan a tener influencia en la decision de compra del consumidor y en

muchas ocasiones logran establecer tendencias en el mercado.
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Muchos lideres de opinion se han hecho acreedores a la confianza de sus publicos lo
gue permite a los mercadodlogos aprovechar estas situaciones para promocionar sus

productos en el mercado.

c) La familia: Para Kotler & Keller (2006), la familia es el nucleo més importante e
influyente de la sociedad, en ella las decisiones de compra han marcado una linea

trascendental en el comportamiento de los mercados.

Kotler & Keller (2006) sefialan que existen dos tipos de familias de consumo, la
primera, la familia de orientacion formada por los padres y hermanos, en la cual los
hijos adquieren una formacion religiosa, politica y econémica y reciben una fuerte
influencia de ambicion personal, autoestima y amor. Esta influencia perdura incluso

cuando los hijos ya no viven con sus padres.

El otro tipo es la familia de procreacién, formada por el conyugue y sus hijos en ésta
la influencia ya sea del padre o de la madre marcan el comportamiento de vida del

consumidor.

Los hijos actualmente juegan un papel importante en las decisiones de compra de la
familia debido a la gran influencia de la publicidad, a la facilidad de acceso a internet
y al conocimiento que ellos tienen acerca de un producto de interés, por tal motivo
las empresas cada vez mas invierten recursos y estrategias para influenciar a los

nifios y adolescentes hacia sus productos.

2.2.2.3 Factores psicoldgicos.

Los factores psicolégicos segun Lamb et al. (2003) permiten al individuo “conocer sus
sentimientos, reunir y analizar informacion, formular pensamientos y opiniones y emprender

acciones” (p.169).

De acuerdo con Lamb et. al. (2003), los factores que influyen en la decison de compra

del consumidor son: la motivacion, la percepcion, el aprendizaje y las creencias y actitudes.

a) Motivacion: El ser humano experimenta muchas necesidades en diferentes
momentos de su diario vivir. Una necesidad se convierte en un motivo, el cual es la
fuerza impulsora que hace que una persona tome una accién determinada a fin de

satisfacer su necesidad.
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La teoria de la Jerarquia de necesidades de Maslow (como lo cité Lamb, et al., 2003)
clasifica a las necesidades en orden ascendente de importancia: fisiolégicas, de
seguridad, sociales, de estima, y de autorrealizacion. Esta teoria indica que cuando
una necesidad es satisfecha otra de mayor nivel cobra importancia.

¢ Necesidades fisiol6gicas: son necesidades basicas y son las primeras que se
satisfacen.

o Necesidades de seguridad: incluyen estar a salvo y libre del dolor. La
incomodidad son las segundas en satisfacerse.

o Necesidades sociales: después de satisfacer las necesidades fisiol6gicas y
de seguridad la siguiente necesidad en satisfacer es la social que incluye el
sentirse amado y aceptado por su grupo.

e Necesidad de estima: Este es el siguiente nivel de satisfaccién incluye
reconocimiento, prestigio, respeto de uno mismo.

e Necesidad de autorrealizacion: Una vez satisfechas las deméas necesidades,
la autorrealizacion es la mas elevada, ya que el individuo explota sus
potenciales, permitiendo la autosatisfaccion o el logro de objetivos

personales.

El conocimiento de esta teoria permite a las empresas conocer las necesidades del

consumidor y como se interrelacionan en su satisfaccion.

b) Percepcién: Todas las personas tienen una manera individual y Unica de percibir las
cosas 0 situaciones, y esto se lo hace a través de la informacién que llega al cerebro
y que viene de los sentidos como el olfato, la vista, el tacto, el oido, y el gusto. La
percepcion entonces estaria definida como “el proceso por el que las personas
seleccionan, organizan e interpretan la informacion para formarse una imagen clara
del mundo”. (Kotler & Armstrong, 2003, p. 202).

Para Kotler & Armstrong (2003) las personas pueden tener distintas percepciones
sobre un mismo estimulo por tres factores importantes: atencion selectiva, distorsién

selectiva, y retencion selectiva.

La atencion selectiva permite filtrar la mayor parte de la informacion recibida a través
de los estimulos, por ejemplo una persona puede estar expuesta a una gran cantidad
de anuncios publicitarios en un dia, sin embargo solo podré filtrar aquellos que le

estimulen ya que es imposible que preste atencién a todos los estimulos recibidos.
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La distorsion selectiva es la inclinacion de las personas a interpretar la informacion
qgue reciben sobre un producto o situacion de tal modo que coincida con sus
creencias. Por ejemplo en la degustacion de algun producto “a ciegas” donde uno de
los consumidores prueba un mismo producto en el cual es visible la marca y la otra
persona prueba el mismo producto pero sin la marca, ambos tendran diferentes
opiniones aungue concretamente han probado el mismo producto, esto se debe a las
creencias que han preconcebido del producto.

Lo expuesto permite a una marca posicionarse en su mercado y asi una persona

puede creer que la cerveza sabe mejor que el vino.

La retencion selectiva permite retener informacién que va de acuerdo con las
actitudes y creencias de una persona. A menudo las personas olvidan lo que
aprenden y se gquedan con aquello que desean; por ejemplo cuando una persona va
en busca de algun producto con una marca definida y si halla una exposicién en la
gue se ofrecen dos productos, uno de su preferencia y otro de caracteristicas

similares; optard por escuchar y retener las bondades del producto preferido.

En marketing segun Kotler & Armstrong (2003) el uso repetitivo de mensajes
publicitarios permite orientar a los consumidores a un fenémeno llamado “publicidad
subliminal” el cual consiste en afectar el comportamiento de compra del consumidor
hacia el producto anunciado, si bien este fendbmeno no ha sido aceptado

cientificamente el uso de éste hoy en dia es muy cuestionado.

Aprendizaje: Como lo menciona Fisher & Espejo (2011), el aprendizaje describe los
cambios en la conducta de un individuo como resultado de la experiencia. El
aprendizaje se da a través de la memoria y de eventos repetitivos. Por ejemplo, la
formacion académica, la formacion religiosa, el circulo familiar, o el nivel
socioecondmico proporcionan experiencia de aprendizaje que influyen en el

comportamiento y estilo de vida de una persona.

Para que el marketing logre un efecto en el consumidor es necesario enviar
estimulos que modifiguen la memoria de un individuo e induzcan hacia un

aprendizaje.
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d) Creencias y actitudes: De acuerdo con Kotler & Armstrong (2003), para que las
creencias y actitudes se logren en un individuo es necesario hacer y aprender, lo

cual posteriormente influird en el comportamiento de compra.

Segun Kotler & Armstrong (2003) una creencia es una idea descriptiva que una
persona tiene acerca de algo y una actitud es una evaluacién, sentimiento o

tendencia favorables o desfavorables sobre un objeto o idea.

Las creencias que las personas formulan acerca de algun producto crean una
imagen, por su parte una actitud preparan mentalmente a una persona para que ese

producto le guste o le disguste.

Es importante que las empresas conozcan sobre las creencias que las personas
tienen acerca de sus productos asi como también la actitud que tienen frente a ellos,

pues esto permitird lograr llegar de mejor manera a su mercado meta.

2.2.2.4 Factores culturales.

Para Lamb et al. (2003) este factor influye de manera considerable y profunda en la decisiéon
de compra de un individuo, por tal razén es importante conocer como la cultura, la

subcultura y la clase social condicionan esa decision.

a) La cultura: teéricamente la cultura se entiende como “el conjunto de valores, normas,
actitudes y otros simbolos significativos que moldean la conducta humana y los
artefactos o productos de esa conducta que se transmiten de una generacion a otra”
(Lamb, et al. 2003, p. 152).

Para Lamb et al. (2003) la cultura influye en el comportamiento y en el pensamiento
de una personay de una sociedad; la cultura se adquiere, da normas, da pautas para

diferentes estilos de vida.

La cultura evoluciona, no es estatica ya que los tiempos, los factores tecnolégicos, la
interrelacion con otras culturas han hecho que se modifiquen, por tal razén el hombre

también modifica su comportamiento para adaptarse a ella.

Un elemento fundamental dentro de una cultura son los valores, los cuales

representan las creencias que distinguen a una persona o sociedad de otra.
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b)

Por ejemplo, en ciertos paises de Europa el vino forma parte de la alimentacion y no
es raro ver la presencia de éste en las comidas. En Ecuador por ejemplo, las

reuniones sociales generalmente estan acompafiadas de cerveza o licor.

Por tal razén para los mercadodlogos es de suma importancia entender y detectar
cambios en la cultura para que sus productos tengan una mejor demanda y una
ventaja competitiva. Actualmente muchas personas prefieren productos light lo cual
no ocurria hace un par de décadas, lo que obliga a las empresas a crear productos

gue satisfagan las necesidades del consumidor.

La subcultura: Como lo considera Lamb et al. (2003) la subcultura son subgrupos
que conviven dentro de una cultura, (incluyen nacionalidades, religiones, grupos
raciales y zonas geograficas), los cuales adoptan los habitos y costumbres de la

cultura anfitriona sin dejar de lado sus propios habitos y costumbres.

Por ejemplo, la inmigracibn permite la mezcla de personas de distintas

nacionalidades, comunidades y religiones.

Cada subcultura tiene sus costumbres, gustos y necesidades que determinan el
comportamiento al momento de adquirir un producto, por tal razén las empresas
deberan invertir cuidadosamente sus recursos a fin de crear productos que sean

adaptables al consumidor.

Clase social: De acuerdo con Kotler & Armstrong (2003), la clase social son
“‘Divisiones relativamente permanentes y ordenandas de una sociedad, cuyos

miembros comparten valores, intereses y conductas similares” (p. 196).

Kotler & Armstrong (2003) tambien mencionan que las clases sociales estan
determinadas por algunos factores como: el ingreso, educacion, riqueza, tipo de
trabajo entre otros. Tradicionalmente se clasifican en: clase alta, clase media y clase

baja.

El ser humano tiende a la imitacion, por tal razén una persona aspirara a un nivel

mas alto del que pertenece e imitara el modo de consumir de la clase siguiente.

Para las empresas, las clases sociales les permiten a) el medio que se ha de usarse

para la publicidad y b) donde distribuir mejor sus productos.
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Con el conocimiento del perfil del consumidor y los factores que influyen en los individuos
como son los personales, sociales, psicoldgicos y culturales, se podra tener un juicio de
valor del comportamiento del consumidor ante un producto, lo que ademas permitira a las

empresas enfocar sus objetivos y estrategias al mercado meta.

En el mercado ecuatoriano y de acuerdo a la investigacion realizada la cerveza logra
gran aceptacion y es consumida por todas las clases sociales, ya que el precio, la calidad y
la variedad estén al alcance de todas las personas.

Los factores personales en el consumo de cerveza que influyen en el consumidor son
principalmente: la edad, la profesion y la situacién econémica. En cuanto a la edad existe un
mayor consumo en jévenes que en adultos. En cuanto a la profesién y situacién econdémica

influyen principalmente la marca y el precio.

Dentro de los factores sociales que influyen en el consumo de cerveza estan los grupos
de referencia los cuales ejercen presién ya que como se mencioné en el parrafo anterior el
mayor consumo esta dado en los jovenes. La familia ejerce menos influencia ya que esta

bebida especialmente en los jovenes es controlada por los padres.

Dentro de los factores psicoldgicos tiene gran influencia la publicidad, y el grupo al que
se pertenece pues ellos son los factores que motivan, hacia el aprendizaje, y la experiencia

en el consumo de cerveza.

Dentro de los factores culturales se encuentra la cultura, la subcultura y las clases
sociales, y como se manifesté en péarrafos anteriores, el Ecuador segin la OMS (2014)
ocupa el noveno lugar en el consumo de bebidas alcohdlicas, lo que se traduce en que este

pais tiene una cultura de bebida.

La subcultura esta dada principalmente por la diferencia de zonas geograficas, ya que en
la regiébn costa y la Amazonia por su clima céalido se acostumbra a tomar cerveza
habitualmente, incluso acompafando a las comidas. En cambio en la region sierra la
cerveza tiene una demanda un tanto menor ya que estd presente mayormente en reuniones

sociales.
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2.3 Oferta de la cerveza

En el mercado ecuatoriano segun la investigacion realizada, la oferta de cerveza esta dada
principalmente por la produccién nacional que ocupa un porcentaje bastante alto y en menor

cantidad por empresas extranjeras.

En los ultimos afios también existe la proliferacién de pequefias empresas artesanales

informales de cerveza que responde a gustos mas sofisticados.
A continuacion se detalla la participacion de las empresas:
2.3.1 Empresas nacionales.

El mayor productor y la empresa mas antigua en la elaboracion de cerveza en el mercado
ecuatoriano es la empresa Cerveceria Nacional con casi 130 afios de historia. Esta
compafiia actualmente forma parte del grupo SabMiller una de las mas importantes
cervecerias del mundo. Cuenta con una planta principal ubicada en la ciudad de Guayaquil,
y otra planta secundaria en la ciudad de Quito, esta empresa ha creado alrededor de 2111

fuentes de trabajo. (Cerveceria Nacional, 2015).

Segun informacién presentada por SC (2016) para el afio 2014, la CN ocupa el puesto
namero 15 dentro del ranking empresarial, situandola dentro de las mejores empresas del

Ecuador.

De acuerdo con CN (2015), el modelo de negocio se sostiene en seis pilares principales
que son: 1) impulsar el crecimiento del negocio, 2) fortalecer la reputacién y la licencia para
operar, 3) crear una organizacion de alto crecimiento, 4) mejorar la cadena de valor, 5)

entrega de resultados superiores, 6) objetivos del negocio.

Su canal de distribucion esta compuesto por 16 centros de distribucion a nivel nacional y
un gran numero de detallistas. Actualmente cuenta con mas de 133.000 puntos de venta en

todo el territorio ecuatoriano. (Cerveceria Nacional, 2016)

Como lo informa CN, su principal producto de fabricacion es la cerveza industrial con
marcas como Pilsener, Club y Dorada, cuenta ademas con cerveza importada como la
marca de cerveza Miller. El detalle de las marcas y caracteristicas de cerveza se lo puede
apreciar en el Anexo 2. También cuenta con refrescos sin alcohol como Pony Malta y Agua

Manantial.
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De acuerdo con la investigacion realizada, actualmente no existen mas fabricantes
nacionales de cerveza industrial que Cerveceria Nacional y mas bien en los ultimos afios ha
crecido enormemente el mercado de cerveza artesanal por tal razén se ha creado la
Sociedad Ecuatoriana de Cerveceros Artesanales (SECA), la cual forma y capacita a
personas y microempresas en la elaboracién de la cerveza. (SECA, 2016)

Segun Pro Chile (2014) desde hace aproximadamente cinco afios el sector cervecero
artesanal ha crecido y hasta el momento existen alrededor de 42 micro empresas

localizadas principalmente en ciudades como Quito, Guayaquil y Cuenca.

La elaboraciéon de este tipo de cerveza como lo menciona Pro Chile (2014), en su gran
mayoria se los hace en lugares caseros que luego se comercializa y distribuye a bares,
discotecas, restaurantes etc. Existen también lugares de elaboracion y venta directa como

los bares. La presentacion de este producto se lo hace en botellas, barriles, pintas o vasos.

De acuerdo a la investigacién realizada, por ejemplo en la ciudad de Guayaquil se
fabrican algunas marcas como: Portefia, Barracuda, Reina. En la ciudad de Quito se
encuentran marcas como: Paramo, Ballesta, Sabai, Llama Red Ale. En la ciudad de
Cuenca se encuentran marcas como Latitud Cero, Andes. En la ciudad de Manta se
encuentra la marca Umifia. Todas estas cervezas se las encuentra en presentacion de

botella en supermercados, tiendas vy licorerias.

La cerveza artesanal de acuerdo con Pro Chile (2014) esta hecha con los mismos
componentes de las empresas industriales esto es agua, lGpulo, malta y levadura; sin
embargo la diferencia radica en el mayor grado de alcohol que posee y en el aroma, el
cuerpo y sabor debido a que contiene mayor concentracién de sus ingredientes, incluso
algunos cerveceros combinan azlicar morena, avena, trigo, esencias de hierbas arométicas,

frutas, cacao, chocolate, entre otros.

Segun el SECA (2016) un elemento importante para mantener el estandar de calidad de
la cerveza artesanal son los equipos en los que se elaboran, pues debido al proceso de
fermentacion que dura aproximadamente 15 dias, se lo debe mantener en tanques de acero
inoxidable para evitar la proliferacion de bacterias, a una temperatura y lugares adecuados.
Y finalmente como requisito indispensable para la comercializacion debe contar con el

registro sanitario correspondiente.
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La comercializacion segun Pro Chile (2014) se la realiza en la mayoria de los casos de
manera directa y también a través de internet como paginas web, Facebook o linea
telefénica.

2.3.2 Empresas globales.

Actualmente la Unica empresa industrial que opera en el pais con representacion extranjera
es la empresa Ambev Ecuador quien a finales del afio 2003 compro el 80% de las acciones
de la empresa ecuatoriana Cerveceria Suramericana o Cervesursa localizada en la ciudad
de Guayaquil perteneciente a la familia Isaias. Esta empresa fabricaba la marca de cerveza
Biela la cual desapareci6 por algunos afios del mercado a raiz de la compra de Ambev pero
en el afio 2013 fue nuevamente introducida como una reserva especial tipo Premium.

(Cerveza en Ecuador, 2015)

La empresa Ambev pertenece al grupo Anheuser-Busch InBev una de las cinco mas
grandes cerveceras del mundo con sede en Lovaina, Bélgica tiene representacién en mas
de 26 paises empleando alrededor de 150.000 trabajadores. Esta empresa elabora mas de
200 marcas de cerveza incluyendo a Budweiser, Corona, Stella Artois, Michelob, Beck’s,
Brahma, Bud Light, Skol Ultra, Antartica, Bush, Natural, Portefia, Jupiler, Cass, Harbin, entre
otras. (ABInBev, 2016)

Ambev Ecuador posee una planta muy moderna la cual incluso ha ganado un
reconocimiento especial por su infraestructura. En la planta se fabrica la cerveza Brahma,
Budweiser y Biela, todas en presentacion de botella, adicionalmente comercializan
Budweiser en lata y Stella Artois que son productos importados. (Ambev Ecuador, 2016).

Los productos y sus caracteristicas se pueden apreciar en el Anexo 3.

Reciénteme en el mes de abril del 2015 Ambev entré en el mercado de bebidas sin
alcohol con su producto Maltin, hecho a base de malta, el cual seria el competidor de Pony

Malta de Cerveceria Nacional. (Ekos, 2015)

Para la comercializacion de sus productos segun Ambev, cuentan con dos principales
centros de distribucion uno en la ciudad de Guayaquil y otro en la ciudad de Quito, asi
mismo cuentan con un numero importante de detallistas localizados en diferentes ciudades

del pais.
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2.4 La competencia de consumo de cerveza

A lo largo de la presente investigacion, se ha podido demostrar que la cerveza es una de las
bebidas con mayor demanda en el Ecuador, por ello se presenta a continuacion los
principales competidores en el mercado cervecero y los productos con mayor demanda.

2.4.1 Mercado general.

De acuerdo a la investigacion realizada, en el Ecuador las dos principales empresas
fabricantes de cerveza industrial son: la compafiia Cerveceria Nacional y Ambev Ecuador.

La empresa con mayor demanda en el mercado de cervezas es la compafiia Cerveceria
Nacional con sus productos: Pilsener, Club, Dorada y Miller en sus diferentes
presentaciones. De acuerdo con la informacion sobre el ranking empresarial 2014 publicado
por la SC (2016), esta empresa se ubica en la posicibn nimero 15 con ventas que
ascendieron a 489 millones de dolares llevando el porcentaje mas alto de participacion

dentro de este segmento y haciéndola lider en el mercado nacional.

Por otro lado la empresa Ambev Ecuador con sus productos: Brahma, Biela, Budweiser,
Corona y Stella Artois, se ubica en la posicidon numero 447 con ventas que ascendieron a 16

millones de délares muy por debajo de Cerveceria Nacional.

Dentro del segmento de cervezas artesanales, es importante destacar la participacion
que tiene esta clase de cerveza desde hace 5 afios aproximadamente, la cual esta cobrando
terreno con muy buenas perspectivas de crecimiento, actualmente su participacién en el
mercado es minima pero cada vez hay mayor demanda del producto, su participacion en el
mercado es del 1.5% del mercado. (Pro Chile, 2014).

Por otro lado se encuentran también las cervezas importadas, las cuales responden a
gustos y estratos sociales mas elevados. Su participacion en el mercado es muy pequefia
debido a las restricciones arancelarias y a su limite en la importacion especialmente a las
impuestas en el afio 2015. Segun informacion obtenida del (Banco Central del Ecuador
[BCE], 2016) el valor de importaciones para el afio 2015 fue de apenas $1.74 millones FOB

en comparacion con el afio 2014 que fue de $5.05 millones FOB.

Las principales marcas disponibles en el mercado son: Corona, Heineken, Erdinger,
Modelo, Budweiser en lata, Miller y Stella Artois; segun el BCE estas provienen de

Argentina, Bélgica, Chile, Estados Unidos, México y Holanda entre las més importantes.
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2.4.2 Marcas de cerveza con mayor demanda en el mercado.

Dentro del segmento de cerveza industrial las marcas preferidas en el mercado son:

O

Pilsener: La cerveza con mayor demanda en el mercado ecuatoriano con mas de
100 afios de vida, es producida por la compafiia Cerveceria Nacional, siendo su
producto estrella. Esta cerveza tiene mucha aceptacion por su calidad y precio.
Incluso esta marca ha sido auspiciante de grandes y masivos eventos deportivos

dentro del futbol ecuatoriano como la “Copa Pilsener” que lleva su nombre.

Pilsener tiene varias presentaciones, se la encuentra en botellas y latas con un
grado maximo de alcohol de 4.2°. Tiene una mayor demanda en la costa que en
la sierra por su clima calido. Segun un informe emitido por el INEC (2010) las
personas que la consumen son mayores de 12 afios. Esta dirigido a un estrato
social bajo y medio. Esta cerveza ocupa aproximadamente el 70.1% de las

ventas del mercado. (Analisis Semanal, 2011)

Club: Otra cerveza que gusta mucho, creada en 1966 por CN. Esta cerveza es
tipo Premium de las primeras producidas en el pais. Se puede encontrar en el
mercado en presentaciones de botella y lata, su grado maximo de alcohol es de
5°.

Las personas que gustan de esta cerveza son de un estrato social mas alto. Esta
cerveza es lider dentro del mercado Premium. Ocupa el 23.3% de las ventas del
mercado. (Analisis Semanal, 2011)

Brahma: Cerveza producida por la empresa Ambev Ecuador desde el afio 2004,
esta cerveza es mas vendida en la region costa que en la sierra. Su presentacion
es en botella, con un grado maximo de alcohol de 3.8°. Su precio por debajo de
Pilsener su primer competidor. (Cervezas en Ecuador, 2015)

Biela: Cerveza en presentacion botella producida también por la empresa Ambev
Ecuador, con un grado maximo de alcohol de 4°. Se relanzo esta marca en el
afio 2014 con gran aceptacion en el mercado sobre todo en la region costa pues
esta cerveza desaparecidé a raiz de la venta de la empresa que la fabricaba

Suramericana a la compafiia Ambev. (El Financiero, 2014)

Dentro del segmento de cervezas artesanales se encuentra una gran variedad de

productos, sin embargo debido a la informalidad en la produccién no se encuentran datos

estadisticos concretos que permitan conocer la demanda exacta y las preferencias. De
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acuerdo con Pro Chile (2014), las personas que demandan de este tipo de cerveza son mas
sofisticados en sus gustos y estan dispuestos a pagar un precio mayor que las industriales,
por tal razén esta dirigido a estratos sociales medios y altos. Esta enfocado a un segmento
de personas de 22 a 45 afios.

Este tipo cerveza como lo menciona Pro Chile (2014) se la puede encontrar
especialmente en bares, restaurantes, o discotecas, muchas de las cuales no tienen marca,
sin embargo existen otras que estan disponibles en supermercados, licorerias, y tiendas con
marcas como Portefia, Ballesta, Paramo, Sabai, Barracuda, Umifia, Latitud Cero entre otras

en presentacion de botella.

En otro segmento se encuentran las cervezas importadas cuya demanda es limitada
debido a su costo, sin embargo en el mercado la mayor demanda se da en las marcas
Budweiser, Heineken, Miller, Corona y Stella Artois, Los principales paises proveedores son

Estados Unidos, México, Holanda, y Colombia. (Latin America Markets, s.f)
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CAPITULO 3
ANALISIS DE LAS DIMENSIONES CUALITATIVAS DEL MERCADO DE LA CERVEZA
NACIONAL EN LA CIUDAD DE QUITO



3.1 Ficha técnica de investigacion

En el Anexo 4 se detalla la ficha técnica de investigacion, la cual sirvi6 como herramienta
para realizar el presente trabajo sobre las dimensiones cualitativas que determinan la

preferencia de cerveza en la ciudad de Quito.

La ficha contiene las diferentes preguntas que se realizaron en las encuestas a los
consumidores de cerveza, agrupandolas en variables como conciencia, calidad percibida y

asociaciones de marca.

Ademas, la ficha técnica ha permitido evaluar los resultados de las marcas encuestadas,
y de esta manera contar con informacion valiosa que puede servir al lector o a empresas
gue deseen conocer el mercado de competencia de la cerveza nacional en la ciudad de
Quito.

3.2 Analisis estratégico de las marcas de cerveza local en la ciudad de Quito

A continuaciéon se procede a desarrollar tanto el andlisis FODA como la matriz de Porter
aplicado a la presente investigacion para las marcas: Pilsener, Club y Budweiser.

3.2.1 Anédlisis FODA.

Esta herramienta permitira conocer como las marcas en su conjunto mencionadas en el
parrafo anterior, se sitian, permitiendo un diagnostico de los cuatro elementos que

conforman el FODA tanto en el ambiente interno como en el externo.

De acuerdo con Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland (2012) para realizar esta
matriz primero se deben identificar por separado los componentes o elementos que lo

conforman.

A continuacién se presenta un analisis de los cuatro elementos del FODA aplicados al

presente trabajo.
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Tabla 5. Andlisis de elementos FODA

Fortalezas

Debilidades

Gozan de wun amplio prestigio y
reconocimiento construido a lo largo de
los afios de existencia.

Las compafiias que fabrican las marcas
de cervezas producto de este trabajo,
forman parte  de empresas
multinacionales lideres en productos
cerveceros a nivel mundial

Productos certificados con estandares
de alta calidad.

Poseen plantas de fabricacién de Ultima
tecnologia que han permitido competir
con los mejores fabricadores de
cervezas de Sudamérica.

Tienen una amplia cadena de
distribucion localizadas en todas las
regiones del Ecuador.
Cuentan con un solido
econdémico y financiero.

respaldo

Poca variedad de cerveza Premium en
sabores exoéticos a comparacion de las
artesanales.

Falta de aprovechamiento de la actual
tecnologia e infraestructura para
incursionar en nuevos segmentos de
bebidas no alcohdlicas.

Poca difusion y falta de actualizacion de
la accién corporativa en programas de
responsabilidad social.

Escaza o nula presencia en mercados
extranjeros de marcas ecuatorianas.
Falta de actualizacion de informacion en
paginas web

No poseen una asociacion gremial que
fomente acuerdos con el gobierno en
beneficio de la cerveza industrial y sus
marcas.

Oportunidades

Amenazas

Usar y aprovechar los recursos actuales
para incursionar en nuevas lineas de
negocios.

Buscar una mejor y eficiente expansién
de mercado fuera de los limites
territoriales con marcas nacionales.
Establecer alianzas con empresas para
expandir cobertura o para aprovechar
conocimientos 0 capacidades
tecnoldgicas.

Fabricar mas y nuevos sabores en
cerveza en atencibn a los gustos
cambiantes del cliente.

Aprovechar la tecnologia para incluir en
paginas web cuestionarios de
satisfaccion al cliente y buzén de
sugerencias.

Pérdida de participacion en el mercado
por incrementos en costos debido a
situaciones legislativas y regulatorias u
otros insumos importantes para el
negocio.

Incremento de
industriales y artesanales.
Cambio en los gustos del consumidor
con tendencia a cervezas artesanales.
Cambio del consumo de cerveza por
productos sustitutos, debido a la
susceptibilidad en el precio.

Campairias publicitarias de
concientizacion que  reduzcan el
consumo de bebidas alcohdlicas.

competidores

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay
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Una vez analizados los elementos del FODA, se procede a continuacion a realizar la

matriz para obtener las estrategias producto del cruce de dichos elementos (Baca, 2011).

Tabla 6. Matriz FODA

actores Internos

Factores Externas

Fortalezas Debilidades
F.1 Gozan de wuna amplia | D.1 Poca variedad de cerveza
aceptacion, prestigio y | Premium en sabores exoéticos a

reconocimiento construido a lo
largo de los afios de existencia.

F.2 Productos certificados con
estandares de alta calidad.

F.3 Poseen plantas de fabricacion
de JdUltima tecnologia que han
permitido competir con los mejores
fabricadores de cervezas de
Sudamérica.

F.4 Tienen una amplia cadena de
distribucién localizadas en todas
las regiones del Ecuador.

F.5 Cuentan con un sdlido
respaldo econémico y financiero.

F.6- Las compafilas que
fabrican las marcas de cervezas
producto de este trabajo, forman

parte de empresas
multinacionales lideres en
productos cerveceros a nivel

mundial

comparacion de las artesanales.

D.2 Falta de aprovechamiento de
la actual tecnologia e
infraestructura para incursionar en
nuevos segmentos de bebidas no
alcohdlicas.

D.3 Escaza o nula presencia en
mercados extranjeros de marcas
ecuatorianas.

D.4 No poseen una asociacion
gremial que fomente acuerdos con
el gobierno en beneficio de la
cerveza industrial.

D.5 Poca difusiéon y falta de
actualizacion de la  accion
corporativa en programas de
responsabilidad social.

D.6 Falta de actualizacion de
informacién en paginas web

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

O1. Fabricar mé&s y nuevos
sabores en cerveza en atencion a
los gustos cambiantes del cliente.

02. Aprovechar la tecnologia para
incluir en paginas web
cuestionarios de satisfaccion al
cliente y buzon de sugerencias.

03. Usar y aprovechar los
recursos actuales para incursionar
en nuevas lineas de negocios.

O4. Buscar una mejor y eficiente
expansion de mercado fuera de
los limites territoriales con marcas
nacionales.

O5. Establecer alianzas con
empresas para expandir cobertura
0 para aprovechar conocimientos
o capacidades tecnolégicas.

e F1, F2, F3, F5, F6, O4, O5
Aprovechar la confianza y
prestigio con la que cuentan
las empresa fabricantes para
abrirse mercado fuera de las
fronteras.

e F3, F4, 01, O2 Aprovechar la
infraestructura de punta con la
que cuentan para incursionar
en mas y nuevos sabores
exoticos en pos de satisfacer

a sus consumidores de
cerveza.

e F3, 03 Aprovechar Ila
capacidad instalada para
incursionar en nuevos
mercados de bebidas no

alcoholicas como refrescos, o
energizantes.

e D1, D2, D5 01, 02, O3
Conocer las necesidades del
cliente, mediante su
interaccion con la pagina web
y/o redes sociales. Incluir
incentivos promocionales para
aquellos que lo hagan.
Promocionar las acciones
tomadas en la accion social
para aumentar la fidelizacion
al consumidor.

e D3, D6, 04 Realizar andlisis
de mercados en paises donde
los consumidores gusten de
nuevas marcas o sabores con
el fin de ampliar las
exportaciones de las marcas.
Ingresar con fuerte
agresividad publicitaria.

e D1, D4, 03, O5 Establecer
alianzas con  cervecerias
artesanales para obtener
conocimientos en la
elaboracién de nuevos
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sabores, fomentando la
reciprocidad en las
necesidades que estas
planteen.

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

Al. Pérdida de participacion en el
mercado por incrementos en
costos debido a situaciones
legislativas y regulatorias u otros
insumos importantes para el
negocio.

A2. Cambio del consumo de
cerveza por productos sustitutos,
debido a la susceptibilidad en el
precio.

A3. Incremento de competidores
industriales y artesanales.

A4. Camparfias publicitarias de
concientizacion que reduzcan el
consumo de bebidas alcohdlicas.

A5. Cambio en los gustos del
consumidor con tendencia a
cervezas artesanales.

F3, F5, F6, Al, A2 Realizar
presupuestos sobreestimados
con incrementos en materias
primas o impuestos, incluso
disminuyendo margenes de
ganancia sin que ello implique
pérdidas, pero tratando en lo
posible de no incrementar el
precio a los productos o que
el incremento sea minimo
para no afectar mayormente
el bolsillo del consumidor.
Buscar mas proveedores de
materias primas nacionales
que reduzcan costos en la
cadena de produccién.

F1, F2, A4 Realizar campafias
publicitarias resaltando los
ingredientes  naturales vy
bondades medicinales que
tiene la cerveza.

F3, F4, A3, A5 Aprovechar el
conocimiento y la tecnologia
gque poseen las empresas
fabricantes con el fin de
incursionar en nuevos
sabores como los que ofrecen
las industrias artesanales.

D1, D2, A3, A5 Apertura de
nuevas lineas de negocio que
permitan tener mas variedad
en el mercado.

D4, Al, A2 Fomentar la
creacion de una asociacion
gremial que defienda los
derechos de los fabricantes
de la cerveza industrial y sus
marcas; que proponga
acuerdos con el gobierno para
desarrollo de la industria. Que
cree alianzas con otros
gremios a nivel internacional.

D5, D6, A4 Mejorar y explotar
la imagen corporativa,
disefiando publicidad donde la
accién social se evidencie
fomentando en el consumidor
el orgullo por la empresa que
fabrica su marca. Actualizar
perioddicamente las péaginas
web con abundante
informacién sobre la empresa
y Sus marcas.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay

3.2.2 Matriz de Porter.

Esta herramienta permite realizar un analisis externo a las marcas y formular estrategias

para desenvolverse mejor en su entorno, lograr rentabilidad y una ventaja competitiva a

través de las 5 fuerzas que el autor Michael Porter propone. (como lo cité Daft, 2013)

Estas 5 fuerzas se analizan para las marcas Pilsener, Club y Budweiser objeto de la

presente investigacion, detalladas a continuacion:

1) Amenaza de los nuevos competidores.

De acuerdo con Thompson et al. (2012) la amenaza de nuevos competidores, se refiere al

hecho de que ingresen competidores con iguales o similares productos al mercado, sin

embargo deberan superar algunas barreras de ingreso.
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Para el caso de la cerveza industrial los nuevos competidores deben superar algunas

barreras como:

a)

b)

d)

2)

Economias de escala: Los competidores que quieran ingresar al mercado de cerveza
industrial y competir con las marcas Pilsener, Club o Budweiser, deberan contar con
las mismas o mejores condiciones que actualmente tienen las empresas que las
fabrican (CN y Ambev), ya que estas empresas cuentan con plantas de fabricacion
modernas y capacidad tecnoldgica, lo que permite que sus costos de produccion y
por consiguiente el precio de la cerveza en el mercado sea atractivo y accesible para
el consumidor.

Fidelidad del cliente: Debido a la trayectoria, calidad y precio de las cervezas
Pilsener, Club y Budweiser estas cuentan con consumidores fieles a la marca, esto
constituye una barrera para aquellos que quieran ingresar al mercado ecuatoriano,
por lo que deberan trabajar en la mente de los consumidores para desviar su
atencion y deseo de adquirir un nuevo producto.

Inversion y recursos: Tanto CN como Ambev cuentan con los recursos financieros
necesarios, lo que les ha permitido invertir fuertes cantidades de capital en su
infraestructura, tecnologia, canales de distribucién, publicidad y marketing. Esto
constituye otra barrera de entrada ya que los competidores deberan contar con
recursos suficientes para ingresar con una publicidad agresiva, tecnologia de punta y
precios mas bajos que permitan atraer a los consumidores a sus marcas.
Experiencia: Ambas empresas poseen una amplia experiencia construida a través de
varias décadas lo que les ha permitido especializarse en su linea de negocios.
Romper esta barrera implica que los nuevos competidores posean la especialidad o
la originalidad e innovacion de nuevos productos que logren satisfacer las

necesidades y gustos del consumidor.

Rivalidad entre los competidores existentes.

Segun Las 5 fuerzas de Porter (2016), La rivalidad entre competidores comprende la lucha

por la participacion en el mercado de un mismo producto, para lo cual aplican estrategias

con miras a captar la atencion de los compradores fomentando la innovacion y la creatividad

constante entre los fabricantes para destacar sus productos por encima de los demas.

En el Ecuador el mercado de cerveza industrial se reduce apenas a dos empresas:

Cerveceria Nacional y Ambev Ecuador, de las cuales CN ocupa la gran mayoria del

mercado ya que segun el ranking empresarial 2014 publicado por la SC (2016) la ubica en el
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puesto numero 15, mientras que Ambev Ecuador se ubica en el puesto 447. El porcentaje
de participacion del mercado segun Andrade (2016) es de 96,5% para Cerveceria Nacional
y de 3.5% para Ambev Ecuador.

CN es el lider del mercado ya que sus productos Pilsener y Club de fabricaciéon nacional,
son marcas muy diferenciadas por su calidad y precio. La estrategia utilizada en publicidad,
enfocada a destacar el orgullo ecuatoriano y el auspicio de eventos deportivos, han hecho
que estas marcas gocen de gran aceptacion entre los consumidores creando fidelizacion en

estas marcas.

Por otro lado Budweiser, de acuerdo a los resultados obtenidos en la presente

investigacion, tiene escaza participacion, dejando a sus rivales el poder en el mercado.

3) Amenaza de los sustitutos.

Como lo menciona Thompson et al. (2012), los productos sustitutos son aquellos productos
alternativos que pueden llegar a reemplazar al producto principal. Este reemplazo puede
deberse a tres factores 1) facilidad de encontrar a los sustitutos, 2) precio atractivo de los
sustitutos y 3) costo de cambio para el usuario.

En el caso de la cerveza, de acuerdo a la investigacion realizada, el producto sustituto lo
constituyen los licores, el vino o bebidas no alcohdlicas.

De acuerdo a un informe publicado por el INEC (2012) en el Ecuador mas de 900 mil
personas consumen bebidas alcohdlicas, ubicando al pais segun la OMS (2014) en el
noveno lugar en América latina donde mas beben licor con un consumo anual per capita de
7.2 litros de alcohol.

Como se puedo constatar al visitar tiendas, licorerias y supermercados, las bebidas
alcohdlicas son muy accesibles tanto por su precio, por la variedad, asi como por la facilidad
de adquisicion. Entre las variedades se encuentran el ron, el whisky, el vino y el aguardiente
gue es preferido especialmente en lugares rurales del pais.

Sin embargo de acuerdo con la OMS (2014), el consumo de licor ha disminuido en los
ultimos afios debido a que la poblacion prefiere una bebida moderada como la cerveza, lo
cual favorece a este segmento de mercado.

Por otro lado también las bebidas no alcohdlicas pueden ser un sustituto de la cerveza ya
gue en el mercado se encuentran gran variedad como jugos, gaseosas, agua, y bebidas

energizantes.
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4) El poder de los proveedores.

Para Thompson et al. (2012), existe poder en los proveedores cuando en el mercado no se
encuentran facilmente las materias o insumos que el fabricante necesita para ofrecer su
producto, esto reduce el nimero de proveedores otorgandoles poder, que influirh en costos
0 en concesiones de crédito, negociacion, etc.

Sucede lo contrario, cuando en el mercado existen muchos proveedores de materias o
insumos, estos tienen poco poder o influencia en el mercado.

Para la fabricacion de la cerveza las materias basicas que se necesitan son agua,
cebada, lupulo, y levadura. Tanto CN como Ambev Ecuador cuidan estrictamente el proceso
de calidad y produccion ya que ademas deben cumplir con estandares rigurosos debido a
gque las dos companiias son subsidiarias de empresas multinacionales.

En el caso de ambas compafiias sus proveedores son tanto nacionales como
extranjeros, sin embargo en ambos casos el poder de negociacién del proveedor es bajo
debido a que las materias primas son de facil acceso y ademas son adquiridas en grandes

volimenes.

5) El poder de los compradores.

De acuerdo con Crece Negocios (2015), los compradores pueden ejercer poder exigiendo
mejores condiciones, calidad o un mejor precio sobre un producto cuando existen pocos de
ellos frente a una oferta alta en el mercado.

Para Crece Negocios (2015), también el poder de los compradores aumenta cuando:

a) No hay diferenciacién en el producto, b) cuando se puede cambiar facilmente a
productos sustitutos, c¢) cuando los compradores adquieren productos en grandes
volimenes c) cuando los ofertantes pierden mercado o experimentan bajas en la demanda,
d) cuando los compradores estan muy bien informados sobre productos, precios y costos de
los vendedores. (parr.88).

En el Ecuador existe un porcentaje muy alto de consumo de cerveza, segun el INEC
(2012) de las 912.576 personas que consumen alcohol, el 79.2% prefieren la cerveza,
otorgando el poder a los compradores finales en cuanto a precios, gustos, calidad, y
satisfaccion.

Por otro lado tanto la empresa Ambev como CN utilizan canales de comercializaciéon a
través de distribuidores autorizados, socios distribuidores, detallistas y cadenas grandes de
supermercados. Estas uUltimas ejercen poder en la negociacion por cuanto sus compras las
hacen en grandes volimenes, disponen de los espacios fisicos en perchas, condicionan los

plazos de pagos, margenes de ganancia entre otros.
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3.3 Andlisis dimensional de las marcas de cerveza local

En este apartado se analizan las variables que inciden en la dimension de la marca y que

sirvieron para obtener los resultados del presente trabajo.

El método de investigacion fue la encuesta, la cual fue aplicada a 100 personas por cada
marca de cerveza (Pilsener, Club y Budweiser) en la ciudad de Quito. El formato de la
encuesta se puede apreciar en el Anexo 1.

Las variables utilizadas fueron:

e Lealtad de marca: Esta variable permite conocer qué tan leal es el consumidor frente
a su marca preferida. La medicién se lo hara a través de las preguntas 19, 20 y 21 de
la encuesta.

e Conciencia de marca: Esta variable indaga como la marca estd grabada en la
memoria del consumidor y para ello se utilizara las preguntas del 1 al 5.

o Calidad percibida: Esta variable investiga la experiencia del consumidor frente a su
marca de cerveza. La medicién se lo hara a través de las preguntas del 6 al 9.

e Asociacion de marca: Esta variable muestra como el valor percibido, la personalidad
de la marca y la asociacion con la organizacién son percibidas por el consumidor

para lo cual se utilizara las preguntas 10 a la 18.

A continuacion se realiza un detalle pormenorizado de las variables implicadas en la

dimensién de la marca de cerveza en la ciudad de Quito, su analisis y sus resultados.

3.3.1 Lealtad de marca.

De acuerdo a varios autores, la lealtad de marca se entiende por la accion repetitiva de
compra de un mismo producto; ya sea por su calidad, experiencia, precio, ubicacion, gusto,
afecto, emocion o una combinacion de estos atributos que logran satisfacer las exigencias
del consumidor. Incluso descartando la posibilidad de adquisicion de otras marcas o

productos iguales.

Los resultados obtenidos en la muestra a través de las encuestas numerales 19, 20 y 21
permiten conocer: como el consumidor reacciona ante el factor lealtad de marca frente a las

marcas de cerveza Pilsener, Club, y Budweiser:
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a) Pregunta 19. Lealtad de marca.

4 ™
Totalmente de acuerdo
Muy de acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
0% 20%
40%
60% 0%
100%
M Pilsener ®Club © Budweiser
- J

Figura 2. Lealtad de marca
Fuente: Investigacion directa, 2015
Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar

Analisis de datos:

Esta pegunta permite conocer si los consumidores de las marcas se consideran leales.
De acuerdo a los datos obtenidos se puede apreciar: en el caso de Pilsener 97 de los 100
encuestados expresan ser leales a ella y 3 se encuentran imparciales; con respecto a Club

84 de los 100 son leales y 16 se encuentran neutrales; en cuanto a Budweiser 74 de los 100

dicen ser leales y 26 no estan definidos.

b) Pregunta 20. Primera opcion de Compra.

( N
Totalmente de acuerdo
Muy de acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
0%
20%  po%
60% R0%
100%
W Pilsener ®mClub © Budweiser
. J

Figura 3. Primera opcién de compra
Fuente: Investigacion directa, 2015
Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar
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Andlisis de datos:

Esta pregunta indaga cual es la primera opcion de compra de los consumidores de cerveza.

En cuanto a Pilsener 96 de los 100 encuestados manifiestan que esta marca si es la primera
opcion de compra y 4 se encuentran neutrales; en lo referente a Club 80 de los 100 si la
aceptan como primera opcion de compra y 20 no estan definidos; finalmente para Budweiser
72 de los 100 expresan que es la primera opcion de compra y 28 se encuentran imparciales.

c) Pregunta2l. Fidelidad de marca.
4

Totalmente de acuerdo

Muy de acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

Muy en desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

0%\
20%  40%

60%
80% 100%

M Pilsener ™ Club Budweiser

. J
Figura 4. Fidelidad de marca
Fuente: Investigacion directa, 2015

Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar

Analisis de datos:

Esta pregunta investiga si el consumidor compraria su marca: al estar disponible en el punto

de venta; a pesar de encontrar otras marcas en el mismo punto.

Con respecto a la Marca Pilsener, se encontr6 que de los 100 encuestados 75 si
optarian por la compra, 23 estan indecisos y 2 comprarian otra marca. Con respecto a la
marca Club se encontr6 que de las 100 personas, 67 si optarian por la compra, 26 estan
indecisas y 7 comprarian otra marca. En cuanto a la marca Budweiser se encontrd que de
las 100 personas, 57 si optarian por la compra, 37 estan indecisas y 6 comprarian otra

marca.

Conclusioén:

De acuerdo a los datos analizados se aprecia que para el factor lealtad de marca: Pilsener
cuenta con un alto grado de fidelidad, lealtad y primera opcién de compra por parte de sus
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consumidores colocandola en el primer lugar, ya que de manera general 89.3% ha
contestado positivamente; en segundo lugar se encuentra la marca Club, que también de
manera general cuenta con 77% y en tercer lugar se encuentra la marca Budweiser, con un
67.7%

3.3.2 Conciencia de la marca.

De acuerdo con Think & Sell (2012), la conciencia de marca se produce cuando se asocia
una categoria de un producto con una marca en particular; es decir, se ha grabado en la

memoria de su publico objetivo y actlia en su inconsciente.

Para Think & Sell (2012), la conciencia de marca se logra por la repetida exposicion de la

marca ante sus consumidores.

Segun Curubeto (2007) la conciencia de marca tiene dos elementos importantes 1) el
reconocimiento y 2) el recuerdo. El reconocimiento se da cuando al mencionar una marca en
particular el consumidor trae a su memoria una experiencia previa; mientras que el recuerdo,
asocia una categoria del producto con una marca sin que haya una exposicion previa de la

marca.

Con la descripcion previa sobre el concepto mencionado, a continuaciéon se procede al
analisis de los datos obtenidos de los numerales 1, 2, 3, 4 y 5 de las encuestas realizadas

con respecto al factor conciencia de marca de: Pilsener, Club y Budweiser.

a) Pregunta 1. Referencia de la marca.

. 2
Totalmente de acuerdo
27%
Muy de acuerdo
48%
Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo 100%
0% \r\‘
50%
M Pilsener MW Club ™ Budweiser 100%

Figura 5. Referencia de la marca
Fuente: Investigacién directa, 2015
Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar
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Andlisis de datos:

Esta pregunta permite conocer si una persona ha escuchado hablar sobre la marca; y los
resultados fueron:

En relacion con la marca Pilsener el 100% de los encuestados han escuchado o conocen
la marca. Con respecto a la marca Club sucedié de igual manera. Finalmente con la marca
Budweiser el 93% de los encuestados han escuchado y el 7% restante no tienen una idea
clara sobre esta marca.

b) Pregunta 2. Posicionamiento de marca.

s

Totalmente de acuerdo 24%

Muy de acuerdo
35%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

0%
50%

M Pilsener M Club Budweiser

\ 4
Figura 6. Posicionamiento de marca

Fuente: Investigacion directa, 2015

Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar

Andlisis de datos:

Esta pregunta investiga qué marca viene a la mente de los consumidores cuando piensan

en cerveza.

En el caso de la marca Pilsener, 98 de las 100 personas encuestadas piensan en esta
marca y 2 se encuentran imparciales; con respecto a la marca Club, 86 de las 100 piensan
en esta marca y 14 no estan definidos; en cuanto a Budweiser, 72 de las 100 piensan en

esta marca y 28 se encuentran neutrales.
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c) Pregunta 3. Familiaridad de marca.
' ™

Totalmente de acuerdo

Muy de acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

40%
60% 20%

100%

M Pilsener M Club © Budweiser

\

Figura 7. Familiaridad de marca

Fuente: Investigacion directa, 2015
Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar

Analisis de datos:

Esta pregunta indaga qué tan familiar le resulta la marca de cerveza al publico encuestado.
Los datos son los siguientes:

Para la marca Pilsener, 99 de las 100 personas encuestadas les resulta familiar y 1 no se
encuentra definida; sobre la marca Club al 100% de los encuestados les resulta familiar; y

para Budweiser, 84 de los 100 encuestados les resulta familiar y 16 se muestran
imparciales.

d) Pregunta 4. Conocimiento de marca.
e ™

Totalmente de acuerdo

Muy de acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

M Pilsener ®Club © Budweiser
\.

Figura 8. Conocimiento de marca

Fuente: Investigacion directa, 2015

Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar
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Andlisis de datos:

Esta pregunta permite conocer si el consumidor conoce la marca.

Los datos investigados indican que: para Pilsener y Club el 100% de los encuestados
conocen la marca; y en el caso de Budweiser, 76 de las 100 personas encuestadas conocen

la marca y 24 personas no tienen un conocimiento claro o se encuentran imparciales.

e) Pregunta 5. Reconocimiento de marca.

4 )

Totalmente de acuerdo

Muy de acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

M Pilsener m Club Budweiser
\ 4
Figura 9. Reconocimiento de marca
Fuente: Investigacion directa, 2015
Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar

Analisis de datos:

La pregunta indaga si los consumidores reconocen la marca frente a otras marcas de

cerveza, los resultados son los siguientes:

En el caso de Pilsener, 98 de los 100 encuestados la reconocen y 2 se encuentran
imparciales; en el caso de Club los 100 encuestados si la reconocen; y sobre Budweiser ,75

de los 100 la reconocen y los 25 restantes se encuentran neutrales ante la pregunta.

Conclusion:

Los datos obtenidos nos demuestran que para el caso de Pilsener sus publicos tienen gran
sentido de conciencia de marca, es decir conocen la marca, la recuerdan, la reconocen
frente a otras marcas, la tienen en su memoria cuando asocian cerveza y la marca ha
logrado estar en el subconsciente de los consumidores ubicandola en el primer lugar de este

factor con un 99% de conciencia de marca. El segundo lugar es para Club donde sus
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publicos también logran tener una conciencia de marca importante de 97.2% de manera
general; y en el tercer lugar, se ubica Budweiser con un 80% de manera general en las

variables ya mencionadas que conforman la conciencia de marca.
3.3.3 Calidad percibida.

Este factor influye en la decision de compra del consumidor pues genera confianza y
satisfaccion del producto. La calidad percibida se basa en dos elementos: los atributos
intrinsecos y extrinsecos. Los Intrinsecos pueden ser: color, forma, sabor; mientras que, los
extrinsecos estan: en la marca, precio, publicidad, lugar de fabricacion, diferenciacion,

imagen etc. (I + D + MK, s.f)

Asi, segun | + D + Mk (s.f), la calidad percibida es lo que lleva al cliente a optar por un
producto o por otro; la experiencia con el producto genera la satisfaccion lo que permitira la

repeticién en la compra.

Los resultados de este factor con respecto a la presente investigacion se pueden apreciar

en las preguntas 6, 7, 8 y 9 de las encuestas realizadas que a continuacion se exponen:

a) Pregunta 6. Calidad de la marca.

{ N

Totalmente de acuerdo

Muy de acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

56%

—_—

0% e
20% 40

60% .
80%  100%

M Pilsener mClub Budweiser
| _/
Figura 10. Calidad de la marca
Fuente: Investigacién directa, 2015
Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar

Andlisis de datos:

La pregunta investiga si el publico percibe que la marca ofrece productos de buena calidad.
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Para la marca Pilsener, 87 de los 100 encuestados respondieron que si ofrece productos
de calidad y los 13 restantes se encuentran neutrales; en el caso de Club, 91 de los 100
encuestados opinan que si ofrece productos de calidad y los 9 restantes se encuentran
imparciales; finalmente en lo referente a la marca Budweiser, 72 de los 100 encuestados
respondieron que la marca si ofrece productos de buena calidad y los 28 restantes no se
encuentran definidos.

b) Pregunta 7. Calidad consistente de la marca.

r “

Totalmente de acuerdo

Muy de acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

20% 0% .
60%  gou
Y 100%

M Pilsener ®Club Budweiser

| _/
Figura 11. Calidad consistente de la marca

Fuente: Investigacion directa, 2015

Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar

Andlisis de datos:

La pregunta indaga si el cliente percibe que la marca ofrece una calidad consistente.

En cuanto a la marca Pilsener y Club, 90 de los 100 encuestados respondieron que si
encuentran una calidad consistente en las marcas y 10 personas en cada marca se
encuentran imparciales ante la pregunta. En el caso de Budweiser 73 de los 100

encuestados también encuentran una calidad consistente y 27 se encuentran neutrales.
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c) Pregunta 8. Confianza en la marca.

e “

Totalmente de acuerdo

Muy de acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

0%

20%
40% 60% o
° 100%

M Pilsener mClub ™ Budweiser

. J
Figura 12. Confianza en la marca

Fuente: Investigacion directa, 2015

Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar

Analisis de datos:

La pregunta permite conocer si el publico tiene confianza en su marca.
En cuanto a Pilsener, 94 de los 100 encuestados respondieron que si confian en la
marca y 6 se encuentran imparciales; en el caso de Club, 89 de los 100 si confiany 11 se

encuentran neutrales; con respecto a Budweiser, 79 de los 100 si confian en la marcay 21

personas no se encuentran definidas.

d) Pregunta 9. Caracteristicas excelentes de la marca.

s N

Totalmente de acuerdo

Muy de acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

Muy en desacuerdo

0%

20%

40%
60%
80% 100%

M Pilsener mClub ™ Budweiser

. J
Figura 13. Caracteristicas excelentes de la marca

Fuente: Investigacion directa, 2015

Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar
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Andlisis de datos:

La pregunta busca investigar si el consumidor encuentra en la marca caracteristicas

excelentes y el resultado obtenido fue:

En Pilsener, 83 de los 100 encuestados encuentran caracteristicas excelentes, 16 se
encuentran imparciales y 1 persona considera que no posee esta caracteristica. En cuanto
a Club, 88 de los 100 encuestados encuentran caracteristicas excelentes y 12 se
encuentran imparciales. Finalmente en cuanto a la marca Budweiser, 68 de los 100
encuestados encuentran caracteristicas excelentes, 31 se encuentran imparciales y 1

persona considera que la marca no posee caracteristicas excelentes.

Conclusion:

En el factor de Calidad Percibida: se observa que la marca Club posee el primer lugar, ya
gue de manera general el 89.5% de los encuestados consideran que la encuentran de muy
buena calidad, consistencia, confianza y caracteristicas excelentes. El segundo lugar y con
una minima diferencia lo posee la Marca Pilsener ya que de un modo general el 88.5% de
los encuestados también consideran que posee muy buena calidad, consistencia, confianza
y caracteristicas excelentes. Finalmente el tercer lugar es para Budweiser ya que de forma

general el 73% de los encuestados perciben los mismos atributos en la marca.
3.3.4 Asociacién de marca.

De acuerdo con Keller (1993), la asociacién de marca esta relacionada con el conjunto de
ideas que tienen las personas sobre una marca, es decir la imagen, aquellos elementos o

atributos Unicos que el consumidor tiene en su mente cuando asocia la marca

Para Keller (1993), la imagen de marca son las “percepciones sobre la marca que se
reflejan como asociaciones existentes en la memoria del consumidor” (p. 3), esta

asociacion permite a las marcas crear una ventaja competitiva frente a sus rivales.

Keller (1993) clasifica a la asociacién de marca en 3 grupos, 1) intensidad, 2) disposicién
favorable y 3) unicidad de la asociacion. La Intensidad es el grado de informacion sobre la
marca. La Unicidad es algo que el consumidor asocia como unico dentro de los atributos

gue la marca posee; y la disposicion favorable son actitudes favorables hacia la marca.
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Para el presente factor se desarrollaron las encuestas con las preguntas reflejadas en los
numerales 10 a 18 clasificAndolas en valor percibido, personalidad de marca, y asociacion

de organizacion, cuyos resultados se exponen a continuacion:

Valor percibido.

El valor percibido, es lo que el consumidor en su mente esti dispuesto a pagar por un
producto con caracteristicas y atributos especificos basado en la utilidad que le brinda.
(Escribano, Alcaraz & Fuentes, 2014)

Para Escribano et al. (2014) el valor percibido “permite fijar el precio del producto de
acuerdo con la valoracion que los consumidores tienen de los distintos atributos que

proporciona el producto”. (p. 147).

Este concepto forma parte de una estrategia que las empresas aplican a sus productos

con el fin de estimular o persuadir al consumidor en la decisién de compra.

El valor percibido para la presente investigacion esta desarrollado en los numerales

10,11 y 12 de las encuestas cuyos datos se analizan a continuacion:

a) Pregunta 10. Relacién calidad-precio de la marca.

Totalmente de acuerdo 50% 30% 0%

36% 36% ey

Muy de acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 13% 33%

Muy en desacuerdo

|

Totalmente en desacuerdo z

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M Pilsener EClub M Budweiser
Figura 14. Relacién calidad- precio de la marca

Fuente: Investigacién directa, 2015
Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar

Andlisis de datos:

La pregunta permite conocer si la marca posee una buena relacién calidad-precio y los

resultados fueron:
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Para el caso de Pilsener, 91 de los 100 encuestados manifiestan que si existe una buena
relacion calidad-precio, y la diferencia es decir 9 encuestados se encuentran neutrales. Para
el caso de Club, 72 de los 100 también encuentran una buena relacion calidad-precio, 23 se
encuentran imparciales y 5 personas no estan de acuerdo en la calidad-precio. Finalmente;
para el caso de Budweiser, 54 de los 100 consideran una buena relacion calidad-precio, 37
se encuentran neutrales y 9 no estan de acuerdo con la relacion calidad-precio.

b) Pregunta 11. Criterio de buena compra.

41% 31% *

Totalmente de acuerdo

31% 38% *

Muy de acuerdo

e s T

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Pilsener ®Club s Budweiser

Figura 15. Criterio de buena compra
Fuente: Investigacion directa, 2015
Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar

Analisis de datos:
La pregunta investiga si los consumidores consideran que la marca de cerveza es una

buena compra, los resultados son:

Para Pilsener, 95 de los 100 encuestados consideran que es una buena compra y 5 son
imparciales; para Club, 91 de los 100 piensan que es una buena compra y 9 estan
neutrales; por ultimo para el caso de Budweiser, 78 de los 100 también piensan que es una

buena compra y 22 se encuentran imparciales en su respuesta.
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¢) Pregunta 12. Aporte del valor de la marca en relacién con el precio.

Totalmente de acuerdo 44% 29%

Muy de acuerdo 36% 38%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 23% 35%

Muy en desacuerdo 27% 20%
Totalmente en desacuerdo 25% 13%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Pilsener ®@Club ®Budweiser

Figura 16. Aporte del valor de la marca en relacion con el precio
Fuente: Investigacion directa, 2015
Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar

Analisis de datos:

La pregunta indaga si los consumidores consideran que la marca de cerveza aporta un
elevado valor con respecto al precio que hay que pagar por ella.

En el caso de Pilsener, 72 de los 100 encuestados creen que si aporta un elevado valor
con relacién al precio, 22 se encuentran imparciales, y 6 no lo consideran; para el caso de
Club, 63 de los 100 consideran que si aporta un elevado valor con respecto al precio, 33 son
imparciales y 4 no lo consideran; finalmente, para el caso de Budweiser, 48 de los 100 creen
que si aporta un elevado valor con relacién al precio, 39 se hallan imparciales, y 13 no estan
de acuerdo.

Conclusion:

De acuerdo a los resultados, se puede concluir que para el factor valor percibido: la marca
de cerveza Pilsener ocupa el primer lugar, ya que de manera general el 86% de todos los
encuestados consideran que si tiene una buena relacién calidad precio, es una buena
compra y aporta un elevado valor en relacion al precio. La marca Club se encuentra en
segundo lugar, ya que de manera general el 75% de todos los encuestados tienen
aceptacion en los mismos parametros de medicion; en cuanto a la marca Budweiser ésta se
encuentra en tercer lugar, ya que en general el 60% de los encuestados creen que si tiene
una buena relacion calidad precio, es una buena compra y aporta un elevado valor en
relacién al precio. Cabe mencionar que Budweiser posee un elevado numero de personas
imparciales y el mayor nimero de personas que no estan de acuerdo con los pardmetros

medidos.
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Personalidad de marca.

De acuerdo con Aaker (como se citd en Garcia M., 2005) la personalidad de marca es “el
conjunto de caracteristicas humanas asociadas con una marca determinada” (p. 70). El

autor también hace referencia a una clasificacién entorno a la personalidad de la marca que
contiene cinco elementos:

e Sinceridad: honestidad, transparencia con sus publicos creando una imagen cercana
al consumidor.

e Emocién: la cual debe girar en torno a la moda, crear audacia, imaginacion,
innovacion en la marca.

e Competencia: que debe mostrarse en la confiabilidad, la eficiencia, la inteligencia
gue se aporte a la marca.

e Satisfaccion: generalmente se puede apreciar en los atributos del producto
haciéndolo de alta clase y encantador.

e Fortaleza: Hace referencia a la rudeza y al gusto por actividades al aire libre que
pueden por ejemplo tornarse alrededor del deporte.

Todo esto, forma parte de una estrategia alrededor de la imagen de la marca que permite
influir en la decision de compra del consumidor.

Para este factor se han tomado las preguntas 13, 14 y 15 de las encuestas, cuyos
resultados se detallan a continuacion:

a) Pregunta 13. Personalidad de la marca.
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Figura 17. Personalidad de la marca
Fuente: Investigacién directa, 2015
Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar
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Analisis de datos:
La pregunta permite conocer si los consumidores perciben que la marca tiene personalidad.

Para el caso de Pilsener, 88 de las 100 encuestados manifiestan que la marca si posee
personalidad y 12 de ellos se encuentran imparciales; con respecto a Club, 80 de los 100 si
lo consideran, 19 se encuentran neutrales y 1 persona considera que no tiene personalidad,;
con respecto a Budweiser, 65 de los 100 si consideran que la marca tiene personalidad, 29
se encuentran neutrales y 6 no consideran que la marca tienen personalidad.

b) Pregunta 14. Marca interesante.
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Figura 18. Marca interesante

Fuente: Investigacion directa, 2015
Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar

Analisis de datos:

La pregunta investiga si los consumidores creen que la marca es interesante.

Los resultados muestran que para Pilsener, 88 de los 100 encuestados creen que la
marca es interesante y 12 de ellos se encuentran imparciales; para Club, 80 de los 100 si lo
consideran, 18 se encuentran neutrales y 2 consideran que no es interesante; para el caso

de Budweiser, 61 de los 100 si consideran que la marca es interesante, 30 se muestran
imparciales y 9 no consideran que la marca sea interesante.
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c) Pregunta 15. Imagen sobre los consumidores de la marca.
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Figura 19. Imagen sobre los consumidores de la marca
Fuente: Investigacion directa, 2015
Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar

Analisis de datos:

La pregunta indaga si los consumidores tienen una imagen clara del tipo de personas que
consumen la marca.

Para Pilsener, 81 de los 100 encuestados creen tener una imagen clara de las personas
que la consumen, 17 se encuentran imparciales y 2 consideran que no tienen una imagen
clara; para el caso de Club, 55 de los 100 si consideran tener una imagen clara, 30 se
encuentran neutrales y 15 no tienen una imagen clara; finalmente para Budweiser, 50 de los
100 si consideran tener una imagen clara, 24 se encuentran imparciales y 26 no tienen una

imagen clara del tipo de personas que consumen esta marca.

Conclusion:

En el factor personalidad de marca se puede apreciar de manera general que la cerveza
Pilsener segun sus publicos (86% de todas las personas encuestadas) encuentran que la
marca posee personalidad, que la marca es interesante y que tienen una imagen clara de
las personas que la consumen. De acuerdo con los elementos que componen la marca
segun Aaker (como lo cit6 Garcia, 2005), se puede apreciar que la fortaleza de esta
personalidad radica alrededor del deporte especialmente el futbol. Para el caso de la marca
Club en general el 72% de todas las personas encuestadas también encuentran que la
marca tiene personalidad, es interesante y tienen una idea clara de quienes las consumen.
Finalmente, para el caso de la marca Budweiser, de manera general el 59% de todas las

personas encuestadas creen que la marca posee personalidad, es interesante y tienen una
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idea clara de las personas que la consumen. En la marca Budweiser, existié el mayor
ndamero de personas imparciales y en contra.

Asociaciones de Organizacion.

Este factor permite a las organizaciones crear una imagen frente a sus publicos. Segun
Aaker (como lo cité Garcia M., 2005) “la organizacion puede presentarse como un conjunto
de valores, cultura, personas, planes y activos” (p. 67) lo que permite diferenciarlos de la

competencia que dificilmente podran copiar estas caracteristicas ya que son propias de la
organizacion.

Para Garcia M. (2005), la asociacién de organizacién presenta diferentes asociaciones
como su orientacién social y comunitaria, su calidad percibida, su compromiso con la

innovacion, la preocupacion por los clientes, capacidad de éxito y presencia, y por ultimo la
eleccion de ser una marca local o global.

Todo este conjunto de asociaciones y caracteristicas pueden lograr proporcionar a los
clientes productos e identidad de marca diferenciados de la competencia lo que a su vez
construye confianza y credibilidad en la organizacion.

Para evaluar este factor se han tomado las preguntas 16, 17 y 18 de las encuestas,
cuyos resultados se detallan a continuacion:

a) Pregunta 16. Confianza en el fabricante de la marca.
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Figura 20. Confianza en el fabricante de la marca

Fuente: Investigacion directa, 2015

Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar
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Analisis de datos:

La pregunta permite conocer si los consumidores confian en la empresa que fabrica la
cerveza.

En el caso de la marca Pilsener, 86 de los 100 encuestados expresan confiar en la
empresa que la fabrica y 14 de ellos se encuentran imparciales; en cuanto a la marca Club,
73 de los 100 si confian, 26 se encuentran imparciales y 1 persona no confia; en el caso de
la marca Budweiser, 51 de los 100 si confian, 40 se encuentran neutrales y 9 no confian en

la empresa que la fabrica.

b) Pregunta 17. Agrado por el fabricante de la marca.

W Pilsener m Club Budweiser

Figura 21. Agrado por el fabricante de la marca
Fuente: Investigacion directa, 2015
Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar

Analisis de datos:

La pregunta investiga si a los consumidores les gusta la empresa que fabrica la cerveza.

Los resultados fueron: para la marca Pilsener, 77 de los 100 encuestados si les gusta la
empresa que la fabrica, 22 se encuentran neutrales y a 1 no le gusta la empresa; para el
caso de Club, 61 de los 100 si les gusta, 35 se encuentran imparciales y 4 no les gusta;
finalmente para el caso de Budweiser, 47 de los 100 les gusta, 45 son imparciales y 8 no les

gusta la empresa que la fabrica.
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c) Pregunta 18. Credibilidad en el fabricante de la marca.
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Figura 22. Credibilidad en el fabricante de la marca
Fuente: Investigacion directa, 2015
Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar

Analisis de datos:

La pregunta indaga en los consumidores si la empresa que fabrica la marca tiene
credibilidad.

Para la marca Pilsener los resultados fueron: 83 de los 100 encuestados tienen
credibilidad en la empresa que la fabrica y 17 se encuentran neutrales, para el caso de Club,
76 de los 100 si tienen credibilidad, 23 se encuentran imparciales y 1 no la tiene; y para el

caso de la marca Budweiser, 53 si tienen credibilidad, 41 estan neutrales y 6 no tienen
credibilidad en la empresa que la fabrica.

Conclusioén

En el factor asociacion de organizacion, se puede conocer de un modo general: que para la
marca Pilsener, el 82% de sus consumidores confian, les gusta y tienen credibilidad en la
empresa que la fabrica. Para el caso de Club, de un modo general el 70% de sus
consumidores también confian, les gusta y creen en la empresa que la fabrica, aqui es
importante mencionar que tanto Pilsener como Club esta fabricada por la empresa

Cerveceria Nacional lo que permite ver que esta compafiia ha creado una buena imagen de
la organizacion en la mente de sus publicos.

En cuanto a la marca Budweiser y de un modo general el 50% de sus consumidores
confian, les gusta y tienen credibilidad en la empresa que la fabrica, sin embargo el otro

50% esta dividido entre imparcialidad o en contra por lo que esta empresa debera trabajar
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en este factor de tal modo que llegue a crear una mejor imagen de organizacién en sus

consumidores.

3.4 Determinacion del valor de marca

Segun Kotler & Armstrong (2003) el valor de marca es considerado como el activo mas
importante que una empresa puede tener ya que involucra el nombre de la empresa que lo
fabrica. Las marcas pueden llegar a poseer un elevado valor en la medida en que sus
publicos manifiesten lealtad, conocimiento, calidad percibida, conciencia y una fuerte

asociacion de la marca.

Para determinar el valor de marca en la presente investigacion se aplicé la metodologia
de la investigacion de mercados a través de la herramienta de encuestas directas, las

mismas que fueron aplicadas a 100 personas por cada marca establecida.

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

consumidor.

Con las variables analizadas anteriormente y de acuerdo con los datos de la muestra,
obtenidos a través de las encuestas aplicadas en varios lugares de la ciudad de Quito para

las marcas de cerveza Pilsener, Club y Budweiser se puede apreciar que:

Los consumidores de cerveza aprecian la marca Pilsener, situandola en el primer lugar
de preferencia y como una de las cervezas con mayor lealtad de sus publicos por los
atributos del producto siendo la primera opcién de compra para sus consumidores. Esta
lealtad ha dado como consecuencia un alto indice de conciencia de marca porque ha
logrado grabar la marca en la memoria sus consumidores asociando el gusto y deseo por la
cerveza con Pilsener. Asi mismo sus publicos expresan que esta cerveza tiene una muy
buena calidad reconociendo este atributo en su sabor, en su presentacion, en su imagen, en

el respaldo y experiencia de quien la fabrica.

Todas estas cualidades se integran o convergen en la asociacion de la marca que los
consumidores mantienen en su mente creandola como un producto Unico dentro de su
clase. Esta asociacion también se relaciona con eventos libres, como por ejemplo: el futbol,
deporte muy practicado en el Ecuador. Pilsener ha logrado situarse en el primer lugar de
ventas cuando este evento se presenta, gracias a que la marca ha creado un marketing y

estrategia bien posicionados en este segmento.
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En segundo lugar de preferencia se encuentra la cerveza Club tipo Premium que fue la
primera fabricada en Ecuador y que cuenta también con un indice importante de lealtad de
sus consumidores, lo que ha permitido crear la conciencia de marca en sus publicos, es
decir la marca esta presente en la mente de los consumidores; por su calidad, publicidad,
imagen, prestigio y confianza en la empresa que la fabrica, ademas de otros atributos. Esta
cerveza a mas de las cualidades ya mencionadas, se la asocia con eventos libres de
caracter social: reuniones entre amigos, colegas o familiares, que gustan disfrutar de

momentos especiales. Es aqui donde la marca Club tiene mayor presencia.

En tercer lugar de preferencia, se encuentra la marca de cerveza Budweiser, la cual
cuenta con el indice mas bajo de lealtad que sus rivales, como ya se menciond en esta
investigacion gran parte del mercado cervecero (96.5%) lo ocupa el fabricante Cerveceria

Nacional y apenas el 3.50% lo ocupa Ambev Ecuador.

Los consumidores de la marca Budweiser son personas que generalmente pertenecen a
otro estrato social, segun los resultados un 68% demuestran lealtad a esta marca; sin
embargo, no descartan la posibilidad de tener otra opcion de compra. Un aspecto
interesante es: aunque en Ecuador no existe mucha publicidad de esta cerveza, la
conciencia de marca ha sido retenida en la mente de sus consumidores por ser una marca

internacional, por su calidad, trayectoria, imagen y prestigio de quien la fabrica.

La asociacion de esta marca esta ligada a las sensaciones y emociones que expresan
los comerciales internacionales relacionados al deporte, especialmente al futbol americano
y al futbol o balompié ya que la marca tiene presencia en los mas grandes estadios
deportivos del mundo. En el Ecuador los consumidores de esta cerveza la asocian

indistintamente con eventos deportivos 0 eventos sociales.

3.4.2 Verificacion del valor de marca.

De acuerdo con Del Rio et al. (2002) al valor de marca se lo puede definir bajo tres

perspectivas: la financiera, la centrada en el consumidor y de naturaleza global.

Desde la perspectiva financiera, el valor de marca esta relacionado con el valor
monetario que la marca aporta; desde la perspectiva del consumidor, el valor de marca se lo
ejerce a través del marketing que permite un conocimiento de la marca ya sea con un valor
positivo 0 negativo; desde la perspectiva global, es un conjunto de activos y pasivos que

aportan o disminuyen valor a la empresa, estos activos y pasivos pueden ser agrupados en
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categorias como fidelidad, reconocimiento del nombre, calidad percibida, asociaciones
adicionales a la calidad percibida entre otros.

Con los resultados obtenidos en la investigacion de mercados se procede a verificar si

existe valor de la marca, esto esta relacionado con las numerales 22 al 25 de las encuestas,
las cuales se analizan a continuacion:

a) Pregunta 22. Sentido de compra en relacion a otras marcas.
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Figura 23. Sentido de compra en relacion a otras marcas
Fuente: Investigacion directa, 2015
Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar

Andlisis de datos:

La pregunta permite conocer si tiene sentido comprar la marca de cerveza en lugar de otras
marcas aunque sean iguales.

En el caso de Pilsener, 90 de los 100 encuestados creen que si tiene sentido la compra,
9 se muestran imparciales y 1 no encuentra sentido en la compra; para el caso de Club, 81
de las 100 si encuentran sentido y 19 se encuentran neutrales; finalmente para el caso de

Budweiser, 81 de las 100 si encuentran sentido en la compra y 19 se encuentran
imparciales.
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b) Pregunta 23. Preferencia de compra en relacion a productos similares.
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Figura 24. Preferencia de compra en relacion a productos similares
Fuente: Investigacion directa, 2015

Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar

Analisis de datos:

La pregunta investiga si aun existiendo otras marcas de cerveza con caracteristicas
similares sus publicos la siguen prefiriendo.

Con Pilsener, 96 de los 100 encuestados contestaron que si la prefieren y 4 se
encuentran neutrales; con respecto a Club, 82 de los 100 si la prefieren y 18 se encuentran

imparciales; en el caso de Budweiser, 76 de los 100 encuestados si la prefieren y 24 no
estan definidos.

c) Pregunta 24. Preferencia de compra en relacion a productos mejores.
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Figura 25. Preferencia de compra en relacion a productos mejores
Fuente: Investigacion directa, 2015

Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar
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Andlisis de datos:

La pregunta indaga si a pesar de haber en el mercado otras buenas marcas de cerveza,
sus publicos insisten en la compra de su marca preferida.

En el caso de Pilsener 86 de los 100 encuestados manifestaron que siguen prefiriendo su
compra y 14 no estan definidos; para Club 72 de los 100 siguen prefiriendo la compra, 27 se

encuentran imparciales y 1 optaria por otra marca; para el caso de Budweiser 68 de los 100
insisten en la compra y 32 se encuentran neutrales.

d) Pregunta 25. Inteligencia en la compra.
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Figura 26. Inteligencia en la compra
Fuente: Investigacion directa, 2015
Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar

Analisis de datos:

La pregunta permite conocer que aunque la marca preferida no fuera diferente a otras
marcas es inteligente la compra.

Las respuestas para el caso de Pilsener fueron: que 71 de los 100 encuestados creen
gue la compra es inteligente, 17 se encuentran neutrales y 12 estan en contra. En el caso de
Club, 41 de los 100 creen que es inteligente la compra, 39 se muestran imparciales y 20

estan en contra; para el caso de Budweiser, 44 de los 100 creen que es inteligente la

compra, 28 manifiestan no estar definidos y otros 28 no estan de acuerdo con la afirmacion.

Conclusion:

En el factor valor de la marca, se puede apreciar de manera general que para Pilsener el 86

% de los encuestados creen que si tiene sentido y que prefieren la compra en lugar de otras
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marcas aunque tengan iguales caracteristicas, ademas manifiestan que si es inteligente
comprarla. Todo esto permite ver que la marca posee gran valor para su fabricante pues sus

consumidores tienen gran lealtad por ella.

En el caso de la marca Club y Budweiser también de manera general se puede apreciar
que: el 69% y el 67% de los encuestados respectivamente, manifiestan que si tiene sentido
y que prefieren la compra en lugar de otras marcas aunque tengan iguales caracteristicas.
Con respecto a la percepcion en la inteligencia de compra la gran mayoria manifesté su

neutralidad en su respuesta; pese a ello, se puede notar que existe fidelidad a la marca.

Disposicién a pagar un precio Premium.

Con los datos obtenidos en la muestra especialmente en las preguntas 26, 27 y 28 se puede
apreciar la percepcion de los consumidores y cdmo reaccionan respecto al precio de la

marca de cerveza y su incidencia en la opcién de compra.
A continuacion el detalle de las respuestas:

a) Pregunta 26. Incidencia del precio alto en la decisiéon de compra.
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Figura 27. Incidencia del precio alto en la decision de compra
Fuente: Investigacion directa, 2015
Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar

Andlisis de datos:

La pregunta permite conocer si los consumidores, al experimentar un incremento alto en el
precio de la marca considerarian no comprarla.
En el caso de Pilsener, 70 de los 100 encuestados considerarian no comprarla, 20 se

encuentran neutrales y 10 si comprarian pese al alto incremento del precio. En cuanto a
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Club, 48 de los 100 considerarian no comprarla, 34 se encuentran neutrales y 18 si
comprarian pese al alto incremento. Finalmente para Budweiser, 39 de los 100
considerarian no comprarla, 33 se encuentran neutrales y 28 si comprarian pese al alto

incremento en el precio.

b) Pregunta 27. Disposicién a pagar un precio mayor por la marca.
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Figura 28. Disposicion a pagar un precio mayor por la marca
Fuente: Investigacion directa, 2015
Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar

Andlisis de datos:

La pregunta investiga si los consumidores estan dispuestos a pagar un precio mayor por la

marca de su preferencia que por otras marcas.

Las respuestas fueron: para Pilsener, 39 de los 100 encuestados expresan que si
estarian dispuestos a pagar un precio mayor, 26 se encuentran imparciales y 35 se
muestran en contra; en el caso de Club, 23 de los 100 manifiestan que si estarian
dispuestos, 26 se encuentran neutrales y 51 se muestran en contra; en cuanto a Budweiser,
23 de los 100 encuestados si estan dispuestos a pagar un precio mayor, 21 no estan

definidos y 56 no estan dispuestos a pagar un precio mayor.

75



¢) Pregunta 28. Disposicion a pagar un precio mucho mayor por la marca.
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Figura 29. Disposicion a pagar un precio mucho mayor por la marca
Fuente: Investigacion directa, 2015
Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar

Analisis de datos:

La pregunta busca conocer si el consumidor esta dispuesto a pagar un precio mucho mayor

por la marca de su preferencia que por otras.

Para Pilsener las respuestas fueron que: 38 de los 100 encuestados si estan dispuestos
a pagar un precio mucho mayor, 19 se encuentran imparciales y 43 se muestran en contra.
En cuanto a Club, 21 de los 100 si estan dispuestos, 20 se encuentran neutrales y 59 no
estan dispuestos. En el caso de Budweiser, 19 de los 100 si estan dispuestos a pagar un

precio mucho mayor, 26 no estan definidos y 55 se expresan en contra.

Conclusion:

En cuanto a la disposicién a pagar un precio premium por la marca de cerveza preferida, los

consumidores de un modo general expresaron que:

Para el caso de la marca Pilsener, el 29% de los encuestados si estarian dispuestos a
comprarla a pesar de que el precio sea alto, mayor o mucho mayor del que actualmente
tiene, sin embargo el 71% se encuentran indecisos o0 en contra; con respecto a la marca
Club y Budweiser, el 21% y el 23% de los encuestados respectivamente, si estarian
dispuestos a comprar pese a un incremento ya sea alto, mayor o mucho mayor, y la
diferencia es decir el 80% y el 77 % respectivamente de los encuestados no tienen una

definicion clara o no estan dispuestos a pagar un precio mas alto.
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Como se puede observar, el precio juega un papel muy importante al momento de optar
por un producto o por otro, por lo que un incremento en el precio de la marca de cerveza
influenciaria en gran medida la decisién de compra del consumidor.

Intencién de compra.

La intencién de compra es una actitud mental que el consumidor tiene frente a los atributos
que percibe en un producto o servicio que puede llevarlo a una compra real o no.
(O'Shaughnessy, 1991)

En la intencién de compra segun Kotler & Armstrong (2003) intervienen dos factores: el
primero son las actitudes de otras personas que influyen en la intencién de compra y las

situaciones inesperadas que pueden alterar la intencion de compra.

Para conocer la reaccion de los consumidores ante este factor se desarrollaron las

preguntas 29, 30 y 31 de la encuesta, las cuales se analizan a continuacion:

a) Pregunta 29. Planeacién de compra.

r \

Totalmente de acuerdo

Muy de acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

0%

0y

20% 409 6% g
100%
M Pilsener ® Club Budweiser

L J
Figura 30. Planeacién de compra
Fuente: Investigacion directa, 2015
Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar

Andlisis de datos:

La pregunta permite conocer si los publicos estan dispuestos a comprar las marcas de

cerveza de la presente investigacion.

En el caso de Pilsener, 98 de los 100 encuestados contestaron que si estan dispuestos y
2 se encuentran imparciales; en cuanto a Club, 86 de los 100 si estan dispuestos y 14 se
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encuentran neutrales; finalmente para Budweiser, 88 de los 100 si estan dispuestos a
comprar la marca y 12 no estan definidos.

b) Pregunta 30. Disposicién a comprar la marca.
f

Totalmente de acuerdo

Muy de acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

Muy en desacuerdo

0%

20%
° 40% 60%

80%

m Pilsener mClub © Budweiser

\ J
Figura 31. Disposicion a comprar la marca

Fuente: Investigacion directa, 2015

Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar

Andlisis de datos:

La pregunta investiga si los publicos estan considerando definitivamente comprar la marca.
Para Pilsener, 95 de los 100 encuestados si estan considerando la compra y 5 se

encuentran imparciales; en el caso de Club, 81 de los 100 si estan considerando y 19 se

encuentran neutrales; finalmente para el caso de Budweiser, 71 de los 100 si consideran su

compra, 28 no estan definidos y 1 no esta considerando su compra.

c) Pregunta 31. Probabilidad de compra.
' ™

Totalmente de acuerdo

Muy de acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

0%

20% 0%

60%
80%  100%

M Pilsener mClub © Budweiser

. J/
Figura 32. Probabilidad de compra

Fuente: Investigacion directa, 2015

Elaborado por: Mufioz Zurita, Zulay del Pilar
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Andlisis de datos:

Esta pregunta busca investigar si existe una alta probabilidad de que los publicos compren

la marca.

En cuanto a Pilsener, los resultados indican que: 95 de los 100 encuestados muy
probablemente compren la marca y 5 de ellos se encuentran neutrales; para el caso de
Club, 87 de los 100 muy probablemente compren la marca y 13 se encuentran imparciales;
para Budweiser, 76 de los 100 es muy probable que la compren y 24 no estan definidos.

Conclusion:

En el factor intencion de compra, se puede observar para la marca Pilsener, de un modo
general el 96% de los encuestados expresan que si comprarian la marca; en el caso de
Club, de manera general el 85% de los encuestados manifiestan que también comprarian la
marca; y finalmente con Budweiser el 78% de los encuestados opinan que si comprarian la

marca.

Como se puede observar existe una fuerte intencién de compra en el caso de Pilsener
situandola en el primer lugar, en el caso de Club y Budweiser también existe un alto
porcentaje de intencion de compra, no hay que dejar de lado que también muchas personas
son influenciadas por las actitudes de otras ya sea positiva 0 negativamente ya que la

cerveza esta presente en todos los estratos sociales.
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CONFRONTACION DE HIPOTESIS

A continuacion, con los resultados obtenidos a lo largo de esta investigacion se confrontan

las hipétesis planteadas en el primer capitulo de este trabajo.

a)

b)

d)

f)

En cuanto a la relacion de la notoriedad de marca con el valor de marca; se puede
decir que si se acepta la hipétesis. Pues los factores: conciencia, calidad percibida y
asociacion de marca que forman la notoriedad estan fuertemente relacionadas con el
valor de la marca ya que sus publicos prefieren su marca antes que otras marcas;
aunque incluso tengan mejores caracteristicas, esto deja ver que Pilsener, Club y
Budweiser estan en la mente de quienes las consumen, los mismos que asocian la
calidad con la confianza en la empresa que la fabrica.

Con respecto a la calidad percibida y su relacién con el valor de marca; también se
acepta la hipétesis. Ya que los publicos de las tres marcas de cerveza manifiestan
que ven en su marca preferida: muy buena calidad, consistencia, confianza y
caracteristicas excelentes; lo que les conduce a optar por la compra y ver en la
marca un elevado valor.

En lo concerniente a la relacién entre la asociacion de marca y el valor de marca; si
se acepta la hip6tesis. Por cuanto los consumidores de las tres marcas perciben en
su mente atributos importantes en ellas como: calidad, personalidad de marca y
credibilidad; lo que influye para definir que la marca posee valor ante sus publicos.
Acerca de la relacién entre la lealtad de marca y el valor de marca; se puede decir
gue también se acepta la hip6tesis. Puesto que los consumidores de las tres marcas
expresan que prefieren su marca a pesar de que en el mercado existan otras con
iguales atributos, lo que a su vez permite ver que la marca se ha posicionado y tiene
valor en la mente de sus consumidores.

En lo que se refiere a la relacion entre la intencion de compra y el valor de la marca;
se acepta la hipétesis. Dado que los publicos de Pilsener, Club y Budweiser tienen
una marcada intencion de compra por su marca preferida, lo que sigue afiadiendo
valor a las marcas.

En lo que atafie a la relacion entre el valor de la marca y la disposicion del
consumidor a pagar un precio Premium; la hipotesis se rechaza. En vista de que los
publicos de las tres marcas a pesar de percibir un fuerte valor en su marca preferida
expresan en su gran mayoria no estar dispuestos a pagar un precio mas elevado del

actual.
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CONCLUSIONES

La cerveza es una de las bebidas mas antiguas del mundo, sus ingredientes basicos
para la elaboracion son conservados hasta la actualidad lo que ha permitido que esta
bebida sea muy apreciada y consumida por casi todas las culturas y niveles sociales.
En el Ecuador esta bebida esta presente en todas las regiones del pais y goza de
una alta demanda debido a su variedad, calidad y precio.

De acuerdo con las estadisticas investigadas en el presente trabajo, en el Ecuador
la bebida de moderacion preferida es la cerveza, ocupando el primer lugar; en
segundo lugar se encuentra el consumo de licor: destacandose el ron, whisky y el
vino. Este posicionamiento cambié recientemente ya que el primer lugar lo ocupaba
el licor, favoreciendo este cambio al mercado de cerveza y permitiendo a los
fabricantes una mejor explotacién del segmento.

El mercado de cerveza lo constituye por un lado los fabricantes industriales, quienes
ocupan una gran parte del mercado y por otro lado, los artesanales que ocupan una
minima parte del mercado; sin embargo este Ultimo ha cobrado terreno en los Gltimos
afos, debido al cambiante gusto de los consumidores, por ello resulta importante
conocer las preferencias y tendencias que se pueden presentar en los consumidores
para ofrecer productos que llenen sus expectativas.

El mercado de la industria cervecera esta constituido por dos compaiiias, siendo una
de ellas Cerveceria Nacional que ocupa la gran mayoria del mercado y por otro lado
la compafiia Ambev Ecuador que ocupa una minoria de este. Como se pudo apreciar
en la presente investigacion para competir con CN se necesita una fuerte inversion,
recursos, publicidad y marketing muy estratégicos que influyan en la mente de los
consumidores para asi cambiar sus preferencias.

Los resultados de la muestra obtenidos en la ciudad de Quito, permiten conocer que
existe una mayor preferencia por la marca Pilsener, logrando una importante
conciencia, calidad percibida, asociacion y lealtad en la marca, entre sus
consumidores. Los datos obtenidos en las encuestas la posicionan en el primer lugar
de estos factores con el 29.8% del total de la muestra; El segundo lugar lo ocupa la
marca Club con el 27.4%; y en el tercer lugar se encuentra la marca Budweiser con
el 22.3%.

En el presente trabajo se pudo conocer que los publicos de las tres marcas
encuestadas en su gran mayoria no estan dispuestos a pagar un precio Premium por
la cerveza de su preferencia. Por lo cual sus fabricantes deberan buscar alternativas

que permitan mantener el precio actual o que un incremento futuro no sea muy
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representativo; ya que a pesar de que los consumidores ven un gran valor en la
marca, el precio juega un papel muy importante en el momento de la decisién de

compra.
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RECOMENDACIONES

Como se pudo investigar en el presente trabajo existe un cambio en los gustos del
consumidor, inclinAndose cada vez mas a explorar sabores diferentes, por tal razén
las cervecerias industriales deben buscar la manera de que esa necesidad sea
cubierta produciendo cervezas con otros ingredientes. Actualmente CN produce la
cerveza “Club cacao” pero es la Unica en el mercado industrial, siendo necesario que
tanto CN como Ambev exploren mas este segmento.

En el caso de la empresa Ambev Ecuador, tiene escaza informacién en su pagina
web y redes sociales, debiendo hacer esfuerzos por publicar mas informacién sobre
sus productos, sus inicios en el Ecuador, su participacion en el mercado, su
contribucién en la responsabilidad social, y cualquier otra informacion que ayude a
destacar su imagen corporativa para que de esta manera se llegue mas a la mente
del consumidor.

Las estrategias publicitarias utilizadas en mayor o menor grado en las dos empresas
han logrado captar la atencién de sus publicos, sin embargo existe poca informacién
sobre las propiedades medicinales de sus componentes, pudiendo aprovechar mas y
mejor esta bondad inmersa en su elaboracion.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la presente investigacion, los
consumidores de la cerveza Budweiser en un 50% tienen una débil asociacién con la
organizacion. Es decir las variables como: confianza, credibilidad y el agrado por la
empresa fabricante, deberan ser trabajadas en miras de mejorar la percepcién actual

que tiene el consumidor.
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Anexo 1. Formato de Encuesta personal (las mismas preguntas se hicieron para las 3 marcas)

Por favor, indique su grado de acuerdo o

desacuerdo con las siguientes afirmaciones en
relacion a la marca de cerveza PILSENER,
marcando con una X segun corresponda.

1 2 3 4 5
TotaLr:ente Muy en |[Ni de acuerdo, ni] Muyde [ Totalmente
descuerdo | endesacuerdo | acuerdo | de acuerdo
desacuerdo

1_He oido hablarde la marca Pilsener.

2 Cuando pienso en cerveza, Pilsener es una delas
marcas que vienen a mi mente.

3_La marca Pilsener me resulta familiar.

4_Conozco la marca Pilsener

5 Puedo reconocer la marca Pilsenerfrente a otras
marcas de cerveza competidoras.

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

7.Lacervezade marca Pilsenertiene una calidad
consistente.

8 Lacervezade marca Pilsener es de confianza

9. Lacervezade marca Pilsenertiene unas
caracteristicas excelentes.

10. La marca Pilsener tiene una buena relacidn calidad-
precio.

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

12_La marca Pilsener aporta un elevado valor en
relacidn al precio que hay que pagar por ella.

13. La marca Pilsener tiene personalidad.

14_La marca Pilsener es interesante.

15 Tengo una imagen clara deltipo de personas que
consumen la marca Pilsener.

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

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

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

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

20.Sicomprara cerveza, Pilsener seria mi primera
opcion de compra.

21. Mo compraria otras marcas de cerveza sila marca
Filsener estuviera dispenible en el punto de venta.

22 _Tiene sentido comprar la marca Pilsener en lugar
de otras marcas de cerveza aungue sean iguales.

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

24 Aungue hubiera otras marcas de cervezatan
buenas, yo prefiero comprar la marca Pilsener.

25_Aungue la marca Pilsener no fuera diferente a
otras marcasde cerveza, es mas inteligente
camprarla.

26_El precio de la marca Pilsener tendria gue subir
bastante para considerarno comprarla.

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

28. Estoydispuesto a pagar mucho mas por la marca
Filsener que por otras marcas de cerveza.

29. Compraria cerveza de la marca Pilsener.

30. Definitivamente, consideraré comprar la marca
Pilsener

31. Es muy probable que compre la marca de cerveza

Filsener.

90




Anexo 2. Productos Cerveceria Nacional

Imagen Grados de Marca Caracteristicas
Alcohol
Rubia tipo Pilsen
Presentaciones:
e 600 cm3, botella retornable,
jaba de 12 unidades.
e 330 cm3, botella retornable,
jaba de 24 unidades.
4.2° Pilsener e 330 cm3, botella no
retornable, empaques de 6,
12 y 24 unidades.
e 330 cma3, lata, bandeja de
24 unidades.
e 225 cm3, botella retornable,
jaba de 24 unidades.
e Barrilesde 301ts, 50 Its y
carro tanques.
Light tipo Pilsen suave
Presentaciones:
e 550 cc. Botella transparente
retornable
e 330 cc. Botella transparente
3.3° Pilsener retornable.
e 330 cc. Botella transparente
no retornable (twist off).
e 330 cc. Botella azul no
retornable (twist off).
e 250 cc. Lata
e 355cc. Lata
Sin alcohol
e 330 cm3 botella no
0° Pilsener cero retornable, empaques de 6,

PMISENER
\Gll

12 y 24 unidades
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Premium
Presentaciones:
e 330 cm3 Botella retornable
con empaque de 24
unidades.
4.4° Club e 330 cm3 Botella no
retornable de en empaques
de 6 y 24 unidades.
e 550 cm3 Botella retornable
de en empaque de 12
unidades.
e 355 cm3 Lata.
Premium Roja
e 330 cm3 botella no
o retornable. Empaques de 3,
4.8 Club 6 y 24 unidades.
Premium Negra
Presentaciones:
e 330 cm3, Botella Retornable
o en empaques de 6 y 24
5 Club unidades.
e 330 cm3, Botella no
retornable en empaques de
6 unidades.
Premium sabor cacao
Presentaciones:
5o Club e 330 cm3, Botella no
retornable en empaques de
6 y 24 unidades.
e 355cm3.Lata
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4.7°

Miller
(Importada)

Genuine Draft

Presentaciones:

355 cm3, Botella NRB en
presentacion x6

355 cmb5, Lata NRB en
presentacion x6

330 cm3 envase retornable
color &mbar

4.2°

Miller
(Importada)

Lite, tipo lager

Presentaciones:

330 cm3, Botella NRB en
presentaciones x6 y x12.
550 cm3, Botella RB en
presentacion x12.

355 cm3, Lata NRB de en
presentacion x4.

4.0°

Dorada

Tipo lager

Presentaciones:

600 cm3 envase retornable
color ambar.
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Anexo 3. Productos Ambev Ecuador

Imagen Grados de Marca Caracteristicas
Alcohol
Tipo Lager
Presentacion:
3.8° Brahma e 608 ml, 343 mly 300
ml. Botella
Tipo rubia
5° Budweiser Presentacion:
e 608 ml y 343 ml
Botella
Light carbonada, tipo
rubia
4° Budweiser

Presentacion:
e 343 ml. Botella
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Tipo rubia

Presentacion:
e 355m.y473 ml Lata

STELLA \
ARTOIS

5° Budweiser e 473 ml. Botella de
(importada) aluminio
Premium reserva
especial
Presentacion:
4° Biela e 343 ml. Botella
Tipo lager
Presentacion:
e 330 ml. Botella
5° Stella Artois
(importada)
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Anexo 4. Ficha Técnica

Variables Latentes

Indicadores

Conciencia

1: He oido hablar sobre la marca X.

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

3: Estoy muy familiarizado con la marca X

4: Conozco la marca X

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

Calidad Percibida

6: La marca X ofrece productos de excelente calidad

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

8: La marca X ofrece productos fiables y de confianza

9: Los productos de la marca X tienen caracteristicas excelentes

Asociaciones de marca

Valor Percibido

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

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

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

Personalidad de marca

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

Asociaciones de
organizacion

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

Lealtad

19: Soy leal a la marca X

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

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

Valor de marca

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

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

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

25: Aungue 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

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

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

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

Intencion de compra

29: Me gustaria comprar la marca X cerveza

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

31: Soy propenso a comprar la marca X cerveza
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