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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la relacion entre las variables
Brand Equity, Preferencia de marca e Intencion de Compra bajo el modelo de David Aaker para
los consumidores de la cerveza artesanal de la marca Barbarian en Lima Metropolitana y Callao.
Y, en un mercado emergente, como lo es el mercado de cervezas artesanales, se aborda la
problematica a través de un enfoque de valor de marca, ya que es considerado el efecto
diferenciador como consecuencia de conocer la marca. Por ello, bajo el modelo de David Aaker,
el cual cuenta con cinco dimensiones: conciencia de marca, asociaciones, calidad percibida,
lealtad y otros activos, se plantea determinar la relacion con las variables Intencion de compra y

Preferencia de marca.

Asimismo, para el desarrollo la investigacion se utilizé como modelo base el de Vinh y
Huy (2016), por lo que el trabajo cuenta con un enfoque mixto, pero prevaleciendo el enfoque
cuantitativo, el cual se complementa con el cualitativo. Desde el enfoque cualitativo, se realizaron
entrevistas a profundidad a expertos en el rubro de artesanales, asi como a académicos y
consumidores, siendo un total de 12 personas las entrevistadas. Por otro lado, para el analisis
cuantitativo, se realizaron encuestas a 333 consumidores de cerveza artesanal de la marca
Barbarian; y, posteriormente, se realiz6 el analisis de la estadistica descriptiva y el modelo de
ecuaciones estructurales (SEM), con el fin de hallar la relacion entre las variables significativas,
y con ello aceptar o rechazar las hipétesis planteadas. A partir de ello, se presentan las

conclusiones y recomendaciones que resultan de la investigacion.

En conclusion, esta investigacion se centra en el Brand Equity, Intencion de compra y
Preferencia de marca, por lo que luego de realizar el analisis se determind que, de las siete
hipétesis, solo cuatro son aceptadas. Es decir, las variables significativas que tienen un efecto
directo sobre el valor de marca son: asociacion de marca, lealtad de marca, preferencia de marca

y esta ultima que mantiene un efecto significativo sobre la intencion de compra.

Palabras clave: Brand Equity, Intencion de Compra, Preferencia de marca, Cervezas

Artesanales, Modelo Van y Huy (2016).
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INTRODUCCION

A nivel Latinoamericano, el mercado de cervezas artesanales tuvo un crecimiento
constante durante estos tltimos afios; sin embargo, debido al COVID-19, el sector se vio afectado
por el cierre de cervecerias y bares, principales puntos de venta. Por lo cual, en Perti donde antes
de la pandemia existian alrededor de 100 marcas artesanales, muchas de estas dejaron de existir;
y aquellas que le hicieron frente al contexto, tuvieron que implementar estrategias para que los
consumidores contintien comprando sus marcas, ya que el volumen de ventas disminuyd en un
12% para ese afio. Y, en este contexto, Barbarian, marca lider en venta de cervezas artesanales, ,

la cual fue adquirida por Backus en el 2019, también se vio afectada por dichas medidas.

No obstante, si bien Barbarian contaba con buen respaldo financiero, aun no tomaba la
suficiente relevancia dentro de la corporacion, motivo por el cual no los incluian en sus estudios
de valor de marca realizados. Esto, en primer lugar, porque la marca ain era muy pequeia dentro
de las marcas que incluye el portafolio de Backus y, a pesar de tener una buena aceptacion en
ciertos sectores econémicos, aun no se podia medir su valor de marca ya que para Backus seria
muy costoso realizarlo en un mercado pequeiio como el de las cervezas artesanales. Y, en segundo
lugar, porque los volimenes de ventas de Barbarian atin no eran tan grandes, comparadas con las
cervezas industriales del portafolio; sin embargo, se esperaria que con la amplia distribucion y
logistica con la que cuenta la empresa, los productos de Barbarian puedan llegar a mas puntos de
ventas del pais, aumentando asi sus volimenes de venta, para que de esta forma crezcan y puedan

ser considerados como un activo importante dentro de la organizaciéon como para ser medidos.

Por ello, el objetivo general de la investigacion es analizar la relacion entre las variables
de Brand Equity, Preferencia de Marca e Intenciéon de Compra, bajo el modelo de Aaker, para la
cerveza artesanal de la marca Barbarian en Lima Metropolitana y Callao. Y, con el fin de cumplir
este objetivo, el documento esta estructurado en seis capitulos; el primer capitulo aborda el
problema de investigacion, el objetivo general y especificos, asi como las preguntas de
investigacion y las hipotesis; asimismo, se delimita la justificacion y viabilidad para realizar el
trabajo. En el segundo capitulo, se presenta el marco teorico, en el cual se define el marketing, el
concepto de marca y su evolucion, ademas del concepto del Brand Equity, sus enfoques y los
modelos de medicion, como el de David Aaker, el cual se empled para el desarrollo de la
investigacion. Finalmente, se explican los conceptos tedricos de Preferencia de marca e Intencioén

de compra, asi como algunos estudios empiricos.

El tercer capitulo abarca el marco contextual, donde se describe la implementacion del
Brand Equity en el mundo. Luego se describe el mercado cervecero artesanal en Latinoamérica y

en el Perq, finalmente, se contextualiza al sujeto de estudio, es decir se describe la historia e inicio



de Barbarian, asi como su situacion durante el contexto COVID-19. En el cuarto capitulo se
explica el marco metodoldgico, el cual tiene un enfoque mixto con predominancia del enfoque
cuantitativo, pero que se complementa con el enfoque cualitativo. Ademas, se presentan las
herramientas de recoleccion de informacion: desde el enfoque cuantitativo, se realizaron
encuestas online a consumidores de la cerveza artesanal Barbarian y, desde el enfoque cualitativo,
se realizaron entrevistas online a profundidad a expertos en marketing y en el sector, asi como a
consumidores. Finalmente, se presentan las herramientas para el analisis de la informacion, el

cual se centra en estadistica descriptiva y el modelo de ecuaciones estructurales (SEM).

En el quinto capitulo, se muestran los hallazgos y el analisis de los resultados obtenidos
por medio de la estadistica descriptiva y el modelo de ecuaciones estructurales (SEM), asi como
los resultados de las hipdtesis y la triangulacion de la informacion. En dicho capitulo, se determina
aquellas variables significativas, es decir, aquellas que tienen un efecto directo sobre el valor de
marca, las cuales para la investigacion son las siguientes: asociacion de marca, lealtad de marca,
preferencia de marca y esta ultima que mantiene un efecto significativo sobre la intencion de
compra. Por ultimo, en el sexto capitulo, se muestran las conclusiones desarrolladasy las

recomendaciones que se presentaran al sujeto de estudio, es decir a la cerveza artesanal Barbarian.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion tiene como objetivo describir el valor de marca actual de la
cerveza Barbarian dentro del mercado de cervezas artesanales en Lima Metropolitana y Callao, a
partir del modelo Brand Equity de David Aaker. Para ello, el sujeto de estudio es la cerveza
artesanal Barbarian y el objeto de estudio definido es el Brand Equity. En el primer capitulo, se
presenta el problema de investigacion, para luego indicar las preguntas, objetivos e hipotesis, asi
como describir la justificacion académica y, finalmente, la viabilidad que permite el desarrollo de

la presente investigacion.
1. Problema de investigacion y tema

Durante el 2020 y la llegada de la pandemia por la COVID-19, el mercado de cervezas
tanto industrial como artesanal experimentd una disminucion del volumen de ventas en un 12%,
a pesar de que las ventas en tiendas comerciales y minoristas se siguieron efectuando durante este

periodo (Euromonitor Internacional, 2021).

A nivel nacional, operaban alrededor de 100 cervecerias artesanales; sin embargo, a causa
de la pandemia muchas de ellas dejaron de producir y comercializar, debido al cierre de
restaurantes, restobares y bares, los cuales representaban el principal canal de ventas para la
categoria de bebidas alcoholicas. A si mismo, es importante mencionar que, al inicio del 2020 de
las 75 marcas registradas, solo llegaron 40 a fin de afio (Salas, 2020). Por ello, muchas marcas
tuvieron que implementar estrategias para que continien consumiendo y, en este contexto,
Barbarian, marca lider en venta de cervezas artesanales y adquirida por Backus en el 2019,

también se vio afectada por dichas medidas.

Por ello, durante estos ultimos afios, el mercado de cervezas artesanales a nivel
Latinoamérica tuvo un crecimiento constante. De acuerdo, al bloque cervecero latinoamericano,
la participacion de mercado al 2019 mas alta la tenia Argentina con un 3.20%, seguido por Brasil
en un 3%, Chile en un 1.8%, Colombia con 1% y Pert con un 0.15% (citado de Marco Malaga,
comunicacion personal). De esta forma, se puede ver que el mercado en Peri es muy pequetio,
comparado a los otros paises de la region. Sin embargo, a pesar de la poca participacion en la
region, el pais tuvo un crecimiento de produccion sostenido en los afios, pues “en el afio 2014 se
encontraba debajo del 0.01% de produccion total de cerveza en el pais; en el 2016 llego casi al
0.1%; en el 2017 se esperaba vender 1°200,000 litros” (Union de Cerveceros Artesanales del Perq,
2016) y para el 2019 se vendio 1.5 millones de litros de cerveza artesanal (Inga, 2019). Por ello,
a pesar de los impactos generados por el COVID-19, al 2020 se termin6 con una participacion de

0.3% (Euromonitor Internacional, 2021).



A nivel nacional, operaban alrededor de 100 cervecerias artesanales y debido a la
pandemia muchas de ellas dejaron de producir y comercializar, ya que, de acuerdo a los
lineamientos del gobierno, se cerraron bares y restaurantes, principales puntos de ventas de las
cervezas artesanales. Por ello, muchas marcas tuvieron que implementar estrategias para que
continien consumiendo y, en este contexto, Barbarian, marca lider en venta de cervezas
artesanales y recientemente adquirida por Backus en el 2019, también se vio afectada por dichas

medidas.

No obstante, Barbarian contaba con buen respaldo financiero, pero aun no tomaba la
suficiente relevancia dentro de la corporacion, motivo por el cual no los incluian en sus estudios
de valor de marca realizados. Y, de acuerdo a Santiago Obando, Brand Manager de la marca, esto
se debe en primer lugar, porque la marca aun era muy pequefia dentro de las marcas que incluye
el portafolio de Backus y, a pesar de tener una buena aceptacion en ciertos sectores econdomicos,
aun no se podia medir su valor de marca ya que para Backus seria muy costoso realizarlo en un
mercado pequefio como el de las cervezas artesanales. Y, en segundo lugar, porque los volimenes
de ventas de Barbarian aun no eran tan grandes, comparadas con las cervezas industriales del
portafolio de Backus; sin embargo, se esperaria que con la amplia distribucion y logistica con la
que cuenta la empresa, los productos de Barbarian puedan llegar a mas puntos de ventas del pais,
aumentando asi sus volumenes de venta y que de esta forma crezcan y puedan ser considerados
como un activo importante dentro de la organizacion como para ser medidos (S. Obando,

comunicacion personal, 29 de abril de 2021).

Y, debido a este problema contextual, para fomentar el crecimiento de ventas en la
categoria de cervezas artesanales se hace necesario conocer y analizar el Valor de Marca de
Barbarian, en la cual no so6lo se incluyan variables del Brand Equity, sino también variables que
incentiven la compra, como lo son preferencia de marca e intenciéon de compra. Asi mismo, es
importante para la determinacion de la presente investigacién mencionar que el problema
empirico se centra en que Barbarian no estaba incluida dentro de las evaluaciones de marca que
realiza Backus a todo su portafolio de cervezas. Por lo que el problema de investigacion es
analizar el Brand Equity de la marca Barbarian y cémo influye en las variables intencion de
compra y preferencia de marca. De igual modo, con el problema empirico en mencion, se plantea
utilizar un modelo tedérico que ayude a analizar el valor de marca actual, bajo la percepcion de los
consumidores de la marca Barbarian dentro del mercado de cervezas artesanales en Lima
Metropolitana y Callao y como esta mantiene relacion con la Intencion de compra y Preferencia

de marca.



2. Preguntas de investigacion

2.1. Pregunta general

e ;Cual es larelacion entre las variables de Brand Equity, Preferencia de Marca e Intencion
de Compra, bajo el modelo de Aaker, para la marca Barbarian en Lima Metropolitana y

Callao durante el periodo 2021?

2.2. Preguntas especificas
e ;Cuales son las principales definiciones tedricas y modelos para analizar el Brand Equity?

e Cual es la situacion actual del mercado de cervezas artesanales y de la marca Barbarian

en Lima Metropolitana y Callao?

e Como se relacionan las dimensiones del Brand Equity con la Intencion de compra y

Preferencia de marca de la cerveza artesanal Barbarian?
3. Objetivo de investigacion
3.1. Objetivo general

e Analizar larelacion entre las variables de Brand Equity, Preferencia de Marca e Intencion
de Compra, bajo el modelo de Aaker, para la cerveza artesanal de la marca Barbarian en

Lima Metropolitana y Callao durante el periodo 2021.
3.2. Objetivos especificos
e Describir las principales definiciones teéricas y modelos para analizar el Brand Equity.

e Analizar la situacion actual del mercado de cervezas artesanales y de la marca Barbarian

en el Pert.

e Determinar la relacion de las dimensiones del Brand Equity con preferencia de e intencion

de compra de la marca de la cerveza artesanal Barbarian.
4. Planteamiento de las hipotesis

A continuacion, se presentan las hipétesis elaboradas a partir de las preguntas de
investigacion. Estas se entienden como explicaciones tentativas del fenomeno investigado, que se
derivan de la teoria existente y que debe plantearse a través de provisiones (Hernandez, Fernandez
& Baptista, 2010). Cabe resaltar que a partir de esta seccion en adelante pasaremos a referirnos al
Brand Equity como valor de marca. Por ello, a continuacidn, se presentan las hipotesis nulas

especificas:



e HI: La calidad percibida tiene un efecto significativo directo en el valor de marca.
e H2: El conocimiento de la marca tiene un efecto significativo directo en el valor de marca.

e H3: La asociacion de marca tiene un efecto significativo directo sobre el valor de la

marca.
e H4: Lalealtad a la marca tiene un efecto significativo directo en el valor de la marca.
e HS5: El valor de marca tiene un efecto significativo directo en la preferencia de marca.
e Ho6: El valor de marca tiene un efecto significativo directo sobre la intencion de compra.

e H7: La preferencia de marca tiene un efecto significativo directo en la intencion de

compra.
5. Justificacion

La pandemia por el COVID-19 afecto a las empresas del mundo a nivel econdmico. Segun
el diario Gestion, y de acuerdo a Pablo de Vinatea, director comercial de Cerveza Candelaria, de
las 75 marcas de cervezas artesanales que participaron a inicios del 2020, alrededor de 40
quebraron a raiz de COVID-19, causado principalmente por el cierre de bares, restaurantes y
hoteles, principales puntos de venta (Salas, 2020). Por tal motivo, aquellas empresas que se
mantuvieron en el mercado, tuvieron que redefinir sus estrategias con el fin de mantener a sus
clientes; y siendo Barbarian, una marca que mantuvo presencia en el mercado de cervezas
artesanales en este nuevo contexto, consideraba importante ser analizados, contar con estudios
y/o mediciones de marca, para con ello tomar mejores decisiones y seguir con el desarrollo y
expansion de marca. Por ello, se plante6 analizar el Brand Equity y como sus variables se

relacionan con las dimensiones Intencion de compra y preferencia de marca.

Por otro lado, desde el aspecto teorico, la investigacion es relevante ya que se
mencionaran diversos modelos para el analisis del Brand Equity, por lo que la importancia del
estudio "radica en que la marca es un activo intangible de gran importancia al interior de las
compaiiias, debido a que es la personalidad del producto, asi como el elemento diferenciador y de
gran valor para los consumidores" (Forero & Duque, 2014, p.158); por tanto, las estrategias del
Brand Equity permitira a Barbarian identificar la percepcion que tienen los clientes frente a los

atributos de las marcas.

Asimismo, la investigacion utiliza el modelo de Brand Equity bajo el Modelo de Aaker
ya que permite medir una marca ya existente y posicionada en el mercado (Forero & Duque,
2014), puesto que el valor de marca proporciona beneficios para los clientes mejorando su

confianza en la decision de compra y satisfaccion, asi como proporcionar valor a la empresa



mediante la mejora de eficiencia y eficacia en cuanto a los programas de marketing (Yoo &
Donthu, 2001). Ademas, porque la investigacion esta siendo aplicada en un nuevo contexto; es
decir un contexto de pandemia donde la intencion de compra y preferencia de marca ha cambiado

adaptandose a las nuevas medidas.

Por otra parte, durante la bisqueda de informacion sobre estudios empiricos no se
encontr6 estudios relacionados a la medicidn del valor de marca en el sector cervecero artesanal
peruano hasta el momento; sin embargo, no se descarta la idea que aparezcan mientras se realiza
la investigacion. No obstante, si se han realizado estudios sobre el mercado de cervezas
industriales, como The Beer Market en el Pert investigada por Flanders en el 2018. En este
sentido, la presente investigacion aportara conocimiento a la gestion de valor de marca del sector,
asi como informacioén nueva y actualizada sobre la medicidén del Brand Equity, Intencion de

compra y Preferencia de compra de manera que contribuya para el desarrollo del sector.

Finalmente, serd de gran relevancia para el sujeto de estudio, ya que no se han realizado
estudios previos sobre la medicidon del valor de marca de la cerveza artesanal Barbarian, por lo
que le permitira a la empresa definir sus estrategias de marketing de forma mas eficiente respecto

a la Intencion de compra y Preferencia de marca.
6. Viabilidad

La viabilidad de la presente investigacion se enfoca en el interés de la organizacion por
los futuros resultados, puesto que se han mantenido diversas reuniones con el equipo de marketing
de la marca Barbarian, el cual nos ha ido proporcionando informacion y se han comprometido en
apoyar para el adecuado desarrollo de esta investigacion; sin dejar de lado, como se mencion6 en
el apartado de la justificacion, que existe un claro crecimiento sostenido en el mercado de cervezas
artesanales en Pertl. Lo cual muestra que analizar la relacion de las variables del Brand Equity,
Preferencia de marca e Intencidon de compra, son importantes para conocer los motivos que
incentivan a los consumidores a beber y preferir Barbarian, respecto a otras marcas del mercado

cervecero artesanal.

Asimismo, luego de la revision del estado del arte y modelos de aplicacion, se concluye
que se cuenta con la suficiente informacion académica con relacion al objeto de estudio, Brand
Equity, para poder desarrollar la investigacion, asi como estudios previos con respecto al tema.
Ademas, se establecera contacto con los actores del objeto de esta investigacion, los cuales nos
proporcionaran informacion con respecto a la empresa, el mercado y/o sector. Y, para el desarrollo
del trabajo, se utilizaran herramientas principales como encuestas y entrevistas a un determinado
grupo de consumidores, con el fin de obtener informacion para el desarrollo; no obstante, se

considera que la aplicacion de las encuestas tendra un alcance limitado para recoger informacion



de la poblacion ademas de una amenaza de una tercera ola de la COVID-19 en nuestro pais,

motivo por el cual se realizaran encuestas virtuales.

Por ultimo, los investigadores cuentan con disponibilidad de tiempo, conocimientos
adquiridos, recursos académicos y tecnoldgicos para desarrollar el trabajo de campo. En cuanto
al financiamiento del trabajo, este no requiere un alto presupuesto pues la recoleccion y analisis

de informacion se hara de manera virtual.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En esta seccion, se definira el marco tedrico. En primer lugar, se desarrollara la definicién
del marketing; en segundo lugar, se explicara el concepto de marca y como ha ido cambiando el
término, para luego profundizar el concepto de Brand Equity, donde se desarrollaran los enfoques
de medicion y se abordara con mas detalle el modelo de Brand Equity basado en el consumidor,
ya que nos ayudard a cumplir con el objetivo de la investigacion. Asimismo, después de haber
analizado los principales modelos, se presenta el modelo en el que se basard la presente
investigacion, el modelo de Brand Equity de David Aaker. Y, finalmente, se abordara algunos
estudios empiricos donde se han medido el valor de marca y las definiciones de Intencion de

compra y Preferencia de marca.
1. Definicion de Marketing

El marketing o mercadotecnia, como campo de estudio dentro de las ciencias
administrativas, con el tiempo ha ido cobrando mayor relevancia, por lo que su concepto ha ido
evolucionando y adecuéndose a su época progresivamente. Por una parte, se empezd con el
concepto de Stanton, Etzel y Walker (2007) donde el marketing pasa a ser “un sistema total de
actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles
precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la
organizacion” (p.6), con una mirada muy clasica centrada en el intercambio cliente y

organizacion, donde priman los objetivos organizacionales globales.

Otro concepto clasico posterior, que se maneja como fuente de estudio, es el de Kotler y
Keller (2012) en el que menciona que el marketing trata de satisfacer e identificar las necesidades
de manera rentable, escuchar a los clientes y trabajar en base a lo que desean, partiendo de una
mirada mas centrada en escuchar al cliente y de acuerdo a ello cumplir con los objetivos. Y es
aqui donde el concepto de Kotler y Armstrong (2013) menciona que “el marketing se define como
el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones
con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes” (p.5), deslindando de esta manera
la muy usada creencia que hace mencion al marketing como sindénimo de “venta y publicidad”,
pues esto no es lo que se busca, sino crear y generar valor a un producto o servicio a través de las
diferentes estrategias que se pueden implementar. Por ello, como una recopilacion de diferentes
autores, la American Marketing Association (AMA, s.f.) define el marketing como “la actividad,
o el grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar, llevar e intercambiar ofertas que
tienen valor para los consumidores, clientes, sociedad y la sociedad en general” teniendo en cuenta
no solo a los clientes sino a la sociedad, definicion mas inclusiva que lleva a mas un paso siguiente

que es la direccion de marketing, donde Kotler y Keller (2012) la definen como “el arte y la



ciencia de elegir mercados meta y de obtener, mantener y aumentar clientes mediante la
generacion, entrega y comunicacion de un mayor valor para el cliente” (p.5). Con esto se puede
tener una definicion mas clara y actual de marketing, la cual se refiere a la identificacion de las
necesidades de los clientes a través de la escucha e intercambio de ideas, es decir hacerlo parte
del proceso, pues este no termina con el lanzamiento del producto o servicio. Es con esto que se

pueden sentar las bases para iniciar el proceso de marketing y la creacién de valor.
2. Proceso de Marketing

Segun Kotler y Armstrong (2013), como se logra observar en la Figura 1, el proceso de
Marketing consta de cinco pasos, donde se detalla como el marketing genera valor para el cliente,

estableciendo relaciones con los mismos para obtener mayores beneficios.

Figura 1: Proceso de Marketing
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[Fuente: Kotler y Armstrong (2013)

Donde los primeros cuatro pasos dan como resultado al paso cinco del proceso, aquel que
esta relacionado a captar valor de los clientes, pues en este punto ya se tiene su atencion; por lo
tanto, hay mayores esfuerzos en mantener la fidelidad del cliente a través de la generacion de
satisfaccion con respecto al producto, para que de esta forma se genere recompra, impacte en las
ventas y obtenga ganancias netas. Es decir, “al crear un valor superior, la empresa deja clientes
muy satisfechos que permanecen leales, compran mas y a la vez implica mayores ganancias a

largo plazo para la empresa” (Kotler & Armstrong, 2013, p.19).

En conclusion, los cinco pasos, contribuyen para que la organizacion fortalezca las
relaciones con sus consumidores y con ello tenga mayores ventas, lo cual implica mayores
utilidades, asi como también una adecuada participacion en el mercado (Kotler & Armstrong,

2013).
2.1. Segmentacion y Targeting

Los cuatro primeros pasos de marketing se enfocan en crear valor para los clientes. Para

ello, la empresa debe entender el mercado a través de las necesidades de los clientes y la gestion
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de la informacion del marketing. En ese sentido, se debe saber cual serd su segmentacion de
mercado, asi mismo seleccionar su mercado meta, el cual se entiende por targeting (Kotler &

Armstrong, 2013).

Para los especialistas en mercadotecnia, la segmentacion ayuda a definir y comprender
de manera mas exacta las necesidades de los clientes, ademas de poder otorgarles productos
personalizados para satisfacer mejor sus necesidades (Ferrell & Hartline, 2012). Segiin la AMA
(s.f.), la segmentacion del mercado se entiende como "el proceso de subdividir un mercado en
subconjuntos distintos de clientes que se comportan de la misma manera o que presentan
necesidades similares. Cada subconjunto se puede concebir como un objetivo que se alcanzara
con una estrategia distinta de comercializacion". Segun Schiffman y Lazar (2001) se entiende por
segmentacion de mercado a la division de un grupo en subgrupos con caracteristicas o

requerimientos similares.

De igual modo, segmentar adecuadamente el mercado facilita una mejor adaptacion de
las variables del Mix de Marketing, las cuales son producto, precio, plaza y promocion, con el
segmento mapeado por la empresa, pues tienen rasgos comunes (Ciribeli & Miquelito, 2015). En
este sentido, debido a que el mercado tiene diversos tipos de consumidores, productos, servicios,
necesidades, etc., la persona experta en temas de mercado tiene que segmentar o seleccionar la
parte del mercado que le ofrece las mejores oportunidades. Por tal razon, se hace referencia a una
segmentacion de mercado, al proceso de agrupar al mercado en distintos subgrupos, con el fin
que estos ultimos tengan caracteristicas, rasgos o necesidades similares para que cuando requieran

de nuevas estrategias y/u oportunidades sea mas sencillo el proceso (Kotler & Armstrong, 2013).

Por otro lado, es importante mencionar que existen diferentes formas de segmentar un
mercado, con lo cual el experto en mercadotecnia debe buscar la mejor estructura que convenga
al mercado segmentado. La Tabla 1 presenta las principales variables a utilizar en la segmentacioén

de los mercados de consumo (Kotler & Armstrong, 2013).

Tabla 1: Principales variables de segmentaciéon para los mercados de consumo

Variable de Segmentacion Ejemplos
G 5 Naciones, regiones, estados, municipios, cindades, vecindarios,
cogralica densidad de poblacion (urbana, suburbana, mural), clima.
. Edad, etapa del ciclo de vida, génerc, ingrescs, ocupacidn, educacion,
Demogrifica o . .. o
religion, origen étnico, generacion
Psicografica Clase zocial, estilo de vida, personalidad
Condu ;:::iatsai‘;uﬂes: beneficios, estatus de usuario, taza de utilizacion, estatus de

Fuente: Kotler y Armstrong (2013)
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De acuerdo con la Tabla 1, por un lado, esta la segmentacion geografica, la cual indica
que el mercado debe ser dividido en distintas unidades geograficas, es decir, en naciones,
regiones, estados, ciudades, vecindarios, etc. Esta segmentacion permite a las organizaciones a
operar en una o varias zonas geograficas, teniendo en cuenta que no siempre las necesidades y/o
deseos seran las mismas (Kotler & Armstrong, 2013). Luego se tiene a la segmentacion
demogréfica, la cual agrupa seglin variables; por ejemplo, edad, etapa del ciclo de vida, género,
ingresos, ocupacién, educacién, religion, etc., donde estas caracteristicas tienen acceso a
informacién, como por ejemplo datos estadisticos, censos, base de datos, etc., y ademas son

medibles (Schiffman & Lazar, 2001).

Por otro lado, se encuentra a la segmentacion psicografica, la cual tiene como
caracteristica la division de los consumidores en segmentos que van con su personalidad, estilo
de vida o clase social. En esta segmentacion es importante precisar que las personas que estan en
el mismo grupo demografico pueden no tener caracteristicas psicograficas similares (Kotler &
Armstrong, 2013). Por ultimo, la segmentacion conductual estd agrupada por consumidores segun
sus conocimientos, actitudes, beneficios o respuestas a un producto, donde frecuentemente los
especialistas de Marketing concuerdan que las variables de comportamiento son el inicio de una
adecuada creacion de segmentos (Kotler & Armstrong, 2013). Es decir, esta tltima segmentacion
hace referencia a la frecuencia de uso, busqueda del beneficio, nivel de fidelidad y actitud hacia

el producto.

En base a la naturaleza del mercado meta, las organizaciones pueden crear relaciones con
los clientes a muchos niveles. En este sentido, después de haber definido los segmentos de
mercado, la organizacion puede entrar en uno o varios segmentos; por ello, el mercado meta o
target consiste en un “conjunto de compradores que comparten necesidades o caracteristicas

comunes que la empresa decide atender” (Kotler & Armstrong, 2013, p.175).
2.2. Posicionamiento

Segun Metzger y Donaire (2007), el posicionamiento significa el posicionamiento que
tiene una marca en la mente del consumidor frente a la competencia. Para Keller (2003) el
concepto de posicionamiento estd relacionado con el hecho de como hacer que una marca tenga
un cierto aire de superioridad con respecto a las otras en la mente de los consumidores. Es decir,
con ello Keller le otorga al posicionamiento la capacidad de convencer y persuadir a los clientes
de que las ventajas y beneficios de cierto producto son mejores que la competencia y que sus

desventajas son menores que en las otras marcas.

Por ello, “el posicionamiento es el arreglo de una oferta de mercado para que ocupe un

lugar claro, distintivo y deseable en relacion con productos competidores en las mentes de los
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consumidores meta” (Kotler & Armstrong, 2013, p.50). Siguiendo esta perspectiva, es importante
mencionar que, si bien los productos pasan por diferentes transformaciones para llegar a
posicionarse en la mente del consumidor, estos cambios estan relacionados con el aspecto externo
del producto, es decir en su presentacion, nombre, precio, etc., pero no en el producto en si (Ries

& Trout, 2002).
2.3. Marketing Mix

Segun Kotler y Armstrong (2013), “la Mezcla de Marketing o Marketing Mix es el
conjunto de herramientas que una empresa utiliza para implementar su estrategia de marketing.
Las principales herramientas de la mezcla de marketing se clasifican en cuatro amplios grupos”
(p-52), los cuales crean relaciones con el cliente como en la Figura 2, llamados las cuatro P's del

marketing: producto, precio, plaza y promocion.

Figura 2: Las cuatro P’s de 1a mezcla de marketing
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Fuente: Kotler y Armstrong (2013)

2.3.1. Producto

Como primera variable que conforman las 4Ps se tiene al producto. Esta variable define
al esquema tanto productivo como comercial de una empresa, puesto que a partir de un adecuado
disefio e implementacion del producto se lograra cubrir las necesidades de los consumidores, asi
como estructurar la cadena de produccion, con lo que se conseguird mayores ventas (Ramirez,
Montoya & Montoya, 2012). Es decir, “el producto significa la combinacion de bienes y servicios

que la empresa ofrece al mercado meta” (Kotler & Armstrong, 2013, p.52).
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2.3.2. Precio

Esta variable es entendida como aquella cantidad de dinero que el cliente paga por un
determinado producto o servicio y, por ende, genera ingresos para la empresa (Red Summa, 2019).
Es decir, la variable precio es fundamental para toda organizacion, pues necesita de un analisis
profundo para determinar la cantidad apropiada con la finalidad de que la empresa sea sostenible

y a la vez los consumidores puedan obtener el producto (Kotler & Armstrong, 2013).
2.3.3. Plaza

La variable plaza o distribucion involucra aquellas actividades de la organizacion para
poner el producto a disposicion del publico objetivo (Kotler & Armstrong, 2013). Es decir, esta

variable muestra el lugar en donde el producto es comercializado y el cliente concreta la venta.
2.3.4. Promocion

La promocion es la tltima variable dentro de los elementos de las 4Ps. Segtiin Fernandez
(2015), esta posicion dentro del mix de marketing refleja su rol y cometido; es decir, una vez
definidas las tres variables anteriores, sera posible disefiar un plan de promocion. Cabe mencionar
que mediante esta P se comunica y promueve la propuesta de valor que ofrece la empresa (Wirtz

& Lovelock, 2015).

En ese sentido, es importante mencionar que cuando los clientes responden de manera
positiva a los elementos de las 4P’s del Marketing, de una marca en especifica a diferencia de
“los de un producto sin marca, se deduce que la marca presenta un Brand Equity positivo basado

en el consumidor” (Garolera, 1997, p.10).
3. El concepto de marca y su evolucion

Es asi que el proceso de marketing colabora a entender la definicion y el futuro
posicionamiento de marca, pues la mirada no se centra en el producto en si, sino en lo que
involucra su identificacion y futura relevancia dentro del mar de productos de la misma categoria
en la que podria estar inmerso. Es por esto, que el término producto pasa a un segundo plano
porque ahora lo que implica que sea llamado “la marca” toma mayor relevancia. Por ello, es
necesario revisar los términos conceptuales que ha ido adquiriendo, ya que las marcas han ido
cobrando mayor importancia para el consumidor, llegando a ofrecerles una experiencia,
superando su “funcionalidad, representando un estilo de vida y la satisfaccion en la adquisicion

del producto” (Forero & Duque, 2014, p.159).
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Debido a ello, a lo largo de los afios la marca ha sido vista como un distintivo de un
producto, que lo diferencia de los demas en cuanto a sus atributos fisicos; por ello, la marca es
definida por la AMA (s.f.), como “un nombre, término, signo, simbolo, disefio 0 una combinacion
de estos, cuyo fin es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores para
diferenciarlos de la competencia”, esta definicion global es un importante punto de partida para
futuros estudios y definiciones que ayudan a seguir indagando en su importancia. Sin embargo,
para Keller (2008), la marca es mucho més que elegir un logotipo, disefio de empaque y nombre
como parte de su distincion, pues la define “como algo que en realidad crea una cierta cantidad
de conciencia, reputacion y prominencia, entre otras cosas, en el mercado” (p.2.). Keller (2008)
menciona que suelen haber confusiones entre marca y producto pues un producto es todo aquello
que puede tener un uso comercial y a su vez satisfacer necesidades de consumo, uso, etc. en un
determinado mercado, motivo por el cual pueden ser considerados productos los bienes fisicos,

las organizaciones hasta intangibles, como las ideas.

Por otro lado, se senala que “la marca implica mas que una promesa, es un vinculo, una
relacion evolutiva basada en percepciones y experiencias que el cliente experimenta cada vez que
se conecta a ella” (Aaker, citado en Coriat, 2017, p.2), por lo que define a la marca como “un
nombre y/o simbolo distintivo destinado a identificar los bienes o servicios de un vendedor o de

un grupo de vendedores y a diferenciar esos bienes o servicios de la competencia” (Aaker 1991,
p-21).

Por lo anterior, “la marca representa la identidad de un bien, servicio, persona o evento y
lograr posicionarlo en la mente del cliente es un reto para el Marketing en las empresas” (Forero
& Duque, 2014, p.159). Con esto se puede concluir que los esfuerzos que se hacen desde el
marketing y su proceso marcan un claro inicio para la creacion de la marca como bien intangible,
pero el proceso no termina ahi pues es necesario generar impacto sobre el consumidor, no solo
para su consumo sino para su preferencia frente a la cartera de productos de su misma categoria
a la que se enfrenta. Cabe resaltar que este nuevo término se ha visto apoyado en el cambio de
pensamiento y forma de vida de las generaciones, pues con el tiempo hay muchas cosas

intangibles que ahora se valoran de una marca.
4. Branding

Basado en la definicion de marca y su importancia para que esta quede en la mente del
consumidor, es necesario consolidarlo para poder afiadir valor a la compra de este. Es por ello
que surge el Branding, un paso mas alla de la creacion de la marca para un producto o servicio,
el cual es definido segin Kotler y Armstrong (2013) como la habilidad para construir y

administrar marcas, pues hay una asociacion y desarrollo de relacion de las marcas por parte del
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cliente, ya que ayuda a compradores a identificar de manera mas rapida el producto que podria
ser de su interés y beneficio; ademas de ser beneficioso para el vendedor pues, ayuda a segmentar
el mercado al cual se quiere vender, asi como su marca registrada y proteccion legal. De acuerdo
con la definicion, un producto no puede carecer de marca; pero a su vez no puede desarrollarse si
no hay un conocimiento previo sobre las caracteristicas, valores, mision, vision, etc. de la empresa
pues esto es esencial para comunicar al publico una identidad fuerte, consistente y consecuente
que los ayude a posicionarse con su entorno. De la misma manera, es importante recalcar que
Murphy (1992) hace hincapié, que el Branding también es un proceso considerado como creativo;
es decir, junta distintas técnicas de investigacion, asi como la habilidad de especialistas que
trabajan en generar un valor distintivo a la marca. Un concepto base para dar pie a una definicion
mas moderna y, que se viene manejando en los ultimos afios, es el de Kotler y Keller (2012)
quienes plantean que al hablar de branding, esta puede ser asociada con la fuerza que tiene una
marca mediante la creacion de factores que los hagan diferentes, ante productos y/o servicios que

sean similares.

En términos generales, se puede concluir que para tener un Branding exitoso es necesaria
la planificacién, con un enfoque en el largo plazo con miras a un crecimiento constante y que a
su vez se centre en generar un valor percibido positivo entre su publico, lo que da como resultado
la creacion o fortalecimiento de vinculos. A partir de esto se puede concluir como resultado que
del Branding nace el Brand Equity, pues en este punto ya se evidencia un valor agregado sobre el
producto o servicio como resultado de su posicionamiento en el mercado y la fuerza que pueda

tener esta imagen en el mercado ante su competencia.
5. Brand Equity

El estudio del Brand Equity lleva trabajandose “desde hace més de tres décadas, y desde
los afios ochenta se ha desarrollado toda una linea de investigacion del tema” (Forero, 2014, p.16).
Su importancia radica en que “la marca es un activo intangible de gran importancia al interior de
la compaiiia, debido a que es la personalidad del producto diferenciador y de gran valor para los
consumidores” (Forero & Duque, 2014, p. 158). Por lo tanto, el uso del Brand Equity para las
organizaciones es una estrategia de marketing, ya que surge el valor agregado que se le concede
al producto, ofrece un denominador comun para interpretar las estrategias de marketing y asigna
valor a esta (Keller, 2007). Asimismo, se reconoce que aporta una ventaja competitiva, puesto
que el valor de marca mejora la decision de compra y la satisfaccion de los clientes, por lo cual
agrega valor al aumentar la eficiencia y la eficacia del programa de marketing (Sun & Ghiselli,
2010). Por ello, a continuacion, se desarrollara la definicion del Brand Equity desde la perspectiva

de diferentes autores.
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De acuerdo con Farquhar (1989), se considera que un producto cuenta con valor agregado
cuando esta respaldado por una marca, para el autor esta es la definicion de valor de marca vista
desde perspectivas empresariales o del consumidor. Por otro lado, Aaker (1991) define el valor
de marca como “el conjunto de activos y pasivos vinculados con una marca, nombre y simbolo,
que se suma o resta del valor proporcionado por un producto o servicio a una empresa y/o a los

clientes” (p.30).

Otro de los referentes es Keller (1993) quien define el Brand Equity como el “efecto
diferencial del conocimiento de una marca por parte del consumidor que tiene sobre su respuesta
al marketing de dicha marca” (p.1). Asimismo, Chernatory y Mc Donald (citados en Forero &
Duque, 2014) definen el valor de marca como "el valor afiadido o diferencia entre una marca y
un commodity, ya que la marca transforma el valor de un producto, constituyéndose en un
importante insumo en el proceso de creacion de valor” (p.161), ademas proporciona una venta

fuerte, sostenible y diferencial.

Para Kamakura y Russell (1993), el “Brand Equity basado en el consumidor se produce
cuando el consumidor estd familiarizado con la marca y tiene algunas asociaciones de marca
favorables, fuertes y Unicas en la memoria” (p.10). Asimismo, Keller (citado en Forero & Duque,
2014) define “el Brand Equity basado en el consumidor cuando el cliente tiene un alto nivel de
conciencia y conocimiento de la marca y tiene algunas asociaciones de marca fuertes, favorables
y Unicas en las memorias” (p.161). Para finalizar, “el valor de marca se basa en la actitud de los
consumidores sobre los atributos positivos de la marca y las consecuencias favorables del uso de

la marca” desde la perspectiva del consumidor” (Forero & Duque, 2014, p.4).

Es asi que para la presente investigacion se manejara la definicion de David Aaker, donde
menciona que el Brand Equity es percibido como el valor agregado mediante asociacion al
nombre comercial de un producto o servicio, sea esta percepcidon positiva o negativa. (Forero &

Duque 2014).
5.1. Enfoques de Medicion de Brand Equity

Una de las razones que explican la importancia de la valoracion de marca radica en la
interaccion de los actores en el mercado: el que vende y el que consume, ya que dicha medicion
proporcionard beneficios economicos, de satisfaccion y calidad (Forero & Duque, 2014). Y,
debido a ello, la funcion principal de realizar las mediciones de valor de marca es “conocer la
perspectiva de los consumidores frente al producto y, de esta forma, gestionar el desarrollo de la
marca” (Forero & Duque, 2014, p.159). Por ello, a través del tiempo surgieron diversos modelos

para la medicion del Brand Equity.
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Los modelos de medicion de valor de marca pueden delimitarse bajo dos perspectivas: la
financiera, que mide los beneficios monetarios desde el enfoque econémico; y, desde el area de
marketing, el enfoque en el cliente (Forero & Duque, 2014). El primero, es utilizado para realizar
mediciones a corto plazo, lo cual no busca el fortalecimiento de las marcas en un plano estratégico,
por el contrario, la perspectiva financiera mide el valor de marca para la empresa y favorece la
valoracidn contable en las fusiones o adquisiciones (Keller, citado en Ramos, 2002). El segundo,
tiene como objetivo aumentar los esfuerzos de marketing y como sus estrategias mejoran la
gestion de la marca, por lo tanto, se mide el valor de marca que tiene para los consumidores. Por
ello, dependiendo del enfoque de su medicidn, los métodos para la valoracion de marca se pueden

agrupar en 4 categorias: coste, mercado, econémico y basado en el consumidor (Garolera, 1997).

En primer lugar, se encuentra el método basado en el costo, aquel que se realiza a través
de dos medios: midiendo a través del costo histoérico o por el costo de reemplazo (Forero & Duque,
2014). El coste historico mide el valor al crear la marca como inversion; mientras que, el coste de
reemplazo, evalla en los gastos que se incurria para recrear una marca o en cuanto estara dispuesto

pagar un tercero (Garolera, 1997).

En segundo lugar, esta el método basado en el valor de mercado de la compaiiia, "este se
mide estimando la valoracion de los activos intangibles de la compaiiia, con base en los precios
del mercado de otras compaiiias comparables en adquisicion o fusiones" (Garolera, 1997, p.10).
Para ello, existen modelos como participacion de mercado, valor bursatil, indice del capital

intelectual y valoracion de marcas de Forbes (Forero & Duque, 2014).

En tercer lugar, esta el método financiero donde se valora el valor de marca como un
activo de la compaiiia y se refleja en los estados financieros para determinar su rentabilidad. Entre
los métodos existentes se encuentra proyeccion de rentabilidad futura y el retorno sobre activos
(Forero & Duque, 2014). Sin embargo, el método financiero podria no dar “una vision real en
cuanto al valor que otorgan los consumidores en sus elecciones y preferencias” (Ramos, 2002,
p.15), ademas no permitiria a los especialistas de Marketing comprender el proceso de creacion

de valor de marca (Farjam & Hongyi, 2015).

En cuarto lugar, se encuentra el método basado en el consumidor, aquel modelo que
valora aquellos elementos de la marca que brindan valor agregado al consumidor, generando
lealtad a la marca (Forero & Duque, 2014). Asimismo, es definido “como la diferencia en la
eleccion del consumidor entre el producto con su marca en relaciéon con un producto sin marca,
pero con las mismas caracteristicas del anterior” (Yoo & Donthu, 2001, p.1). Este modelo tiene
muchas mas ventajas, respecto a los métodos ya mencionados, como los ingresos a largo plazo,

la voluntad de los consumidores al buscar por si mismo nuevos canales de distribucion, la

18



capacidad de las empresas para imponer precios mas altos y la eficacia de las comunicaciones de

marketing (Keller, 2003).

Por ello, para fines de investigaciones se utilizara este ultimo modelo basado en el
consumidor, ya que se adecua al problema de investigacion, puesto que se medira el valor de
marca desde la perspectiva del consumidor. Ademas, porque es uno de los métodos mas aplicados
por parte de investigadores y académicos, ya que, si una marca no tiene significado o valor para
el consumidor, en ultima instancia no tiene sentido para los inversores, fabricantes o minoristas
(Farjam & Hongyi, 2015). Asimismo, porque “de esta forma se logre obtener un valor de marca
que considere la informacidn proveniente del cliente, que es al final el juez que determina la
valoracion dada a cada marca en el mercado” (Ramos, 2002, p.15). Por ultimo, el valor de marca
basado en el consumidor permitirda proporcionar valor para los clientes mejorando su
interpretacion y procesamiento de informacion, confianza en la decision de compra y satisfaccion

(Yoo & Donthu, 2001).
5.2. Modelos de Brand Equity basado en el consumidor

Dado que hay diferentes modelos de Brand Equity basado en el consumidor (Anexo A),
en la presente investigacion se mencionan los tres modelos mas representativos a través de los

afios.
5.2.1. Modelo de Farquhar 1989

El modelo, tal como se observa en la Tabla 2, basa su construccion de marca fuerte con
el consumidor en tres elementos: una evaluacion de marca positiva, actitudes accesibles a la marca

y una imagen de marca coherente.

En primer lugar, para una evaluacidén de marca positiva, la calidad es el principal motivo
para una marca so6lida, ya que ofrece un rendimiento superior al consumidor con el fin de “lograr
una evaluacion positiva de la marca en la memoria del consumidor” (Farquhar, 1989, p.27). Para

ello, hay tres tipos de evaluaciones:
Las respuestas afectivas involucran emociones o sentimientos para proteger la
marca; las evaluaciones cognitivas, que estan relacionadas a las inferencias
hechas a partir de las creencias de la marca y; las intenciones conductuales que
se desarrolla a partir de habitos (Farquhar, 1989, p.27).

El segundo elemento es la actitud accesible hacia la marca, es decir “la rapidez con la que

un individuo puede recuperar algo almacenado en la mente, a través de la activacion automatica,
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la cual se produce espontaneamente desde la memoria, sobre la observacion del objeto actitud y

la activacion controlada” (Farquhar, 1989, p. 27)

El ultimo elemento, la imagen de marca consistente que describe la importancia tanto de
la imagen de marca como de la coherencia, es decir “tener una imagen perdurable en el tiempo

para distinguir el producto y hacerlo tnico para su mejor recordacion” (Farquhar, 1989, p.28).

Tabla 2: Modelo de construccion de marca segin Farquhar (1989)

¢  Generar experiencias conductuales

Fortificacién | « Fespuestas afectivas v emocionales

¢+ Evalvacidn cognitiva

s Actitudes favorables

Elaboracion * Fomentar 1a accezibilidad de 1a actitud en la mente del consumidor
¢ Facil recordacion

¢  Generar un producto de alta calidad
Introduccién | « Construir una imagen de marca para crear una evaluacién positiva en los
consumidores

Fuente: Forero y Duque (2014)

5.2.2. Modelo Valor capital de la marca basado en el cliente

Keller define el valor capital de la marca basado en el cliente como “el efecto diferencial
que el conocimiento de la marca genera en la respuesta del cliente hacia el marketing” (Keller,
2008, p. 48). Esto quiere decir que la percepcion de los clientes; es decir, su experiencia con la
marca, lo que escucha de ella, lo que aprende, siente, etc., son factores que terminan dandole
poder a la marca porque los consumidores los tienen interiorizados. Motivo este motivo, se
considera que el proceso de construccion de marca es ascendente y consta de las siguientes fases

(ver Figura 3).

Figura 3: Piramide del Valor Capital de la Marca Basado en el Cliente

Objetivo del desarrollo

Et del d 1
apas del desarrollo de marca en cada etapa

de la marca

4.Relaciones ‘ TLealtad activa e intensa ‘
2Qué hay de ti y de mi? \\ f
T Resonancla\\
3 Respuesta —\ Reacciones apcesﬂ)les v
,Qué me puedes decir de \\ positivas
112 ™
| Juicios | Sentimientos |
™ R
“\ Puntos de semejanza v
2 Significado “ diferencia
£Qué eres tu? Desempefio Imégenes . |
I AN
_ ™\ Conciencia profunda v
1.Identidad Prominencia \\ amplia de marca

;Quién eres ta?

Fuente: Keller (2008)
La primera etapa es lograr la identidad correcta para la marca, 10 cual significa crear und

marca prominente para los clientes; ya que esta medira la conciencia que d¢ esta, la frecuencia y
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que tal facil recuerdas la marca en diferentes situaciones (Keller, 2008). La segunda etapa, es el
significado de la marca que contiene como factor importante la imagineria, es decir se refiere a
los aspectos mas intangibles que pueden ser de la experiencia propia o indirectas a través de la

publicidad u otra fuente de informacion (Keller, 2008).

En Ia tercera etapa de desarrollo, se encuentran las respuestas que se distinguen como
juicios o sentimientos hacia la marca. Los juicios son las opiniones y evaluaciones personales que
los clientes forman de la marca, a raiz del desempefio y asociaciones de imagineria. En segundo
lugar, estan los sentimientos hacia la marca (respuestas y reacciones emocionales de los clientes).

Y, en la etapa final,
El modelo se enfoca en la tltima relacion y el nivel de identificacion que el
cliente mantiene con la marca, es decir la resonancia de marca, la cual se describe
como la naturaleza de esta relacion y el grado en el cual los clientes sienten que

estan en sintonia (Keller, 2008, p.72).

5.2.3. Modelo de Brand Equity de David Aaker 1991

Este modelo, pilar teérico para la medicion del Brand Equity, tiene como finalidad
explicar la estructura de la valoracion de marca y gestionarla. Como menciona Aaker (citado en
Forero & Duque, 2014) “el poder de la marca no se restringe a los mercados de consumo. El
efecto del Brand Equity puede ser mas importante en el mercado de productos que en el de

consumo” (p.162).

Para Aaker (1991), “el valor de marca es el conjunto de activos y pasivos de marca
vinculados a una marca, nombre y simbolo, que se suma o resta del valor proporcionado por un
producto o servicio a una empresa y/o a los clientes de esa empresa” (p.20). Por ello, Aaker (1991)
presenta el modelo que comprende cinco categorias, como se muestra en la Figura 4: fidelizacion
de la marca, conocimiento del nombre, calidad percibida, asociaciones y otros activos. La primera
dimension, es la lealtad de la marca, la cual se define como el apego que el cliente siente por la
marca. En segundo lugar, se encuentra la conciencia de marca, la cual consiste en la capacidad de
recordacion y reconocimiento de la marca. Luego, Aaker resalta la calidad percibida la cual hace
referencia a la percepcion del consumidor frente a la calidad de un producto. En cuarto lugar, se
encuentra la conciencia de marca, que Aaker considera en este modelo a otros activos, es decir a
los activos de la marca que pueden ser resguardados; por ejemplo, como patentes, marcas
registradas y relacion que se define como la capacidad de recoger y reconocer la marca. En quinto

lugar, los canales de distribucion (Aaker, 1991). Por ultimo, podemos observar que el Brand
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Equity a través de sus cinco dimensiones no solo genera valor para el consumidor, sino también

para la empresa.

Figura 4: Modelo de Brand Equity de David Aaker
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Extensiones de marca
Apalancamiento comercial
Ventaja competitiva

e Satisfaccion de uso

[Fuente: Aaker (1991)

5.3. Dimensiones del Modelo de Brand Equity David Aaker

Por ello, luego de revisar los modelos basados en el consumidor, se optod por trabajar
Brand Equity siguiendo el modelo teérico propuesto por Aaker (1991,) ya que representa una
referencia importante para los estudiosos del marketing a través de una conceptualizacion
integradora del Brand Equity y, debido a que ha demostrado la relacion entre las fuentes el valor
de marca conceptualizado por Aaker y el valor de marca basado en el cliente (Yoo & Donthu
2001). Asimismo, porque el sujeto de estudio, es decir Barbarian, considera dentro de sus
indicadores la conciencia y lealtad de marca, por lo que trabajar este modelo nos permitira
relacionar dichas dimensiones. Por lo tanto, a continuacidn, se analizara las dimensiones que

abarcan al modelo.
5.3.1. Lealtad de la marca

Es una medida de apego que el cliente tiene a la marca y es por lo general el nucleo de la
marca (Aaker, 1991), ya que ser leal logra que los consumidores elijan la marca de forma habitual
y manifiestan una resistencia al cambio hacia otra marca (Ramos, 2002). Por ello, se ha hecho
referencia a la lealtad de marca como el compromiso sincero del consumidor de recomprar una

marca de manera permanente, a pesar de los diversos esfuerzos de marketing de la competencia
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(Rajesh, 2017); por ello, el valor de marca aumentara dependiendo de la lealtad de los

consumidores.

Asimismo, la lealtad es un indicador de valor de marca que esta vinculada a beneficios
futuros, ya que los consumidores comprometidos con la marca garantizan flujos de ingresos
futuros (De Chernatony & Mc Donald, 2003). Por ello, es que también genera valor para la

organizacion de diversas formas como se puede observar en la siguiente Figura 5.

Figura 5: Generacion de valor para la organizacion a través de la lealtad de marca

|Adaptado de Aaker (1991)

5.3.2. Niveles de lealtad de marca

En la figura 6 se pueden observar los 5 niveles de lealtad. El ultimo nivel representa al
comprador no leal o también conocido como price buyer, para este comprador es indistinto
comprar una marca u otra, por lo que su participacion no es de mucha relevancia en la decision
de compra. El nivel arriba de este, estda representado por aquellos compradores que son

susceptibles a los diferentes estimulos que los competidores puedan ofrecer (Aaker, 1991)

En el tercer nivel se encuentran los consumidores satisfechos, pero tienen costos de
transferencias por cambiar de marca, es decir, costos en tiempo, dinero o riesgos sobre el
desempeiio del producto. Por ello, para atraer a este grupo, la competencia debe superar los costos
y ofrecer incentivos para cambiar de opcion (Aaker, 1991). En el cuarto nivel se ubican aquellas
personas que realmente gustan de la marca; por tal motivo, el agrado es a menudo un sentimiento
que no se puede rastrear de cerca a nada especifico y por ello a este grupo se le denomina amigos
de la marca, ya que hay un apego emocional/sentimental (Aaker, 1991). En el nivel superior se
encuentran los clientes comprometidos con la marca, ya que se sienten orgullosos de ser clientes

de la marca; por ello, debido a la confianza con la marca, lo recomendarian a otros (Aaker, 1991).
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Figura 6: Niveles de lealtad de marca

Comprador
comprometido

Le gusta la marca, la
considera una amiga

Comprador satisfecho

Cambiante por costo

Comprado habitual

No tiene motivos para cambiar

Indiferente

Cambiante por precio

|Adaptado de Aaker (1991)

5.3.3. Conciencia de marca

“La capacidad de un comprador potencial para reconocer o recordar que una marca es
miembro de una determinada categoria de productos, se trata de un vinculo entre la clase de
producto y la marca" (Aaker, 1991, p.76). Este conocimiento conlleva a un rango, es decir va a
partir de un sentimiento ambiguo de que la marca es reconocida, hasta el pensamiento de que la
marca es la unica del grupo de producto; es asi que puede mejorar el valor de una marca al poner
la marca en la mente del consumidor, puesto que bloquearia el ingreso de nuevas marcas (Rajesh,
2017). Por ello, la conciencia de marca crea valor para los consumidores de cuatro formas, como

se muestra en la Figura 7.

Figura 7: Generacion de valor para los consumidores a través de la conciencia de marca
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|Adaptado de Aaker (1991)
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5.3.4. Niveles de conciencia de marca

En el nivel inferior més bajo, se encuentra el desconocimiento de la existencia de la
marca, es decir la persona no reconoce la existencia de la marca. En el segundo nivel inferior,
reconocimiento de marca, el consumidor reconoce la categoria, pero con alguna ayuda, por lo que
el compromiso del consumidor con la marca es minimo (Aaker, 1991). En la tercera categoria, se
encuentra el recuerdo de la marca, la cual define que “el consumidor recuerda la marca sin
necesidad de alguna ayuda, por lo que la marca esta situada en la mente del consumidor” (Aaker,
1991, p.77). Por tultimo, en el cuarto nivel se encuentra “top of mind”, es decir aquellas personas

que conocen la marca y esta situada por encima de otros posibles competidores (ver Figura 8).

Figura 8: Niveles de conciencia de marca

[Fuente: Aaker (1991)

5.3.5. Calidad percibida de marca

Segtin Aaker (1991), la calidad percibida puede ser definida como “la percepcion del
cliente sobre la calidad general o superioridad de un producto o servicio con respecto a su
proposito destinado, relativo a las alternativas” (p.100); es decir, la calidad percibida es primero
una percepcion de los consumidores. Un factor determinante es que, debido a su subjetividad,
porque es inherente a cada persona, la calidad percibida difiere en la satisfaccion, lo que la define
como “un sentimiento general intangible sobre una marca” (Aaker, 1991, p.101). Por ello, una
alta calidad de marca percibida conducira a que el cliente elija una marca en particular y no la del
competidor, por lo que el valor de marca aumentard en la medida en que los consumidores
perciban la calidad de una marca (Rajesh, 2017). Asimismo, una mejor calidad percibida

proporciona valor de varias maneras, como se muestra en la Figura 9.
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Figura 9: Generacion de valor a través de la calidad percibida
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5.3.6. Asociaciones de marca

Una asociacién de marca “es todo aquello que se encuentra en la memoria del
[consumidor sobre] una marca y es la base para la decision de compra y lealtad a la marca" (Aaker,
1991, p.127). Por lo que estas asociaciones pueden ser pensamientos, sentimientos, percepciones,
imagenes, experiencias, creencia y actitudes hacia la marca. Asimismo, la asociacion e imagen
representan percepciones que pueden o no reflejar la realidad objetiva; sin embargo, el
posicionamiento esta relacionado a los conceptos de asociacion, por lo que una marca bien
posicionada tendra una posicion competitiva respaldado por asociaciones solidas (Aaker, 1991).
Por ello, las asociaciones son las bases para las decisiones de compra y fidelidad a la marca, por

lo que aporta valor a la marca de distintas formas, como se muestra en la Figura 10.

Figura 10: Generacion de valor a través de las Asociaciones de marca

|Adaptado de Aaker (1991)
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5.3.7. Otros activos

Los activos de la marca, forman parte del ultimo peldafio de la dimension del valor de
marca, los cuales son considerados como patentes, marcas registradas, entre otros. Generando
valor principalmente para la empresa, pues son considerados como barreras legales para que los

competidores usen la marca (Aaker, 1991).
6. Esfuerzos por medir el Valor de Marca

De acuerdo con la revision de la literatura, se ha hallado investigaciones empiricas sobre
el Brand Equity basado en el consumidor en el mercado cervecero pero investigados en el
extranjero, por ello a continuacion se resaltara los hallazgos mas importantes de algunos papers

que se consideran relevantes para la presente investigacion.
6.1. Modelo Tran Trung Vinh (2017)

En su estudio “Measuring Customer Based Brand Equity: A case of Heineken from the
Beer Market in Vietnam”, describe el mercado vietnamita como uno de los mayores consumidores
de cerveza al Sudeste de Asia, ocupando el tercer lugar, un mercado con mucho potencial en
cuanto a consumo por litro ademas de tener un mercado cervecero en crecimiento por la llegada
de distintas marcas de cerveza, especialmente las internacionales con mayor presencia en el
mercado. Es por ello que el estudio busca como los componentes del Brand Equity de Heineken

en el mercado cervecero de Vietnam, afectan en la compra de los consumidores vietnamitas.

Dentro del analisis de las variables del modelo empleado (ver Figura 11), se demostrd
que el Conocimiento de Marca tiene una influencia positiva en el Valor de la Marca (Vinh, 2017),
pero que debera reforzarse ya que, mientras mas familiar y mas facilmente identificable, tiene
mas probabilidades que quede grabado en la percepcion del consumidor. Respecto, a las
asociaciones de la marca se relacionan positivamente con el valor de la marca, lo que implica que
Heineken debe mantener imagenes de marca unicas, creativas, distintivas e impresionantes porque
una asociacion fuerte puede crear un sentimiento y un comportamiento favorable hacia la marca.
Finalmente, la lealtad a la marca mejora el valor general de la marca, pero se reafirma que

Heineken deberia reforzar porque juega un papel importante en el modelo (Vinh, 2017).

En resumen, los resultados implican que los especialistas en marketing deben prestar
atencion a la calidad percibida, el conocimiento de la marca, la asociacion con la marca y la lealtad
a la marca, lo que mejoraria el valor general de la marca. Para ello, Heineken puede aplicar los
elementos de la mezcla de marketing, como promociones de ventas, intensidad de publicidad y

distribucion, etc.
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Figura 11: Variables del Brand Equity que mejoran el valor general de la marca

[Fuente: Vinh (2017)

6.2. Modelo de Reza, Samiei & Hessamaldin (2011)

El articulo de Reza, Samiei y Hessamaldin (2011) busca investigar el efecto de cada una
de las dimensiones del modelo de Brand Equity de Aaker sobre la intencién de compra (ver Figura
12), todo esto en la industria automovilistica. Los autores construyen en base a distintas

literaturas, un modelo de intencion de compra.

Dentro de los resultados del estudio se muestra que el reconocimiento de marca, “la
asociacion de marca, lealtad de marca y calidad percibida tiene un efecto positivo en la intencion
de compra” (Reza, Samiei & Hessamaldin, 2011, p.152), basada desde la perspectiva del
comportamiento del consumidor, es asi que dentro de las conclusiones que este estudio sugiere es
que los marketeros deben considerar de manera predominante los componentes del Brand Equity
al momento de disefiar sus estrategias de marketing, pues para los autores son variables que estan
fuertemente relacionadas y sin una fuerte lealtad e intencién de compra se pierde. Este estudio se
hizo bajo el analisis factorial confirmatorio y ecuaciones estructurales; en base a un cuestionario
con escala de Likert, donde todas las hipotesis fueron aceptadas, afirmando asi que todas las
variables tuvieron una relacion significativa con la intencion de compra. Dentro de los resultados
generales, se muestra una relacion directa y positiva entre las 4 dimensiones y la intencion de
compra, pero también se evidencio una fuerte correlacion entre estas variables; por lo que sugiere
a los marketeros que deberian centrar sus esfuerzos en estas variables, para que estas puedan

contribuir posteriormente en una Intenciéon de compra fuerte.

Sin embargo, para el presente trabajo, no se us6 este modelo pues si bien evalta la relacion
entre variables, no analiza el resultado total del Brand Equity como una variable individual, solo

la toma como una variable mediadora.
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Figura 12: Variables de la intencion de compra, segin el modelo de Reza, Samiei &
Hessamaldin

Fuente: Reza, Samiei y Hessamaldin (2011)

6.3. Modelo de Vinh & Huy (2016)

El articulo de Vinh y Huy (2016) tiene la intencion de ver cudl es el efecto que el modelo
de Brand Equity de David Aaker tiene sobre otras 2 variables adicionales como la preferencia de

marca e intencion de compra (ver Figura 13).

Figura 13: Modelo de Vinh & Huy

[Fuente: Vinh y Huy (2016)

Los autores mencionan que, si bien todas las variables del Brand Equity son importantes,
también recalca la importancia de asociarlas a variables como preferencia de marca e intencion

de compra; ya que, en estudios previos, se menciona que una marca con Brand Equity fuerte tiene
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mayores oportunidades de Intencion de compra. Es asi que se justifica el modelo base de Brand
Equity, para luego estudiar dos variables adicionales muy relacionadas que llegan como
consecuencia de la formacion de una marca fuerte: la preferencia de marca y la intencion de
compra. Y a través de los estudios en distintas categorias de producto, se muestra que marcas con
un valor fuerte generaban altos porcentajes de intencion de compra; por lo que se cree que el valor
de marca es un contribuyente significativo para esta variable. Con respecto a la preferencia de
marcay su efecto en la intencién de compra, de acuerdo a la teoria de accion razonada de Fishbein
y Ajzen (1975), se explica las relaciones entre actitudes y comportamientos, una actitud favorable

hacia una marca conduce a la intencién de compra

El estudio que realizaron los autores lo hicieron en tres ciudades: Hanoi, Danang y Ho
Chi Minh, a personas que tenian motocicletas, con una muestra total valida de 333 hicieron un
cuestionario con una escala de Likert de 5 puntos, con las 7 variables del modelo, cada una con
tres items. El modelo fue analizado bajo analisis confirmatorio y ecuaciones estructurales, donde
casi todas las hipotesis fueron aceptadas, con excepcion de la variable recordacion de marca, la
cual salié con un P-value de 0.183 y con lo cual se rechazo la hipotesis. Ademas, se muestra que
la lealtad de marca tiene una mayor incidencia dentro del valor de marca con un p-value de 0.245,
por lo tanto, este resultado confirma el rol esencial de desarrollar una lealtad de marca,
especificamente para este mercado. Otro punto importante, es que a pesar de que la recordacion
de marca tiene resultados por debajo de lo estadisticamente aceptable, el autor sefiala que es
consistente con estudios previos que indican que tener una marca familiar y conocida no es
garantia de una marca exitosa, dentro del mercado de motocicletas. Sin embargo, la correlacion
dentro del analisis confirmatorio entre recordacion de marca y lealtad de marca es significativa,
lo que muestra que la recordacion de marca puede influir en el valor de marca, cuando influye en
la lealtad de marca. Por lo que el autor menciona que los marketeros ponen mayores recursos en
la calidad percibida, asociacion de marca y lealtad de marca, pero no deberian sobrestimar la

recordacion de marca.
7. Intencion de compra

Desde una perspectiva psicoldgica, se entiende como el valor que alguien tiene para llevar
a cabo alglin propdsito que se tenga planeado, es decir se considera como la atraccion que una
persona tiene para con algin producto (Fishbein & Ajzen, 1975). Sin embargo, dentro de la
literatura del Marketing, Kotler y Armstrong (2013), definen la intenciéon de compra como la
predisposicion que se tiene al comprar, aquella que se basa en ciertos elementos como los ingresos
previstos, los beneficios del producto y el precio esperado; asi como la capacidad de los clientes

para recomprar la marca en el futuro (Cronin, Brady & Hult, 2000).
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Asimismo, Morwitz y Schmittlein (1992) indican que la intenciéon de compra es “una
medida de prediccion de una conducta de compra posterior o sucesiva” (p.391); es decir, que a
los clientes les gusta comprar y estan dispuestos a comprar nuevamente. Por lo que, Irshad (citado
en Wongso, 2015) lo define como “la voluntad del cliente de comprar la marca, aumentar y

continuar su uso” (p.234).

Por ello, si un consumidor estd conforme con un producto, es posible que tenga
intenciones para rehacer la compra, caso contrario no deseara volver a comprar. Por lo que a la
Intencion de compra se le considera como un procedimiento alterno a la prediccion del
comportamiento del consumidor, ya que es considerado como “un juicio subjetivo respecto a la
forma en que se comportara en el futuro, ya que son dificiles de ser anunciadas, debido a las
circunstancias no previstas” (Torres & Padilla, 2013, p.13). No obstante, pese a esas restricciones,
las intenciones de los consumidores son la mejor manera que tienen las organizaciones para

determinar el comportamiento futuro del consumidor.

En ese sentido, y de acuerdo a evidencia empirica, se podria afirmar que la relacion entre
valor de marca e intencion de compra tendria un efecto positivo, ya que se sefiala que el valor de
marca podria afectar la intencién de compra (Vinh & Huy, 2016). Por ello, se afirma que “la
lealtad a la marca como asociacion de la marca estan significativamente asociadas con la intencion
de compra del consumidor, mientras que el conocimiento de la marca y la calidad percibida no lo
estan” (Rungsrisawat & Sirinapatpokin, 2019, p.360), por lo que se esperaria que, en la presente
investigacion, podamos concluir que las variables del Brand Equity si estan relacionadas a la

Intencién de compra.
8. Preferencia de marca

La preferencia de marca es un paso esencial para comprender el comportamiento de
eleccion del consumidor y, por lo tanto, siempre ha recibido una gran atencién por parte de los
especialistas en marketing (Ebrahimab, Ghoneima, Irania & Fan, 2016). Asi mismo, la preferencia
de marca ha desempenado una labor fundamental en la eleccion de productos por parte de los
clientes, pues ellos han preferido una marca especifica y compran el producto/servicio cuando se

les presenta otros productos/servicio de la misma categoria (Cuong, 2020).

Segun el modelo de Fishbein (1965), los modelos de actitud del consumidor se basan en
el modelo de expectativa valor que se utilizan comunmente para comprender las preferencias del
consumidor. De igual modo, segin Bass y Wilkie (citado en Ebrahimab, Ghoneima, Irania & Fan,
2016) la preferencia del consumidor por una marca esta en funcion de sus creencias cognitivas

sobre los atributos ponderados de la marca. Los autores Howard y Sheth (1969, citados en
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Ebrahimab, Ghoneima, Irania & Fan, 2016) sugieren que “la preferencia de marca se refiere a la
predisposicion de los consumidores hacia ciertas marcas que resumen su procesamiento cognitivo

de informacion hacia estimulos de marca” (p.1232).

De acuerdo a Azim (2011), la preferencia de marca es el sesgo que un cliente tiene hacia
una determinada marca. Asi mismo, para Hellier, Geursen, Carr y Rickard (citado en Azim, 2011)
la preferencia de marca se entiende como la medida en que el cliente favorece al designado
servicio prestado por su empresa actual, en comparacion con el servicio designado proporcionado
por otras empresas en su conjunto de consideracion. Por otro lado, para Aaker (1996); Keller
(1993) y Tolba y Hassan (2006, citados en Gonzalez, Oroszo & Paz, 2011) consideran que, para
llegar y comprender la construccion de la preferencia de marca, el analisis se deberia centrar en

el conocimiento de marca, actitud hacia la marca y la relacion con la marca.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

1. Brand Equity y su implementacion en el mundo

Muchas empresas han comprendido la importancia de poder contar con una medida
econdmica con respecto a su marca, obtenida con la mayor objetividad posible. Desde inicios de
los ochenta, el Brand Equity tomo relevancia en el ambito académico y esto radica en que la
marca, desde ya, considerada como activo intangible ya era considerado como una caracteristica
principal del producto, es decir, su personalidad, aquel elemento diferenciador de otras marcas y

que eran de gran valor para los consumidores (Forero & Duque, 2014).

Actualmente, las empresas grandes utilizan algunos “modelos para medir el valor de
marca, con las propuestas de las grandes consultoras para la evaluacion periodica de marcas”
(Forero & Duque, 2014, p.161). Estos modelos pueden ser adaptables segun el tipo de
organizacion, asi mismo puede ser adaptada a todo tipo de producto. En ese sentido, entre los
modelos que conforman y que se usan mds en estas propuestas se encuentran: Modelo
Brandoctors, que se refiere a aquel que tiene como factor diferencial la lealtad del cliente; el
modelo Brand Asset Valuator cuyos indicadores predominantes son de conocimiento, estima,
relevancia y diferenciacion; finalmente el modelo Interbrand que tiene como indicadores de
fortaleza al liderazgo, estabilidad, atracciéon del mercado, internacionalidad, tendencia, apoyo
econdmico y proteccion, que lo posicionan como uno de los completos, debido a que ademas
combina factores econdmicos, de marketing y factores regulatorios; finalmente, se encuentra el
modelo Equitrend que tiene como dimensiones la prominencia, calidad percibida y satisfaccion

del consumidor (Loor-Zambrano, Feijo-Cuenca & Feijo-Cuenca, 2020).
2. El mercado de cervezas artesanales

Las cervezas artesanales pertenecen al mercado Premium, debido a la gran versatilidad
de las formulas que permiten que con sus ingredientes propongan distintos sabores y nuevos
(Deloitte, 2017). Por ello, es que actualmente ocupan gran relevancia, siendo las mas demandadas
a nivel mundial por sus volimenes de venta en cantidad y precio. Dentro del mercado de cervezas
podemos encontrar tipos de cerveza siendo los de interés para nuestro analisis el mercado

artesanal.
2.1. Mercado cervecero artesanal en el mundo

El mercado de cervezas artesanales actualmente se concentra en América del Norte y
Europa y, debido a su gran crecimiento alrededor de todo el mundo se empezaron a crear

Asociaciones cerveceras artesanales, siendo Brewers Association, una asociacion sin fines de
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lucro, la principal asociacion en EE.UU. Esta fue fundada en 2005 para cervecerias artesanales
pequeiias e independientes, hecha por cerveceros y para cerveceros que alberga a mas de 5300
cervecerias americanas (Brewers Association, s.f.). Por otro lado, se encuentra el mercado
europeo en el cual también hay una asociacion de cerveceros vigente desde 1980, la cual se llama
“The society of independent Brewers — SIBA” quien representa a este gremio de 825 cervecerias
artesanales en Gran Bretafia (Society of Independent Brewers, s.f.). Estas dos organizaciones no
solo agrupan y representan al gremio de cervezas artesanales, sino también presentan reportes
anuales sobre el mercado cervecero, data y andlisis sobre su comportamiento en el mercado y su
crecimiento, asi como definiciones sobre conceptos relacionados a la cerveza artesanal. Con la
gran expansion, se ha puesto en ventaja la industria de cerveza artesanal pues este mercado va
creciendo cada vez mas; por ello, en el 2019 Estados Unidos y Europa eran los mayores
productores de cerveza en el mundo con 46% y 43% de la produccion (Callejo, Tesfaye, Gonzales
& Morata, 2019). Ese mismo afio, Estados Unidos paso a ser el primer pais en el mundo con
mayor cantidad de pequehas cervecerias, las cuales llegaron a ser 8386 y con una
comercializacion aproximada de 20,000 marcas de cervezas artesanales (Callejo, Tesfaye,

Gonzales & Morata, 2019).
2.2. Mercado cervecero artesanal en Latinoamérica

En los ultimos afios, América Latina ha sido testigo del auge de las pequefias y micro
cervecerias. El mercado ha alcanzado la madurez debido a la consolidacion de cervecerias y la
aparicion de pequeias cervecerias artesanales que indica una tendencia hacia un mercado maés
diversificado (Toro-Gonzalez, 2017). En ese sentido, América Latina es un campo para las
cervecerias artesanales, ya que la industria de cerveza artesanal mantuvo un crecimiento rapido
entre 2008 y 2013, puesto de acuerdo con Euromonitor (citado en Toro-Gonzalez, 2017), el sector
creci6 dos veces mas rapido que el mercado mundial de la cerveza, una media de 2,8% frente al

1,4%.

Este aumento esta relacionado a ciertas caracteristicas especificas relacionadas con las
industrias cerveceras de cada pais. México tiene una demanda de cerveza relativamente constante
durante todo el afio. En Argentina y Chile se concentra durante los meses de primavera/verano y
por mercado brasilefio durante carnaval/estacion. Esta estacionalidad abre oportunidades para las

empresas cerveceras en distintos puntos de la region (Rivera, Villafan & Garcia, 2016).

En México, la primera cerveceria artesanal nace a mediados de los afios 90 en el centro
del pais. El auge de la industria se dio a partir del 2013 con la resolucion de la Comision Federal
de Competencia economica (Deloitte, 2017), la cual dio apertura al crecimiento de los mercados

artesanales, lo que permitié que la produccion para el 2018 fuera de 189,250 hectolitros, de
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acuerdo a la Asociacion de Cerveceros de México; asimismo, para el mismo afio habia un total
de 940 micro cervecerias operando en todo el pais (Expansion, 2019). No obstante, tras la
consolidacion del mercado artesanal en México, se realizaron grandes adquisiciones; en el 2015
AB InBev adquirio Cerveceria Tijuana, Cucapa, Bocanegra y Cerveceria Mexicana (Deloitte,

2017).

En Argentina, la primera cerveceria artesanal, Cerveceria el Bolson, comenz6 en 1984 y,
desde ese momento, el nimero de cervecerias artesanales tuvo un crecimiento impresionante,
llegando a 300 en el 2014 (Rivera, Villafan & Garcia, 2016). Actualmente, el mercado de cerveza
artesanal representa el 3,3% del mercado cervecero nacional; sin embargo, afronta problemas
debido a la caida del consumo y a la devaluacion, que impactd principalmente en los precios de

los insumos (Ledesma, 2020).

En Brasil, Baden de Campos de Jordao, fue la primera microcerveceria a principios del
siglo XXI (Yenne, 2014). En el 2020, se registraron 1383 micro cervecerias, principalmente en
las zonas del Sur y Sureste del Pais (Ministerio da Agricultura, Pecuaria e abastecimento, 2020).
Las micro cervecerias representan ain un porcentaje pequeio respecto a la industria nacional,
pero se proyecta que el tamafio del mercado se duplicara durante la proxima década. Asimismo,
en Chile, una de las principales micro cervecerias, es la Cerveceria Kunstmann y fue establecida
en Valdivia por la familia Kunstmann en 1997 (Yenne, 2014). En este pais, las pequefias y micro
cervecerias bordean los 300 y se espera que el mercado de cerveza artesanal crezca entre un 20%

y 30% (Pro Ecuador, 2017).

En Colombia, el crecimiento de cervezas artesanales ha mantenido un crecimiento
constante, pese al posicionamiento de Bavaria y SABMiller como monopolios de cervezas
industriales. De acuerdo con Euromonitor (citado en Cortés, Mora, Segura & Zavaleta, 2020),
para el 2018 habia un total de 184 cervecerias artesanales. En promedio, al afio ingresan al sector
cerca de 28% de nuevas empresas con productos innovadores. Las principales marcas de cerveza
artesanal son Palos de Moguer y Bogota Beer Company (BBC), esta ultima fue adquirida por AB
Inbev en el afio 2014 (Rivera, Villafan & Garcia, 2016).

Como se puede observar, el sector de cerveza artesanal se encuentra en un crecimiento
constante; sin embargo, debido al COVID-19 muchas de estas empresas tuvieron que parar su
produccion debido a las medidas sanitarias, lo que provoco caidas en las ventas; asimismo, como
sus principales puntos de ventas eran los bares y restaurantes, esto les costo el 80% de las ventas
mensuales (Juarez, 2020). Por ello, este el cierre de los negocios obligd a muchos a buscar otros

medios de distribucion y venta, por lo que el canal online se convirtié en la mejor opcion.
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2.3. Mercado cervecero artesanal en el Peru

El mercado de cervezas artesanales en el Pert, si bien es uno de los mercados poco
explorados con relacion a investigaciones, cada vez mas viene tomando relevancia dentro del
sector de bebidas. Existen alrededor de 100 cervecerias en el Peri y las marcas mas
representativas en este mercado, con sus diferentes caracteristicas y/o atributos, son las siguientes:
Barbarian, 7 Vidas, Candelaria, 2 Broders, Barranco Beer Company, Beer Stache, Cumbres, Jack
Vled & Co, Oveja Negra, Sierra Andina, entre otros. Estas marcas de cervezas artesanales

peruanas cuentan con ediciones permanentes, asi como también ediciones limitadas.

Ademas, es importante mencionar que en el Pert existe la organizacion Unidén de
Cerveceros Artesanales (UCAP), la cual se inicid con 35 de las mejores y mas grandes cervecerias
artesanales del Per. Como se logr6 observar en su principal red social, Facebook, la UCAP es
un gremio fuerte y unido para promover el consumo de cerveza independiente, de calidad y de
corazon peruano; asimismo, cumple la funcion de reunir “a las cervecerias mas importantes del
pais con el fin de unir esfuerzos para diversos temas tales como tributarios, organizacion de
eventos y difusion de la cultura cervecera en el Pert’” (Union de Cerveceros Artesanales del Pert,

2021).

Otro punto importante es la competencia entre las marcas. En ese sentido, de las distintas
marcas artesanales mencionadas anteriormente, por ejemplo, Candelaria considera su principal
competidor a Backus, entendido que Barbarian forma parte del portafolio de Backus, y mantiene
el monopolio del sector de cervezas. Sin embargo, para Jack Vled & Co, debido a que manifiestan
que son mucho més pequenos que las principales marcas de cervezas artesanales, considera a sus
principales competidores en el siguiente orden: Barbarian, Candelaria y 7 Vidas (M. Salcedo,

comunicacion personal, 22 de septiembre de 2021).

Con respecto a las cantidades de litros vendidos de cerveza artesanal en Sudamérica, si
bien el mercado peruano ha venido en crecimiento estos Ultimos afios, a comparacion de Chile y
Colombia, el porcentaje del volumen total de ventas de cerveza artesanal vs la cerveza estandar,
en el sector peruano sigue siendo bajo. Para el 2020, Chile contaba con 4.3%, Colombia con 0.8%
y Pert con 0.3% (Euromonitor, 2021). Los cerveceros artesanales peruanos desde el afio 2015
han logrado la mayor cantidad de litros vendidos respecto a los afios anteriores e indicaron que
mantuvieron esta alza en la cantidad producida gracias a las nuevas tendencias del consumidor, a
pesar de que este segmento para ese entonces era aun muy pequeflo respecto a la produccion total
de cerveza en el Pert (Chiroque & Ghersi, 2017). Es asi como el mercado de cerveza artesanal

peruano para el 2019 genero “30 millones de soles en ventas y represent6 casi el 1% del consumo
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de cerveza en el Peru, asi lo especifico Carlos Sedd, fundador y gerente general de Viejo Mundo

Importaciones” (Mercado Negro, 2019, parr.1).

Finalmente, debido a que el 2020 fue un afio complejo para todos los sectores economicos
del pais a causa de la COVID-19, es que muchas industrias y producciones artesanales tuvieron
que parar por la pandemia. Siendo el caso de las empresas que producen cervezas artesanales.
Debido a ello, el sector viene recuperdndose de las consecuencias que dejé la misma; sin embargo,
aun persisten riesgos importantes para los mismos. En ese sentido, Marco Mélaga, vocero de la
Union de Cerveceros Artesanales del Peru, considera que para fines del 2021 el mercado de
cervezas artesanales peruano tenga un volumen de ventas ligeramente superior al del 2019, luego

de haber tenido una caida muy importante en el 2020 por la COVID-19.

Tabla 3: Volumenes de ventas en el mercado de cervezas artesanales peruano

Aifio Volumenes de ventas
2019 2 millones de litros
2020 1.5 millones de litros
2021 2.2 + millones de litros

Adaptado de M. Mélaga (comunicacidn personal, 30 de setiembre de 2021)

Cabe mencionar que el volumen del 2021 representard un récord para los Cerveceros
Artesanales Peruanos a comparacion de afios anteriores, como se muestra en la Tabla 3; sin
embargo, su market share continuard siendo menos del 0.3% del total de cerveza consumida en
el pais, ya que la mayoria de las cervecerias artesanales estan volviendo a operar a niveles de
produccion iguales o superiores a los de pre-pandemia. De igual manera, Malaga mencion6 que
se ha visto un incremento de cervecerias, la mayoria muy pequefias, que buscan en este sector una
alternativa de trabajo y sustento autogenerado, ya que mas de 40 marcas nuevas estan inscritas

desde el inicio de la pandemia.
3. La marca Barbarian
3.1. Historia e inicios de Barbarian

En el 2009 Ignacio Schwalb, Juan Diego Vasquez y Diego Rodriguez se encontraban
terminando la universidad y pensaron que seria una buena idea elaborar su propia cerveza para su
autoconsumo, asi que buscaron recetas en internet y siguieron los pasos (GS1 Pera, 2019). En
aquel momento no tenian nocidon de negocio y en la cochera de Juan Diego se realizaron los
primeros 4 litros de cerveza con ollas, unos coolers y una damajuana heredada, y fue asi que
destaparon su primera cerveza y nacioé Barbarian, una cerveza artesanal con el caracter y la actitud
que los diferencia (Barbarian, s.f.). Sin embargo, para el 2011 llegé un momento en el cual se iba

produciendo mas cerveza, llegando a los 20 litros, por lo cual no podian tomarla toda y decidieron
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a llevarlas a reuniones con amigos, la cual fue bien recibida; no obstante, luego pasaron a hacer

40 litros, por lo que decidieron venderla y comercializar Barbarian Red Ale (GS1 Peru, 2019).

Por aquellos afios, el mercado de cervezas artesanales en el Pert no existia, por lo que
tenian que lograr convencer a duefios de restaurantes o bares para que compren los productos. De
esta forma, poco a poco fue entrando al mercado y los pedidos fueron creciendo, por lo que
tuvieron que mudarse del garaje a un local mas grande en la avenida Constructores, en La Molina
(GS1 Pert, 2019). Sin embargo, para el ano 2013 decidieron mudarse a Huachipa, a un terreno
de 500 metros cuadrados, donde ampliaron sus equipos de produccién (Barbarian, s.f.) llegando
a producir 800 litros al mes, pero en tan solo unos meses pasaron a los 5000 litros para finales del
2014; asimismo, de atender a 8 clientes llegaron a los 150, por lo que se comenz6 a embotellar
para llegar a clientes mas pequefios y no tener la necesidad de instalar el chop (Universidad de

Lima, 2018).

Desde mediados del 2016, se expandieron y ampliaron su produccion, comenzando a
exportar a Espafia, Miami, Chicago, Chile y Brasil (Universidad de Lima, 2018). Asimismo, ese
afio abrieron su primer Bar Barbarian en Miraflores, puesto que de acuerdo con Diego Rodriguez
(citado en Saavedra, 2016) era un paso natural, ya que, en mercados con muchas marcas
artesanales, como en Estados Unidos, buscan aperturar sus propios locales para difundir la cultura
cervecera. El local miraflorino es de 150m2, al que se destind una inversion entre 250,000 y
300,000 soles entre financiamiento y capital propio; asimismo, se preveia que entre el 15% y 20%
de su produccion de cerveza deberia estar destinado a surtir el local, que contaba con capacidad
para unas 80 personas (Saavedra, 2016). Asimismo, para el mismo afio ganaron la medalla de oro
a mejor Cerveza Peruana 2016 con Chicha Tu Mare y ya lideraban la venta de cerveza artesanal

a nivel nacional (Barbarian, s.f.).

En el 2017, se abrieron dos nuevos locales Barbarian Bar en Lima y la familia de
colaboradores crecio6 llegando a més de 100 colaboradores. Para aquel afio Barbarian se corono
como Mejor Cerveceria Artesanal en la Copa Peruana de Cervezas 2017, cuya edicion se realizd
en Lima donde participaron 155 cervezas. La premiacion se realizd en el Craft Beer Festival,
evento de cerveza artesanal del pais organizado por la Union de Cerveceria Artesanal del Peru;
ademas, en el 2018 ganaron por primera vez la medalla a Mejor Cerveceria Peruana en la Copa

Latinoamericana 2018 (“Copa peruana 2017, 2017).

Para el 2019, la planta de produccién de Huachipa se expandi6 lo que significaba mas
cerveza artesanal para todos los peruanos. Se duplicé su tamafio a 1000m* con el objetivo de
aumentar su capacidad productiva y ampliar el almacén como espacio de fermentacion (Peru

Retail, 2019). Para ese mismo afio producian 35000 litros de cerveza al mes, lo que significa que
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con la ampliacion llegaron a los 150000 mil litros (“Barbarian ampliara su planta”, 2019).
Asimismo, se abrieron dos nuevos Barbarian Bar en Lima y uno en Arequipa, y ganaron por

tercera vez consecutiva la medalla a mejor cerveceria artesanal peruana de 2019 (Barbarian, s.f.).

En el 2019, se unieron a ZX Ventures, la aceleradora de AB Inbev, la cual invierte en
negocios con potencial de crecimiento para dinamizar el mercado de cervezas artesanales.
Barbarian form6 parte de ZX “al haber adquirido el 100 % de sus acciones, por un monto que no
fue revelado, manteniendo al equipo de fundadores y colaboradores; [asimismo], se acordé que
la linea de negocio de bares queda en manos de los fundadores” (Michilot, 2019, parr.2). De esta
forma, “Barbarian pasa a ser parte del portafolio global de cervezas artesanales de ZX, y tiene el
plan de triplicar la capacidad productiva de su planta para el 2020 y asi posicionarse en el
mercado” (Michilot, 2019, parr.4). Asimismo, la decision de ser parte de AB Inbev se dio,
principalmente, por el respaldo econdémico que les proporciona la empresa (S. Obando,

comunicacion personal, 29 de mayo de 2021).
3.2. Contexto COVID-19

Si bien hasta fines del 2019, el crecimiento del consumo de cervezas artesanales fue
fructifero para Barbarian, con la llegada del COVID-19este crecimiento se vio frenado. Segun la
entrevista con el Brand Manager S. Obando (comunicacion personal, 29 de mayo de 2021) hacia
fines del primer trimestre del 2020, Barbarian estaba por inaugurar la ampliacion de su planta de
produccion en Huachipa; sin embargo, debido al confinamiento tuvieron que, parar la produccion,
por lo que sus volimenes de venta se vieron disminuidos pues no tenian productos circulando en
el mercado, especificamente de en los meses de mayo a diciembre. Esto provocod que perdieran
su share of market en supermercados, pasando de un 60% a un 20%, por lo que su asociacién con
AB Inbev fue primordial en aquel momento, ya que fue un afio de aprendizaje para el area de
marketing, pues se empezaron a realizar manuales y a definir ciertos procesos que no solian
realizar; ademas fue el primer afio donde se trabajé con una agencia creativa, para las campafias
de los productos con nueva presentacion. Con todo ello pasaron de su lema “Actitud y Condceme”
en el 2014 a “Consumo en casa”, puesto que al 2020 quieren romper con el statu quo de beber
solo los fines de semana, para pasar a una “Cultura cervecera”, donde tomar una cerveza en dia
de semana no sea estigmatizado, ya que los héabitos de los consumidores cambiaron con el COVID
19 y su decision de compra se veia influenciada por la situacion actual. Asimismo, este nuevo
cambio va de la mano con los tres indicadores que estan tratando de adherir, como la frecuencia,

penetracion e intensidad.
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CAPITULO 4: MARCO METODOLOGICO

En este capitulo explicara a profundidad la metodologia utilizada para la presente
investigacion. En ese sentido se detallaran tedricamente, en base a diferentes autores, los
conceptos relacionados al planteamiento de la metodologia, técnicas de recoleccion de

informacion, asi como las técnicas de analisis de informacion
1. Planteamiento de la metodologia

Lo que planteara en esta seccion sera el alcance de la investigacion, el cual es
correlacional para el tipo de investigacion que se desarrolla en el presente trabajo; también se
planteara el disefio metodologico, asi como el enfoque de la investigacion el cual es mixto pero

predominante en enfoque cuantitativo.
1.1. Alcance de la investigacion

El alcance de la investigacion se definira desde la perspectiva del estudio, asi como de los
objetivos del mismo. En ese sentido, se “debe determinar hasta donde pretende llegar con el
estudio” (Pasco & Ponce, 2015, p. 43). Por ello, el disefio, procedimiento y otros componentes
seran distintos en estudios dependiendo del alcance, es decir alcance exploratorio, descriptivo,

correlacional o explicativo (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010).

Para la investigacion se define un alcance correlacional, puesto que “asocia variables
mediante un patrén predecible para un grupo o poblacién, por lo que su finalidad es conocer la
relacion de asociacion que existe entre dos o mas conceptos” (Hernandez, Fernandez & Baptista,
2010, p.81). 'Y, como nuestro objetivo es analizar el Brand Equity bajo el modelo de David Aaker,
las dimensiones o variables que abarcan este modelo nos permitira evaluar, a través del alcance
correlacional, la relacion y/o conexion entre dos variables previamente definidas, con el fin de
comprender el comportamiento de una variable con respecto a la otra (Hernandez, Fernandez &

Baptista, 2010).

Asimismo, respecto al grupo o poblacidon que abordaremos, la investigacion cuenta con
un alcance geografico, ya que se desarrollara para consumidores entre 20 y 45 afios, que residan

en Lima Metropolitana y Callao y que pertenezcan a los niveles socioecondémicos A, By C +.
1.2. Disefio metodologico

Se refiere a la estrategia para adquirir la informacion necesaria para la investigacion. Para
ello, existen dos clasificaciones: experimental y no experimental. La primera, se trata de “la
manipulacion intencional de una accién para analizar posibles resultados, [mientras que la

segunda] son estudios que se realizan sin la manipulacion de variables y en los que solo se

40



observan los fenomenos en su ambiente natural para después analizarlos” (Hernandez, Fernandez

& Baptista, 2010, p. 121).

Por ello, en base al enfoque y alcance determinado, se considera aplicar un disefio de
investigacion no experimental, bajo la clasificacion de investigacion transaccional o transversal.
Esto porque la informacion se recolecta en un periodo de tiempo previamente establecido cuyo
fin es analizar las variables, asi como su relacion entre estas en el momento que se realizo la
recoleccion (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010). Por lo que la investigacion tuvo dos fases:
la parte cualitativa y cuantitativa, las cuales se realizaron durante los meses de octubre y
noviembre del 2021 a través de medios online, debido a algunas restricciones que aun se

mantenian por el COVID-19.

Y, por tal motivo, con el fin de cumplir nuestros objetivos, se establece analizar la relacion
entre las variables Intencion de compra, Preferencia de marca y Brand Equity, asi como las

dimensiones lealtad de marca, reconocimiento de marca, calidad de marca y asociaciones.
1.3. Enfoque de la investigacion

Una investigacion puede presentar tres enfoques: cualitativo, cuantitativo o mixto y; por
ello, de acuerdo a los objetivos planteados, la presente investigacion utiliza un enfoque mixto para
el analisis de la informacion, es decir, integra los enfoques cualitativo y cuantitativo, siendo el
predominante este Gltimo. En primer lugar, tiene un enfoque cuantitativo porque mide fendémenos,
utiliza estadisticas, prueba hipoétesis y hace un analisis de causa-efecto; por ello, es secuencial y
probatorio, es decir cada etapa antecede a la siguiente y no se puede eludir ningtin paso, por lo

cual sigue un orden riguroso (Hernandez, Ferndndez & Baptista, 2010).

Por otro lado, es cualitativo porque “utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica
para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion” (Hernandez,
Fernandez & Baptista, 2010, p.7), es decir precede a la recoleccion y andlisis de datos, por lo que
permitira explorar a profundidad y extraer e interpretar datos a partir de las perspectivas y
significados producidos por las experiencias de los participantes (Hernandez, Fernandez &

Baptista, 2010).

Cabe resaltar, que la presente investigacion es predominante por su enfoque cuantitativo
para validar el modelo, ya que se analizara la relacion entre el valor de marca a través de sus
variables; no obstante, se opto por el enfoque mixto, porque el enfoque cualitativo nos permitira
conocer el mercado actual de las cervezas artesanales, las perspectivas de un determinado publico,
adaptar las herramientas de recoleccion de la informacion a la categoria y obtener resultados

acordes a la realidad.
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2. Seleccion de 1a muestra

La muestra “es un subgrupo de la poblacion que utiliza la economia de tiempo y recursos,
ya que a partir de ella se definira la unidad de analisis para delimitar la poblacion, generalizar
resultados y establecer parametros” (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010, p.175); por ello, en
primer lugar, se definira a la poblacion meta, es decir consumidores de la cerveza artesanal
Barbarian. Por lo cual, para la investigacion se utilizo una ficha filtro (ver Anexo D) donde se

establecio la edad, la frecuencia de consumo y el alcance geografico.

Luego de ello, se determinard la técnica del muestreo que, de acuerdo a Hernandez,
Fernandez y Baptista (2010) existen dos clasificaciones: la muestra probabilistica y la no
probabilistica. Siendo la segunda técnica, la muestra no probabilistica, la que se ha seleccionado
para el presente trabajo, ya que de acuerdo a su definicién aquella eleccion no depende de la
probabilidad, sino de las causas relacionadas de la investigacion. Es decir, va a depender del

proceso de toma de decisiones del investigador (Herndndez, Fernandez & Baptista, 2010).

Asimismo, la seleccion no probabilistica corresponde al método bola de nieve, es decir
se “selecciona a un grupo inicial de encuestados al azar, a quienes después de entrevistar se les
solicita que identifiquen a otras personas que pertenezcan a la poblacion meta de interés”

(Malhotra, 2008, p.345).
2.1. Determinacion de la muestra para el recojo de informacion cualitativa

En ese sentido, para la realizacion de las entrevistas se empleé el muestreo no
probabilistico y se determiné realizarlo a tres grupos. El primero, fue de 6 consumidores
frecuentes de cerveza artesanal y de la marca Barbarian, que consumian como minimo una vez al
mes, entre 20 a 45 afos, que pertenecen al NSE A, B y C1 y que residen en Lima Metropolitana
y el Callao. Estas fueron divididas por rango de edades: el primer grupo, estaba formado por 4

personas entre 20 a 35 afios y, el segundo grupo por 2 personas, de 36 a 45 afios.

En segundo lugar, se entrevisto a 2 especialistas en el area de Marketing, quienes aportan
informacion relevante sobre temas y conceptos teéricos, abarcando desde definiciones generales,
ejemplos y casos de Marketing incluyendo las dimensiones del modelo de Brand Equity utilizado.
Y, en tercer lugar, a 4 responsables del area de marketing de las principales marcas de cerveza
artesanal del mercado peruano: Barbarian, Candelaria, Siete vida y Jack Vled, con el fin de
obtener informacion sobre el mercado de cerveza artesanal peruano y como manejan el Brand

Equity de sus marcas.
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2.2. Determinacion de la muestra para el recojo de informacion cuantitativa

En este caso, se utilizara también una muestra no probabilistica y, en la misma linea, se
realizaran encuestas a consumidores frecuentes de cerveza artesanal de la marca Barbarian, que
consuman como minimo una vez al mes, entre 20 a 45 afios, que pertenecen al NSE A, By Cl y

que residen en Lima Metropolitana y el Callao.

Por ello, para obtener la cantidad de la muestra, se utilizard la propuesta de Rositas (2014)
a través del tamano de muestra en Analisis Factorial. Hair (citado en Rositas, 2014), considera
que para el andlisis factorial no deberia usarse muestras inferiores a 50 observaciones y que, de
preferencia, deberian ser 100 observaciones como minimo; por ello, la regla propuesta “es que el
tamafo aceptable dependera del nimero de variables o items, ademas de ser multiplo de 10

observaciones por variables e incluso 20” (Rositas, 2014, p. 253).

Por ello, la presente investigacion cuenta con 37 preguntas, de las cuales 21 estan
enfocadas del modelo, el cual trabaja con las 7 variables ya mencionadas, las cuales cuentan con
3 preguntas especificas cada una; por otra parte, las 16 preguntas restantes estan asociadas a
determinar el NSE de cada encuestado, aquellas que serviran como un segundo filtro para
determinar la cantidad de encuestas validas a ser usada para el analisis cuantitativo, cabe resaltar
que para determinar la cantidad de la muestra, segiin Rositas, solo se debe tener en cuenta las
preguntas asociadas al “modelo base de investigacion”; por lo que, la cantidad de la muestra es
de 210 encuestados como minimo; no obstante, durante el trabajo de campo se obtuvieron 415
respuestas de las encuestas virtuales aplicadas, de las cuales se descartaron 82 respuestas, ya que
no cumplian con el perfil de la presente investigacion (entre ellas por no cumplir con el rango de
edad, NSE, incongruencias en las respuestas), por lo que, después del descarte se obtuvieron 333

encuestas validas para el andlisis de la informacion.
3. Técnicas de recoleccion de informacion

Las herramientas de recoleccion de informacion tienen un rol importante en la presente
investigacion, puesto que a partir de esta se podra desarrollar un plan que permita reunir datos
con un proposito determinado. Por ello, como la presente investigacion tiene un enfoque mixto,

en este apartado se presentan las herramientas cualitativas y cuantitativas.
3.1. Herramientas cualitativas

Un estudio cualitativo busca obtener datos; por ello, se recolecta informacion con el fin
de analizarlos y comprenderlos, lo cual se da en ambientes naturales y cotidianos de los

participantes (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010). Para la presente investigacion, la
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entrevista fue la herramienta principal utilizada para recolectar informacion cualitativa en la fase

de analisis de la informacion.
3.1.1. La entrevista

La entrevista, técnica cualitativa, “es una reunion para conversar entre el investigador y
el investigado con el fin de recabar e intercambiar informacion detallada sobre un tema
especifico” (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010, p.418). Esta técnica utiliza como
instrumento una guia de entrevista con preguntas, en su mayoria abiertas, que buscan no
condicionar la respuesta del entrevistado, sino que, por el contrario, le permiten expresar

ampliamente su opinién (Pasco & Ponce, 2015).

Se realizaron un total de 12 entrevistas y se elaboraron dos guias de entrevista con un
formato semiestructurado para ambos grupos que se muestra en el Anexo B y C. Para el primer
grupo, es decir los 6 consumidores frecuentes de cerveza artesanal de la marca Barbarian, se les
realizaron preguntas sobre su frecuencia de consumo, marcas que conocia en el mercado y sobre
las variables del Brand Equity. Para el segundo grupo, es decir para los 4 responsables del area
de Marketing de las cervecerias, se centréo mas en el mercado peruano, implementacion del Brand
Equity y estrategias a implementar. Finalmente, con los 2 expertos del area se desarrollaron

preguntas tedricas y metodologicas.

Las entrevistas se realizaron a través de las plataformas digitales Zoom y Google Meet,
por lo que una vez terminadas se les solicito a los participantes firmar un consentimiento
informado, para el proceso de la informacion. Por ultimo, las entrevistas fueron grabadas con

consentimiento del participante para luego ser transcrita.
3.2. Herramientas cuantitativas

Respecto a las herramientas cuantitativas, la presente investigacion se desarrollara a
través de técnicas cuantitativas, es decir las encuestas como herramienta de medicion, la cual se

desarrollara en la siguiente seccion.
3.2.1. La encuesta

La encuesta es una técnica implica “entregar un conjunto limitado de preguntas a un
nimero amplio de personas y pedirles que marquen sus respuestas, teniendo como proposito
recolectar informacidn precisa y estandarizada sobre un determinado tema” (Pasco & Ponce,
2015, p.47). Para ello, se utilizara “el cuestionario como instrumento de recoleccion de datos, este
consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir” (Hernandez,

Fernandez & Baptista, 2010, p. 217). El cuestionario se caracteriza por el tipo de preguntas que
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puede incluir preguntas cerradas o abiertas, pero que en su mayoria se aplicaran las preguntas
cerradas puesto que son mas faciles de codificar y analizar, asimismo porque reduce la
ambigiiedad de las respuestas (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010). Por otro lado, en esta
seccion “también es usual la inclusion de escalas de medicion de actitudes, en las cuales se
presenta un conjunto de items, con un numero uniforme de categorias de respuesta para medir la

reaccion del encuestado sobre un tema en particular” (Pasco & Ponce, 2015, p.62).

Para la presente investigacion se desarrolld un cuestionario virtual (Anexo D), a través
formulario Google Forms, con la finalidad de recolectar informacion acerca de la percepcion del
consumidor en referencia a las siguientes variables: reconocimiento de marca, calidad percibida,

lealtad de marca, recordacion de marca, imagen percibida, preferencia de marca y valor de marca.

En primer lugar, se utilizaron preguntas de tipo cerradas y solo una pregunta de tipo
abierta, para conocer las cervezas que recordaban. En segundo lugar, la encuesta inicia con
preguntas filtros para asegurar que los encuestados cumplan con nuestro perfil requerido, es decir:
personas mayores de 20 afios, que consuman cerveza artesanal Barbarian y que residan en Lima
Metropolitana y Callao. En tercer lugar, para medir cada item sefialado en el parrafo anterior, se
empleo la escala de Likert, aquella que se define como el conjunto de items que se presentan en
forma de afirmaciones para medir las variables del modelo (Hernandez, Fernandez & Baptista,
2010), en donde la escala va del 1(totalmente de acuerdo) al 5 (totalmente en desacuerdo).
Finalmente, la encuesta cuenta con preguntas para conocer el nivel socioeconomico de cada

encuestado.

Cabe resaltar que inicialmente, se realizd una encuesta piloto, en la cual hubo 15
participantes que cumplian con nuestra poblacion meta, con el objetivo de verificar el
entendimiento de las preguntas y de esta forma hacerlo mas entendible para el encuestado. Por
ultimo, mencionar que se realizaron 415 encuestas, de las cuales 333 fueron validadas y usadas

para la investigacion.
4. Técnicas de analisis de informacion

Para esta seccion, se analizard la informacion a través de técnicas cualitativas y
cuantitativas. Para el analisis cualitativo, se analizara el contenido de la informacion obtenida en
las entrevistas y con respecto al andlisis cuantitativo se utilizara en analisis descriptivo y el

Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM).
4.1. Analisis cualitativo
Dentro del analisis de informacion cualitativa se pueden trabajar distintos tipos de

recoleccion de datos, segin Pasco y Ponce (2015) esta se puede dar a partir de distintas técnicas
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como entrevistas individuales a profundidad, focus group y observacion participante, para luego
pasar toda esta informacién a un formato comiin de tipo textual. Es asi que para efectos de la
presente investigacion se utilizo entrevistas a profundidad y luego toda esta informacion que se
obtuvo via audio y videos fueron transcritas. Asimismo, de acuerdo a Pasco y Ponce (2015) el
procesamiento de informacion por lo general toma la siguiente secuencia: en primer lugar, se
establece un sistema para organizar la informacion, luego se tiene que segmentar la informacion
por variables o categorias, para que en tercer lugar identificar conexiones entre las variables o
categorias identificadas y, finalmente, se interpretan los resultados obtenidos para dar respuesta a
las cuestiones centrales del estudio de investigacion. Por ello, en el siguiente capitulo se podra

visualizar en analisis de la informacion de cada variable del modelo seleccionado.
4.2. Analisis cuantitativo

De acuerdo a Pasco y Ponce (2018), “el enfoque de investigacion cuantitativo usa los
datos recolectados para probar hipdtesis con fines de generalizacion de los resultados” (p.69). Por
ello, para la presente investigacion, en primer lugar, se ha usado el analisis descriptivo y
seguidamente del analisis de Ecuaciones Estructurales (SEM), la cual nos permitira determinar la
relacion entre las variables a estudiar. De acuerdo a lo mencionado se pasara a explicar en

profundidad los conceptos mencionados.
4.2.1. Analisis descriptivo

Segun los autores Levin y Rubin (2010) “la estadistica se divide en dos grandes
categorias: la estadistica descriptiva y la estadistica inferencial” (p.4). La primera se encarga de
analizar un grupo de datos y su comportamiento a través de graficas e histogramas y la segunda
trata de analizar generalizaciones y afirmaciones sobre la validez de los mismos. Por ello, para
efectos de la investigacion se analizara a través de estadistica descriptiva, ya que es importante
tener este tipo de andlisis sobre todo cuando se quiere “explorar el comportamiento de las
variables estudiadas a partir del comportamiento de los datos en la muestra” (Pasco & Ponce,
2015, p. 69), lo cual se representa mediante graficos como histogramas, resumen de datos y

clasificacion de datos numéricos, etc.

Es asi que, para el presente estudio, se ha utilizado el analisis descriptivo para el estudio
de cada variable del modelo de Vinh y Huy, cuyos resultados han sido representados en graficos
e histogramas con el fin de entender el comportamiento de las variables en el contexto donde se

desarrolla el estudio.
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4.2.2. Ecuaciones Estructurales (SEM)

De acuerdo a Cupani (2012), “el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) es una técnica
que combina tanto la regresion multiple como el analisis factorial” (p.186). Por lo que, Byrne
(citdo en Lara, 2014) afirma que el Modelo SEM “es una metodologia estadistica que utiliza un
enfoque confirmatorio del analisis multivariante aplicado a una teoria estructural relacionada con
un fenomeno determinado” (p.10). De esta forma, este andlisis de técnica confirmatoria tiene
como objetivo “estimar y analizar estadisticamente modelos lineales de fendémenos sociales,
donde se postulan relaciones entre distintos constructos, representados por sus variables latentes”
(Chion & Charles, 2016, p.40) y que se estructura en base a dos grandes componentes: modelos

de medicion y modelo de relaciones estructurales.

Por ello, para evaluar modelos tedricos, la metodologia SEM se convierte en una
herramienta de suma relevancia para el estudio lineal de relaciones causales cuando se tienen
datos no experimentales (Kerlinger & Lee, 2002). Por tal razon, este modelo tiene como ventaja
definir el tipo de relaciones entre variables, asi como la direccion que estas puedan tomar, para
luego poder estimar los criterios especificados, asi como las relaciones previamente establecidas

a nivel tedrico (Ruiz, Pardo & San Martin, 2010).

Finalmente, la segunda ventaja es que para la interpretacion de los resultados se “debe
evaluar cuidadosamente varias pruebas estadisticas y un conjunto de indices que determinan que
la estructura teodrica propuesta suministra un buen ajuste a los datos empiricos” (Cupani, 2012,
p-187). Y, luego de determinar la teoria, definicion y las ventajas del SEM, a continuacion, se
detalla los tipos de variables y tipos de relaciones entre estas variables para entender el modelo

estructural.
a. Tipos de variables

Dentro de estos modelos se distinguen distintos tipos de variables segiin su mediciéon o

papel, por ello Lara (2014) considera dos tipos de variables para SEM:
(i) Variable observada: son aquellas variables que pueden ser medidas. (ii)
Variable latente: por lo general, son el objeto de interés en el andlisis, conceptos
abstractos que pueden ser observados indirectamente a través de sus efectos en
los indicadores o variables observadas (p.5).

Asimismo, dentro de la variable latente, pueden destacar tres tipos de variables, en las

cuales Lara (2014) las describe de la siguiente manera:
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(i) Variable ex6gena: conocida como variable latente independiente, debido a que
afecta a otras variables, pero no recibe efecto de ninguna variable. (ii) Variable
endogena: variables dependientes que reciben efecto de otra variable, ademas
estan afectadas por un término de error. (iii) Variable error: tiene en cuenta todas

las fuentes de variacion que no estan consideradas en el modelo.

b. Diagramas Estructurales

“Los sistemas de ecuaciones estructurales se suelen representar de forma visual en
diagramas causales o en path diagrams” (Lara, 2014, p.6). Sin embargo, cuentan con unas
particulares para derivar las ecuaciones correspondientes. A continuacion, se las describiran (ver

Figura 14).

Dentro del planteamiento del modelo estructural una de los primeros elementos son las
variables observables, las cuales se representan mediante rectangulos y albergan la informacion
de los items de cada factor del modelo; por otra parte tenemos a las variables no observables las
cuales simbolicamente pueden ser o circulos u 6valos y albergan la informacion de cada factor;
después se tienen las relaciones unidireccionales las cuales estan representadas con una flecha y
por ultimo las relaciones bidireccionales las cuales se representan con una flecha de doble

direccion, este elemento a su vez también puede servir como mediador entre dos variables.

Figura 14: Elementos de los diagramas estructurales

[Fuente: Chion y Charles (2016)
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c. Tipos de relaciones entre variables

A partir del conocimiento de las variables, se considera necesario estimar las relaciones
entre estas. Por ello, de acuerdo a Ruiz, Pardo y San Martin (2010), a continuacién, se describen
estas relaciones, las cuales son: causal, de covariacion, causal reciproca, causal indirecta, espuria,

directa e indirecta, relacion directa e indirecta (ver Figura 15).
La relacion causal se representa cuando un factor causal tiene efecto sobre otro
factor; por otro lado la relacion de covariacion indica que existe covariancia
cuando al observar una mayor cantidad de uno de los fendomenos, también se
observa una mayor cantidad del otro; la relacidén causal reciproca se presenta
cuando la relacion es bidireccional; es decir, la variable causa es a su vez efecto
de la otra; la relacidon causal indirecta implica la presencia de tres variables, las
cuales indicas que existe una relacion indirecta entre dos variables cuando una
tercera variable modula o mediatiza el efecto entre ambas. La relacion espuria
muestra la existencia de covariacion entre dos variables que es debida, total o
parcialmente, a la relacion comtin de ambas variables con una tercera. Por ultimo,
la relacion directa e indirecta muestra una relacion indirecta entre dos variables
cuando una tercera variable hace de mediadora entre estas (Ruiz, Pardo & San

Martin, 2010, p. 39)
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Figura 15: Tipos de relaciones entre variables
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d. Indices de ajustes

El indice de ajuste o diagndstico de la bondad hace referencia “a la exactitud de los
supuestos del modelo especificado para determinar si el modelo es correcto y sirve como
aproximacion al fenomeno real precisando asi su poder de prediccion” (Cupani, 2012, p.196). Por

ello, de acuerdo a Hu y Bentler (citados en Cupani, 2012), se recomienda emplear multiples

indicadores para evaluar el ajuste del modelo.

Asimismo, las medidas de bondad son de tres tipos, las cuéles se explicaran los criterios

de sus indicadores.

1. Medidas de ajuste absoluto: esta medida evalua el ajuste global del modelo (Cupani,
2012) asi como si la consistencia de los datos trabajados es consistente con alguna

estructura en particular (Chion & Vicente, 2016). A continuacion, se describiran los

indices de medida mas empleados:

o Chi-cuadrado (x2): se busca que no sea significativo, pues este indice sensible al tamafio
de la muestra y la diferencia entre matrices (modelo de datos original y modelo ajustado)

hara que se rechace la hipdtesis nula, llegando a rechazar el modelo en su totalidas (Chion

& Vicente, 2016).
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Chi-cuadrado sobre los grados de libertad (CMIN/df): debe ser menor a 5 para
representar un ajuste ideal o aceptable y esta asociada a la independencia de la prueba.
Error de aproximacion cuadratico medio (RMSEA): un indice sujeto a tomar valores
positivos; ya que se considera ideal cuando sus valores se aproximan a cero (Manzano &
Zamora, 2009). Motivo por el cual, se considera que se tiene un ajuste éptimo cuando
este valor es inferior a 0.08 o menos (Chioén & Vicente, 2016).

Medidas de ajuste incremental: compara el modelo propuesto con otros modelos
especificados por el investigador (Cupani, 2012).

Indice de ajuste normado (NFI): Este indice “se calcula por medio de la diferencia del
valor de la ji-cuadrada asociada al modelo de independencia con respecto a la del modelo
propuesto” (Manzano & Zamora, 2009, p.37). Sin embargo, presenta limitaciones pues
no toma en cuenta los grados de libertad, motivo por el cual no permite medir que tan
complejo es el modelo o el tamafio de la muestra a estudiar (Manzano & Zamora, 2009).
Este se considerara aceptable si es mayor a 0.9 (Chioén y Vicente, 2016)

Indice no normalizado de ajuste o Trucker-Lewis (NNFI o TLI): Es una variable del NFI
que si considera los grados de libertad y que a su vez sus valores aceptables se encuentran
entre 0 y 1, siendo los mas cercanos a este ultimo considerado de mayor ajuste (Manzano
& Zamora, 2009).

Indice de bondad de ajuste comparativo (CFI): Considerado como un indice que no se
muestra sensible frente al tamafio de la muestra, pues “El CFI evalua la mejora del ajuste
del modelo hipotético al modelo nulo” (Chiéon y Vicente, 2016 p.365), se considera
aceptable cuando su valor es mayor a 0.90.

Medidas de ajuste de parsimonia: “ajusta las medidas de ajuste para ofrecer una
comparacion entre modelos con diferentes nimeros de coeficiente estimados, siendo su
proposito determinar la cantidad del ajuste conseguido por cada coeficiente estimado”

(Cupani, 2012, p.10).

Criterio de informacion de Akaike (AIC): indice que considera 2 factores: la complejidad
del modelo y el grado de ajuste que este puede generar. Es decir, se utiliza para comparar
los ajustes o versiones de un mismo modelo. Teniendo en cuenta que el ajuste mas

aceptable sera el que presente menor valor en sus indices (Manzano & Zamora, 2009).
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CAPITULO 5: ANALISIS DE LA INVESTIGACION

En este capitulo, se analizan los resultados obtenidos en la recoleccion de informacién a
través de las encuestas realizadas y entrevistas. En primer lugar, se analiza la informacién
cualitativa obtenida de las entrevistas a expertos y consumidores. En segundo lugar, se detalla y
analiza la informacion cuantitativa mediante la estadistica descriptiva y el analisis SEM. Por

ultimo, se realiza la triangulacion de la informacion.
1. Analisis de informacion cualitativa

Para el desarrollo de la presente investigacion se recolectd informacion cualitativa de dos
fuentes: responsables del area de marketing de las cervecerias 7 Vidas, Candelaria y Jack Vled &
Co, asi como consumidores frecuentes de la marca Barbarian. Se hicieron entrevistas semi
estructuradas para ambos grupos. Por el lado de los expertos, se entrevistd a Marco Malaga,
Gerente General de la cerveceria 7 vidas y Mirella Salcedo, jefa de marketing de la cerveceria
Jack Vled & Co., a los cuales se les pregunt6 acerca del mercado de cervezas y; por otro lado,
a consumidores e investigadores a quienes se les pregunt6 sobre el Brand Equity. Con respecto a
las proyecciones de crecimiento en el mercado de cervezas artesanales existe una fuerte
concordancia entre todos sobre decisiones de expansion, con un futuro enfoque hacia el interior
del pais; sin embargo, hay muchas limitaciones como temas de distribucion y captacion del interés
del publico, asi como también la poca informacion que manejan sobre su participacion de
mercado; sin embargo, hay un punto en comun con respecto a la fragmentacion del mercado y su

dificultad para definir un lider en la categoria.
1.1. Brand Equity

Con respecto al concepto de Brand Equity y los estudios de mercado, hay una clara
tendencia en que las marcas de cerveza artesanal no realizan dichos estudios para sus marcas o
para el sector en general, ya que es muy costoso realizarlos, sobre todo cuando el sector ain es
muy pequefio y se encuentra en crecimiento. Por ello, M. Mélaga (comunicacion personal, 30 de
septiembre de 2021), representante de 7 vidas, menciona que parte de los estudios a los que tienen
acceso son realizados por empresas terceras que miden el mercado como La Asociacion de
Cerveceros Unidos, quién eventualmente realiza algunos estudios. Por otro lado, M. Salcedo
(comunicacion personal, 22 de septiembre de 2021) menciona que para obtener informacion sobre
el mercado y posicionamiento de las marcas suelen revisar estudios previos de investigacion como
algunas tesis. En este sentido, ambos coinciden en dos puntos: primero, en la escasa informacion
sobre el mercado, principalmente por lo costoso que suele ser ese tipo de investigaciones de

mercado, cuando sus presupuestos van enfocados en la innovacioén de productos y; en segundo
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lugar, en la importancia de realizar este tipo de estudios, no sélo porque permite ver como se esta
frente a la competencia, sino también porque permite ver si las estrategias implementadas son las
correctas; sin embargo, no dejan de lado la importancia de medir el valor de marca, ya que
consideran importante conocer la opinion del consumidor y ver como es que se esta transmitiendo

lo que ofrecen.
1.2. Recordacion de marca

Respecto al recordacion de marca, y a la pregunta de qué marcas recuerdan, hay una gran
tendencia por la recordacion de Barbarian como una de las primeras marcas que recuerdan,
seguida por Candelaria, Sierra Andina y muy pocas respuestas con respecto a 7 Vidas y Sierra
Nevada. En algunos casos, se mostr6 a los entrevistados un estimulo visual con logos de las
marcas de cerveza artesanal, de las cuales recordaban marcas como Barbarian, Candelaria,
Magdalena y Cumbres. Asimismo, recordaban bares como Nuevo Mundo, Melquiades y

Barbarian Bar, destacando de esta ultima la experiencia en el bar.

Por otra parte, con respecto a la personificacion de marca, hubo una gran concordancia
en respuestas con respecto a la pregunta “Si la marca de cerveza artesanal Barbarian fuera una
persona, ;;Como se comportaria, qué sentimientos o emociones tendrian?”. Pues la mayoria de las
respuestas coinciden en que seria la persona divertida del grupo, la que atrae miradas, a la que

todos quieren estar cerca, ya que es amigable, arriesgada y extrovertida.
1.3. Lealtad de marca

Cuando se pregunt6 a los consumidores si recomendarian Barbarian a un amigo, todos
respondieron que si, teniendo en cuenta no solo el formato de envase y sus presentaciones, sino
por las variedades de sabores y la experiencia en bares, ya que disponen de todos los productos y
por las constantes activaciones que se realizan para conocer las presentaciones. Por otra parte,
otra de las razones de recomendaciones esta relacionada a la variedad de sabores que esta marca
ofrece, ya que consideran que su sabor es innovador y superior a otras cervezas, ademas de la
variedad en cuanto a porcentajes de alcohol y amargura, pues consideran que hay cervezas para
todo tipo de consumidor, es decir desde aquellos que prefieren una cerveza ligera, hasta los que

desean una mas amarga o con un IBU superior.

Sin embargo, dentro de las respuestas totales, por lo menos 3 entrevistados respondieron
que comprarian otra cerveza artesanal en caso no encuentren Barbarian en el punto de venta mas
cercano, lo cual les llevaria a comprar una cerveza nueva y probar de esta. Por ello, este es un
punto a considerar, pues al haber tanta competencia, sobre todo con cervecerias nuevas, puede

tener incidencia en que la lealtad disminuya, ya que no estarian dispuestos a ir a un lugar mas
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lejano para conseguir Barbarian. Por otro lado, respecto a la pregunta si comprarian otra marca,
ain si la marca Barbarian esta disponible en el lugar donde desea adquirirla, todos nos

mencionaron que definitivamente comprarian Barbarian.
1.4. Asociacion de marca

Respecto a esta variable, se les preguntd qué valoran mas de la marca, respondiendo todos
los entrevistados que destacan de la marca el sabor, la variedad en productos y las presentaciones
en los puntos de venta; ya sea lata o botella, ya que Barbarian cuenta con mas de 10 tipos de
cerveza artesanal. Asimismo, se les presentd una lista de atributos que relacionaban a Barbarian,
resaltando mas las siguientes: la alta calidad de ingredientes, innovacioén, IBU (amargura),
relacion precio/calidad, sofisticada y disfrute. Ademas, mencionaron que no consideran que la
cerveza esté relacionado al atributo “juvenil”, ya que han podido observar que gente de diferentes
edades también consumen la cerveza artesanal. Por otro lado, mencionaron que la relacion
precio/calidad la consideran justa ya que consideran que su precio esté acorde al mercado
cervecero artesanal. Finalmente, respecto a este atributo, mencionan que recuerdan haber visto
publicidad de la marca solo en redes sociales, debido a que consideran que tiene mucho mas

alcance, ademas de haber visto publicidad en el punto de ventas de los supermercados.
1.5. Calidad Percibida

Respecto a la calidad percibida, todos nuestros entrevistados relacionan calidad como
sabor, por lo que entienden dicho atributo como “variedad de ingredientes y distincidon de sabor”,
y debido a dicha definicion, confirman que la cerveza artesanal Barbarian es de muy buena
calidad. Ademas, mencionan que lo mencionado, va de la mano con el grado de alcohol, pues
consideran que esta diferencia hace que lo consuman personas que prueban por primera vez
alguna cerveza artesanal ligera, hasta los consumidores frecuentes que beben una con un grado

superior.

Asimismo, consideran que la cerveza artesanal Barbarian tiene un sabor superior a
diferencias de las demas marcas del mercado, esto ya que cuentan con una variedad de
presentaciones y sabores; sin embargo, algunos hacen hincapié¢ en que, si consideran dicha
superioridad, pero que esto se debe a que no consumen frecuentemente otra marca de cerveza

artesanal que no sea Barbarian.
1.6. Preferencia de marca e intencion de compra

Respecto a la preferencia de marca, mencionaron que al momento de su compra prefieren
Barbarian, asi todas las demdas marcas en el mercado sean iguales en cuanto a calidad y precio.

Ademas, mencionan que recomendarian Barbarian por su sabor, presentaciéon y calidad.

54



Asimismo, confirman que, si tuvieran que comprar Barbarian otra vez, continuaran haciendo la
misma eleccion, ya que ademas de los atributos mencionados, consideran que la experiencia del

bar hace que prefieran la marca sobre otras.

Por ultimo, dentro de las variedades, las mas consumidas y preferidas por los encuestados
son la IPA174 y Magic Quinua, ambas con un grado de alcohol superior; no obstante, la Nena

destaca por el consumo en mujeres, debido a su bajo grado de alcohol.
2. Analisis de la informacion cuantitativa

En este apartado se muestran los resultados y analisis de la encuesta realizada a los
consumidores de Barbarian en Lima Metropolitana y Callao, por lo cual se utiliza el programa de
IBM SPSS Statistics 25 para codificar las variables de las preguntas de recordacion de marca (top
of mind), conocimiento de marca y consumo de marca y asi realizar la estadistica descriptiva de
estos indicadores, asi como también un analisis correlacional como el modelo de ecuaciones
estructurales para analizar las dimensiones del Brand Equity y su relacion con las variables como

Intencion de Compra y preferencia de marca hacia Barbarian.
2.1. Estadistica Descriptiva

A continuacion, se muestran los resultados generales de las 333 encuestas realizadas a los
consumidores de Barbarian en Lima Metropolitana y Callao, estos resultados daran a conocer

caracteristicas generales de la muestra en base a opiniones y preferencias (ver Anexo D).
2.1.1. Caracteristicas generales de la muestra

En ese sentido, se considera pertinente dar a conocer las caracteristicas de la muestra en

funcion al sexo, edad, nivel socio econdmico y sobre su frecuencia de consumo con Barbarian.

En primer lugar, es importante mencionar que, para efectos de la presente investigacion,
se considerd a consumidores que vivan en Lima Metropolitana y Callao, ya que Barbarian tiene
mayor frecuencia de consumo en Lima. En segundo lugar, con respecto al sexo de los encuestados,
se realizd una distribucidén de acuerdo a su sexo, es decir masculino o femenino, dando como
resultado que el sexo masculino representa el 51% con 169 encuestados, mientras que el sexo
femenino representa el 49% de la muestra con 164 encuestados. Pese a que el consumo de cerveza
industrial estd mas asociado con el género masculino, como se pudo apreciar en el caso de las
cervezas artesanales, existe una minima diferencia en cuestion a consumo entre el género
femenino y masculino. Esto podria significar que el consumo de las artesanales se da en similitud

entre ambos sexos.
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Por otro lado, con respecto a la edad de los encuestados, es importante mencionar que la
edad por tratarse de un mercado de bebidas alcohdlicas se orientd a personas mayores de edad.
Asi mismo, se divide a los encuestados en tres intervalos de edades para facilitar el analisis de
este factor. En ese sentido, se tiene el primer intervalo de edad, el cual va desde los 20 a 23 afios,

el segundo entre los 24 a 35 afios y el ultimo entre los 36 a 45 afios (ver Figura 16).

Figura 16: Distribucion por edades de los encuestados

Como se observa en la Figura 15, las edades predominantes se encuentran en el intervalo
de 24 a 35 afios, lo cual representa el 61% de la muestra, con 202 consumidores. El intervalo que
sigue a la primera es de 20 a 23 afos, representando el 27% de la muestra con 90 consumidores.
Finalmente se tiene al intervalo que va desde los 36 a 45 afios, con una representacion del 12%

de la muestra, con 41 encuestados.

En cuarto lugar, se presenta el nivel socioecondmico de los encuestados, tal como se
puede observar en la Figura 17, en la cual se estd considerando los siguientes niveles: Al, A2,
B1, B2 y Cl1, de acuerdo a la clasificacion (ver Anexo D). Asi mismo, se puede observar que el
nivel socioeconémico predominante dentro de la muestra de la investigacion es A2, la cual
representa el 34% de ella, con 114 encuestados. Luego continta el nivel socioecondémico B1, pues
representa el 26% de la muestra con 86 personas encuestadas. Seguido del nivel socioeconémico
Al, representando el 23% de la muestra con 75 encuestados. En cuarto lugar, el B2 con una

representacion del 11% con 36 personas y finalmente C1 con 7%, teniendo a 22 encuestados.
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Figura 17: Distribucién por niveles socioeconémicos de los encuestados

Cabe resaltar que, dentro de la distribucion por niveles socioecondmicos de los

encuestados, se considero6 hasta C1, ya que se buscaba cubrir el publico objetivo de Barbarian.

Finalmente, respecto a la frecuencia de consumo de cervezas artesanales (ver Figura 18),
se dividio por intervalos, de acuerdo a la experiencia de cada encuestado. En ese sentido, se
utilizaron las siguientes opciones: en promedio mas de una vez al mes, entre 2 y 3 veces al mes,

entre 4 y 5 veces al mes y de 6 veces a mas al mes.

Figura 18: Frecuencia de consumo de cerveza artesanal de los encuestados
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De acuerdo a las encuestas, el 43% de la muestra, con 144 encuestados, indicaron que
consumen entre 2 y 3 veces al mes cerveza artesanal. Asi mismo, continuia la opcion en promedio
de mas de una vez al mes, con del 34% con 112 encuestados. Seguido de la frecuencia de consumo
entre 4 y 5 veces al mes, con 16%, teniendo a 52 personas encuestadas y finalmente la frecuencia

de consumo de 6 veces a mas al mes cuenta con un 8%, es decir 25 encuestados.
2.1.2. Andlisis descriptivo de recordacion de marca (Top of mind)

En esta seccidn se presentan los resultados obtenidos del item relacionado a recordacion
de marca, en la cual se solicit6 a los consumidores de Barbarian, a través de una pregunta abierta,
que respondan las marcas de cervezas artesanales que recordaban en ese momento. Por ello, como
se visualiza en la Figura 19, Barbarian es la marca que se encuentra en el Top of mind de los
encuestados de la presente investigacion, pues presenta un 71.5% de recordacion frente a las otras

marcas de la base total de encuestados.

Figura 19: Recordatorio de marca (Top of Mind) de cervezas artesanales

Asi mismo, como se logra observar en la Figura 18, la principal competencia, en base a
la recordacion de marca, para Barbarian es Candelaria con un 6%. Después de ello continta Siete

Vidas con 3.9% y Cumbres con un 3.3%.

De igual modo, dentro de otras menciones; es decir, dentro de las segundas, terceras o
cuartas marcas que se le vienen a la mente del consumidor, se tiene a Candelaria en primer lugar,
seguido por Barbarian en un 18% y entre Cumbres, Sierra Andina y 7 Vidas. De esto se puede
concluir que en total la primera marca que se le viene a la mente al consumidor de cerveza
artesanal es Barbarian, seguido por Candelaria. Asi mismo un dato resaltante es la marca Cumbres
pues sale por encima de Sierra Andina 'y 7 Vidas, marcas con mayores puntos de venta y presencia

digital que Cumbres. Asi mismo, entre las respuestas espontaneas, los consumidores colocaron a
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Barbarian en primer lugar, seguido de Candelaria, Siete Vidas, Cumbres, Sierra Andina y Curaka,
respectivamente. Respecto al conocimiento total de la marca, Barbarian se encuentra primero, con

diferencia de mas del 15% respecto de Candelaria.

Finalmente, es importante mencionar que el mercado de cervezas artesanales es muy
atomizado, si bien la pandemia trajo consecuencias negativas para las marcas que estaban en
marcha. Esta también fue una oportunidad para emprender y presentar nuevas propuestas, con
estilos y caracteristicas similares y/o diferentes, a los consumidores. Es asi que, por contar con
diferentes marcas, por cuestiones de orden, el item “otras marcas”, con un 11%, fue agrupado por
todas las respuestas con poca frecuencia de recordacién por parte de los consumidores en la
encuesta. Dentro de ellas se encuentran: Oveja Negra, Zatara, Abrilia, Lagunitas, Valle Sagrado,
Invictus, Cholita, Tempo, Horus, Ragnarok, Danqga, Oraculus, Fortunada, etc. Algunas de estas
marcas son nuevas, por ello, son poco conocidas. asi como también los consumidores recordaban

marcas que no necesariamente eran de Lima, sino de provincia.
2.1.3. Andlisis descriptivo de conocimiento de marca

De igual forma, para el conocimiento de marca, se aplico una pregunta con opciones,
donde se podia marcar mas de una opcion respecto al conocimiento de marca. En ese sentido, en
la Figura 20, se muestra el grafico con el resultado de las marcas mas conocidas en el mercado,
siendo Barbarian aquella que cuenta con un conocimiento de marca al 96.4%, seguido por la
marca Candelaria con un 81.4% y, en tercer lugar, Cumbres con un 51.4%, quién se coloca dentro
de una de las marcas mas recordadas, dejando en cuarto lugar a la Sierra Andina con un 49.2%
de recordacion y finalmente se encuentra 7 Vidas con un 48.3%. Asimismo, como se puede
observar en el grafico, debajo de estas marcas, se encuentran Curaka, Maddok, Kunstmann,
Magdalena y Dorcher; ademas, dentro de otras marcas, se encuentran marcas de cervezas

artesanales peruanas e importadas.
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IFigura 20: Distribucion del analisis descriptivo del conocimiento de marca
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2.1.4. Anélisis descriptivo de consumo de marca

Con respecto al analisis del consumo de marca, como se observa en la Figura 21, el 100%
de los encuestados consume Barbarian, asi como también otras marcas. Esto debido a que, como
se menciond anteriormente, el mercado de cervezas artesanales agrupa muchas marcas, lo cual
hace que los consumidores tengan nuevas propuestas de consumo y puedan llegar a reemplazar a

Barbarian.

IFigura 21: Distribucion del analisis descriptivo del consumo de marca
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2.1.5. Andlisis Descriptivo de los Factores

Dentro de la encuesta aplicada, en la seccion relacionada a las preguntas del modelo,
donde se hicieron 3 preguntas por cada dimension presentada en el modelo, los encuestados
respondieron las preguntas haciendo valoraciones del 1 al 5, donde se establecidé que 1 es
totalmente en desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3 ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 de acuerdo y 5
totalmente de acuerdo. Por ello, a partir de las 333 encuestas validadas se realizé un andlisis
descriptivo relacionado a cada dimension, el cual se vera reflejada en graficos de cajas, asi como
una tabla con las medias y variacion estandar por cada pregunta (item) del modelo, con el fin de

poder explicar los resultados obtenidos.
a. Calidad Percibida

En la Tabla 4, se observa la distribucion de medias y desviacion estandar del factor
Calidad percibida. Para explicar con mayor detalle este grafico, se detallaran los items CP1, CP2

y CP3:

e CP1: Confio en la calidad de la cerveza artesanal de la marca Barbarian.

e (P2: La cerveza artesanal de la marca Barbarian es de muy buena calidad. Entendiendo
calidad como “Variedad de ingredientes y distincion de sabor”.

e (CP3: La cerveza artesanal de la marca Barbarian ofrece excelentes caracteristicas.

Entendiendo caracteristicas como imagen o presentacion, amargura y relacion precio-

calidad.

Tabla 4: Distribucion de Medias de las variables del Factor Calidad Percibida

Cédigo Media Desviacion estindar
CP1 4.49 0.64
CP2 4.41 0.69
CP3 4.38 0.68

Con respecto a la media, el item de Calidad Percibida que tuvo la media mas alta fue CP1
con un valor de 4.49, por lo que se puede afirmar que los consumidores de Barbarian confian en
la calidad de la cerveza artesanal Barbarian; ademas las medias de las demas CP2 y CP3 tienen
una media similar, es decir mayor a 4. Lo cual se puede observar en la Figura 22, Grafico de cajas,
doénde las medias estan representadas por la linea doble de color negro. En ese sentido, por lo que
teniendo una media muy cercana a 5 (el valor mas alto en la escala) se puede afirmar que el factor
es relevante para los encuestados teniendo en cuenta que las desviaciones estdndar no son muy

dispersas entre si, lo cual nos indica que el factor tiene concordancia.
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Figura 22: Grafico de cajas del factor Calidad Percibida

b. Recordacion de Marca

A continuacion, la Tabla 5 contiene la distribucion de medias y desviacion estandar del
factor Recordacion de marca. Para explicar con mayor detalle este grafico, se detallaran los items
RMI1, RM2 y RM3:

e RMI: Algunas caracteristicas de la marca Barbarian vienen a mi mente rapidamente.

Entendiendo caracteristicas como imagen o presentacion, amargura y relacion precio-

calidad.

e RM2: Puedo reconocer a la marca Barbarian rapidamente frente a otras marcas de la

competencia.

e RM3: Estoy familiarizado con la marca Barbarian.

Tabla 5: Distribucion de medias de las variables del factor Recordacion de Marca

Cédigo Media Desviacion estindar
RM1 4.37 0.74
RM2 4.35 0.79
RM3 431 0.82

Con relacion al item RM1, se puede observar que tiene la media mas alta con 4.37, muy

similar a las variables RM2 y RM3, por lo que se puede afirmar que los encuestados estuvieron
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de acuerdo con los enunciados. De igual modo, se puede apreciar en la Figura 23, donde se
muestra el grafico de cajas del factor Recordacion de marca, en el cual las medias de los tres items
estan en 5 (totalmente de acuerdo) y que, a su vez, es un factor importante para estos; asimismo,
la desviacion estandar no presenta mayor dispersion por lo que se puede afirmar este factor como

relevante.

Figura 23: Grafico de cajas del factor Recordacion de Marca
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c. Lealtad de Marca

En la Figura 24, se observan los porcentajes de frecuencia de la variable Lealtad Percibida
la cual a primera vista tiene la mayoria de sus resultados centradas en las respuestas “De acuerdo”
y “Totalmente de acuerdo”. Para explicar con mayor detalle este grafico, se detallaran los items

RM1, RM2 y RM3:

e LMI1: Me considero leal a la marca Barbarian.
e [ M2: Barbarian seria mi primera opcion.

e [M3: No compraria otras marcas si la marca Barbarian esta disponible en la tienda.
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Figura 24: Grafico de cajas del factor Lealtad de Marca

269 255 205 269
Q (=]
284 298

L1 L2 L3

Tabla 6: Distribucion de medias de las variables del factor Lealtad de Marca

Codigo Media Desviacion estindar
LM1 3.46 1.19
LM2 3.65 1.15
LM3 3.28 1.21

Los items LM1 y LM2 muestran una media similar mayor a 3; por lo que se puede decir
que los encuestados se consideran leales en una gran medida, asi como consideran su primera
opcion cuando compran artesanales; sin embargo, el item que tuvo la media mas baja fue LM3,
que, si bien aun se puede considerar como valida, los consumidores estan dispuestos a comprar
las opciones con las que se encuentren (ver Tabla 6). Por altimo, en la desviacion estandar los

datos no presentan una dispersion amplia por lo que se puede afirmar este factor como relevante.
d. Asociacion de marca

En la Tabla 7, se puede observar la distribucion de medias y desviaciones estandar del
factor Asociacion de marca. Para explicar con mayor detalle este grafico, se detallaran los items

AMI, AM2 y AM3:

e AMI: Respeto y admiracion a las personas que consumen la cerveza artesanal Barbarian.
e AM2: Me gusta la imagen de marca de Barbarian.

e AM3: Me gusta y confio en la compaiiia que fabrica la cerveza artesanal Barbarian.

64



Tabla 7: Distribucion de medias de las variables del factor Asociacion de Marca

Codigo Media Desviacion estindar
AM1 3.68 1.09
AM2 434 0.79
AM3 428 0.80

Con relacion a la media, el item Asociacion de marca que obtuvo la media més alta fue
AM?2 con un valor de 4.34, por lo que se puede afirmar que a los consumidores les gusta la imagen
de marca de Barbarian; por otro lado, el item AM3 tiene una media similar a la anterior, por lo
que el factor es relevante para los encuestados, ya que se encuentra sobre los 4. Sin embargo, el
item AMI se encuentra por debajo, lo que quiere decir que hubo diferentes respuestas respecto a

esta variable, como se muestra en la Figura 25.

[Figura 25: Grafico de cajas del factor Asociacion de Marca
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e. Overall Brand Equity

En la Tabla 8, se observan los porcentajes de frecuencia de la variable Brand Equity la
cual a primera vista tiene la mayoria de sus resultados entre las respuestas “Totalmente de
acuerdo” y “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”. Para dar una mejor explicacion se detallaran los

items OBE1, OBE2 y OBE3.

e OBEI1: Aun cuando otras marcas tengan las mismas caracteristicas, yo preferiria comprar

la marca Barbarian.
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e OBE2: Si otra marca no es diferente a Barbarian en ningin sentido, parece acertado
comprarla.

e OBES3: Cerveza artesanal Barbarian es mas que una cerveza para mi.

Tabla 8: Distribucion de medias de las variables del factor Brand Equity

Cédigo Media Desviacion estindar
OBE1 3.56 1.07
OBE2 3.46 1.01
OBE3 3.19 1.18

Con respecto a la media, el item que obtuvo la media més alta fue OB1 con un valor de
3.56, por lo que se puede afirmar que los consumidores preferirian comprar Barbarian, aun cuando
haya otras marcas que cuenten con las mismas caracteristicas; asimismo, las medias de los items
OBE2 y OBE3 tienen una media similar; sin embargo, aun hay respuestas distintas, como se
observa en la Figura 26. Por ultimo, en la desviacion estandar los datos no presentan una

dispersion amplia por lo que se puede afirmar este factor como relevante.

[Figura 26: Grafico de cajas del factor Overall Brand Equity
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f. Preferencia de marca

En la Tabla 9, se observa la distribucion de medias y desviacion estandar del factor
Preferencia de Marca la cual a primera vista tiene la mayoria de sus resultados centradas en las
respuestas “Totalmente de acuerdo” y “De acuerdo”. Para explicar con mayor detalle este grafico,

se detallaran los items PM1, PM2 y PM3.
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e PMI: Siento que la marca Barbarian es atractiva para mi.
e PM2: Prefiero la marca Barbarian a otras marcas de este tipo (cerveza artesanal).
e PMa3: Si estuviera por comprar cerveza artesanal, preferiria la marca Barbarian, asi todas

las demas fueran iguales.

Tabla 9: Distribucion de medias de las variables del factor Preferencia de Marca

Caédigo Media Desviacion estindar
PM1 3.96 0.91
PM2 3.71 1.04
PM3 3.61 1.12

Finalmente, en la Tabla 9, el item PM1 cuenta con la mayor media (3.96), asi mismo los
items PM2 y PM3 tienen una media similar, por lo que se afirma que en general los encuestados
estuvieron de acuerdo con los enunciados; por otro lado, respecto a la desviacion estandar no

presenta mayor dispersion, por lo que se puede afirmar que el factor es relevante (ver Figura 27).

Figura 27: Grafico de cajas del factor Preferencia de Marca
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g. Intencion de compra

En la Figura 28, se observa la distribucion de medias y desviacion estandar del factor
Intencion de compra la cual a primera vista tiene la mayoria de sus resultados centradas en las
respuestas “Totalmente de acuerdo”. Para explicar con mayor detalle este grafico, se detallaran

los items IC1, IC2 e IC3:
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e ICl: Seria probable que recomiende la marca Barbarian otra vez.

e IC2: Seria probable que recomiende la marca Barbarian a un amigo.

e [C3: Si tuviera que comprar Barbarian otra vez, haria la misma eleccion.

Tabla 10: Distribucién de medias de las variables del factor Intencion de Compra

Codigo Media Desviacion estandar
IC1 4.53 0.69
IC2 443 0.78
IC3 428 0.84

Finalmente, en la Tabla 10 el item IC1 tiene la media mas alta con 4.53, muy similar a las

variables IC2 e IC3, por lo que se afirma que en general los encuestados estuvieron de acuerdo

con los enunciados; asimismo, respecto a la desviacion estandar no presenta mayor dispersion,

por lo que se puede afirmar que el factor es relevante.

i

Figura 28: Grafico de cajas del factor Intencion de Compra
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3. Resultados de la estimacion del modelo base a través de SEM

En esta parte de la investigacion se muestran los resultados obtenidos de las 333 encuestas

realizadas a los consumidores de Barbarian de Lima Metropolitana y Callao, bajo el modelo de

ecuaciones estructurales SEM, se utilizo el programa IBM SPSS AMOS 27 con la finalidad de

obtener el modelo de ecuaciones estructurales de las variables presentadas.
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De acuerdo al marco tedrico, presentado en lineas anteriores, el presente trabajo de
investigacion toma como modelo base al propuesto por Vinh & Huy (2016), el cual esta

presentado en la Figura 29.

Figura 29: Representacion grafica del modelo base SEM en AMOS 27

Tabla 11: Resultados del modelo base SEM

Estimate S.E. C.R. Plabel
OBE <--- CP 0.172 0.052 3.298 oAk
OBE <--- RM 0.029 0.048 0.610 0.542
OBE <eme AM 0.324 0.046 7.119 oAk
OBE <--- LM 0.663 0.041 16.258 oAk
PM <--- OBE 0.732 0.054 13.571 oAk
IC <em- PM 0.433 0.201 2.15 0.032

Los resultados obtenidos de las variables no observables se pueden observar en la Tabla
11; alli se detallan los estimados por variable, asi como el PLabel por factor. A partir de ello, se
puede afirmar que las variables que tienen un mayor efecto en el Brand Equity son la lealtad de

marca (LM) y la asociacion de marca (AM), siendo la lealtad de marca la de mayor efecto entre
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las dos pues cuando esta aumenta en un punto el Brand Equity (OBE) aumenta en 0.663; y cuando
la asociacion de marca (AM) aumenta en un punto, el Brand Equity (OBE) aumenta en 0.324.
Asimismo, se reafirma la relacion entre el Brand Equity (OBE) y la preferencia de marca (PM);
asi como el efecto de esta en la Intencion de Compra, pues cuando aumenta un punto en el Brand
Equity (OBE), la preferencia de marca (PM) es 0.732 y cuando esta aumenta en un punto, la

Intencion de Compra es 0.433.

En la presente investigacion se estan considerando 2 niveles de significancia: el primero
menor a 0.10, que representa el 90% de nivel de confianza y el segundo menor a 0.05, que
representa el 95% de nivel de confianza; por lo tanto, si la significancia, la cual se representa por
el PLabel en el programa AMOS, es mayor o igual a estos valores, la relacion entre las variables
no es significativa. En la Tabla 11 los tres asteriscos (***) representan valores cercanos a cero.
Segun el modelo la tabla 09 presentada, se puede afirmar que las variables calidad percibida (CP),
asociacion de marca (AM), lealtad de marca (LM), tienen una relacion significativa con respecto
al Overall Brand Equity (OBE); por otra parte la variable Overall Brand Equity (OBE) tiene una
relacion positiva frente a la preferencia de marca (PM) y esta a su vez impacta en la Intencion de
Compra en un nivel de significancia de 0.032, el cual es positivo pues es menor a 0.05; por lo
tanto se puede afirmar que la hipdtesis nula de las variables en mencion se acepta. Sin embargo,
las variables de recordacion de marca con respecto al Overall Brand Equity (OBE) y el Overall
Brand Equity (OBE) con respecto a Intencion de compra no presentan una relacion significativa

pues su P Value es mayor a 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula.

Con respecto a las variables observables, no se ha presentado alglin item con significancia

mayor a 0.05, por lo que se puede asumir que todos los items son significativos para el modelo.

Tabla 12: Indicadores de ajuste al modelo base SEM

Indices estadisticos Valor
CMIN/ df 6.364
CFI 0.809
RMSEA 0.127

AIC 1298.218

Continuando con el andlisis, es relevante analizar los indicadores de ajuste para
determinar la validez del modelo utilizado. Tal como se observa en la Tabla 12, como primer
indicador se tiene, la razon CMIN/df es de 6.364. Como segundo indicador el indice de ajuste
comparativo (CFI) que es de 0.809, el cual se aproxima a 0.9 por lo que se puede decir que el
ajuste es aceptable, pues si estuviese cerca al 0 seria considerado un mal ajuste. En tercer lugar,

el indice AIC con un valor de 1298.218; por ultimo, la raiz cuadrada media del error de la
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aproximacion (RMSEA) es de 0.127 y para ser considerado un modelo aceptable, este valor debe
ser menor a 0.08, y aunque este valor no cumple la condicion, se puede considerar un buen ajuste

de modelo pues las otras variables si cumplen con los estandares establecidos.

De acuerdo al analisis presentado, si bien 5 de las 7 variables son significativas, es
importante dar un ajuste al modelo base teniendo en cuenta la data ya presentada dentro del marco
tedrico y la informacion cualitativa. Por lo tanto, se optara por eliminar la relacién entre la
recordacion de marca (RM) con el Overall Brand Equity (OBE), asi como la relacién entre el
Overall Brand Equity (OBE) y la Intencién de Compra (IC) para poder tener un primer modelo

ajustado como se pueda ver en la Figura 30.

Figura 30: Gréfico del ler modelo ajustado

Tabla 13: Primer ajuste de variables del modelo

Estimate S.E. C.R. Plabel

OBE <ee- CP 0.083 0.116 0.716 0.474

OBE <- RM -0.082 0.109 -0.749 0.454

OBE <e- AM 0.274 0.104 2.626 0.009
OBE <ee LM 0.736 0.061 12.025 oAk
PM - OBE 0.739 0.044 16.936 *E*
IC <- PM 0.643 0.048 13.325 oAk
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En este primer ajuste de variables no observables, se hizo una covariacion entre las
variables exogenas del modelo OBE; es decir, se aplico una covarianza entre los factores: calidad
percibida, con recordacion de marca, con asociacion de marca y lealtad de marca, pues la relacion
entre estas tiene relacion por ser base para las otras, como la asociacion de marca lo es para la
calidad percibida y la recordacion de marca. Dentro de estas, la relacion mas fuerte es la lealtad
de marca con respecto al Overall Brand Equity, pues cuando aumenta 1 en lealtad, el Overall
Brand Equity aumenta en 0.73, siendo esta variable significativa junto a la asociacion de marca.
A diferencia del primer modelo la calidad percibida presenta una relacion no significativa, junto

a la recordaciéon de marca (ver Tabla 13).

En cuanto a las variables de preferencia de marca e intencion de marca. Por otra parte, la
relacion entre Overall Brand Equity si es significativa con la preferencia de marca, siendo esta la
relacién mas fuerte pues si el Overall Brand Equity sube en 1, la preferencia de marca sube en
0.73, y a su vez con la intencion de compra. Por lo que se puede afirmar una relacion indirecta

entre el Overall Brand Equity y la intencién de compra (ver Tabla 13).

Tabla 14: indices estadisticos del segundo modelo ajustado

Indices estadisticos Valor
CFI 0.926
RMSEA 0.08

AIC 704.56

En cuanto a los indicadores, tal como se observa en la Tabla 14, el CFI subi6 a 0.926,
siendo este un valor aceptable, pues mientras mas cercano a 0.9, el ajuste es mejor. En cuanto al
indice del RMSEA, el resultado fue de 0.08, considerando este un resultado aceptable pues el
valor de 0.80 o menor a este es el adecuado para considerarlo un buen ajuste. Por el lado del AIC,
si bien es un indicador que sirve mas para hacer comparaciones en ecuaciones estructurales, ayuda
a ver la parsimonia en el modelo. En este resultado se puede observar que el valor es de 704.56,
siendo menor al del primer ajuste, lo cual se considera positivo pues mientras menor sea el valor,

€s mejor.

Con los resultados obtenidos, al ver que atn se presentan variables no significativas, a
pesar del primer ajuste, se considera necesario presentar un segundo modelo ajustado, donde no
se consideren la relacion entre calidad percibida y recordacion de marca con Overall Brand
Equity, asi como esta tltima con la Intencion de Compra, con el fin de tener un mejor ajuste en

el modelo (ver Figura 31).
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Figura 31: Grafico del 2do modelo ajustado

Tabla 15: Segundo ajuste de variables del modelo

Estimate S.E. C.R. Plabel
OBE <--- AM 0.284 0.081 3.492 HkE
OBE <-e- LM 0.731 0.061 12.047 wkx
PM <-m- OBE 0.733 0.044 16.788 ko
IC - PM 0.64 0.049 13.162 wokx

En este segundo ajuste de variables no observables, como se observa en la Tabla 15, se
han eliminado las variables no significativas del segundo ajuste. Por lo que en esta nueva tabla se
puede observar que, al dejar las variables significativas, se aceptan todas las hipdtesis nulas del
modelo. Siendo las de mayor la lealtad de marca la que tiene un mayor efecto sobre el Overall
Brand Equity pues cuando el primero aumenta en 1, el Overall Brand Equity aumenta en 0.731.
Por otro lado, la relacion del Overall Brand Equity con la preferencia de marca también es alta
pues cuando el primero aumenta en 1, la preferencia de marca aumenta en 0.733. Es asi que dentro

del segundo ajuste se eliminaron las relaciones entre calidad percibida y recordacion de marca

con Overall Brand Equity.
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Tabla 16: Indices estadisticos del tercer modelo ajustado

Indices estadisticos Valor
CFI 0.939
RMSEA 0.091

AIC 419.556

En cuanto a los indicadores, el CFI se mantuvo en 0.926, siendo este un valor aceptable,
pues mientras mas cercano a 0.9, el ajuste es mejor. En cuanto al indice del RMSEA, el resultado
fue de 0.091, resultado que también se mantuvo con respecto al primer ajuste, el cual se considera
aceptable pues el valor de 0.80 o menor a este es el adecuado para considerarlo un buen ajuste.
Por el lado del AIC, se puede observar que el valor es de 419.556, siendo menor al del primer

ajuste, lo cual se considera positivo pues mientras menor sea el valor, es mejor (ver Tabla 16).

Con los resultados obtenidos, se puede afirmar que se tiene un modelo validado pues

cumple con los valores promedio por indicador.

Tabla 17: Comparacion de los 2 ajustes del modelo

Indices estadisticos Modelo original ler ajuste 2do ajuste
CFI 0.809 0.926 0.939
RMSEA 0.127 0.08 0.091
AIC 1298.218 704.56 419.556

Como se puede observar en la Tabla 17, el indice CFI mejora en el primer ajuste, teniendo
un ligero aumento de 0.926 a 0.939 en el 2do ajuste. Con respecto al RMSEA, se puede observar
lo mismo, del modelo original al primer ajuste, hay una mejora significativa, y aunque los valores
en el segundo ajuste son ligeramente mayores, esto no altera su validez. Por tltimo, el indice de
parsimonia AIC, el cual mejora significativamente pasando del modelo original 1298.218 a
704.56 en el primer ajuste, sin embargo, al eliminar las variables no significativas en el segundo
ajuste, este indice sigue disminuyendo en el segundo ajuste a 419.556. Siendo este el mejor

escenario para tener un modelo optimizado.

Con este ultimo analisis de los indices estadisticos, se puede afirmar que el mejor modelo

ajustado es el segundo, aunque no haya una diferencia tan relevante entre este y el primer ajuste.
3.1. Resultados de Hipotesis

A continuacion, se describiran los resultados finales de las hipotesis nulas planteadas que

se muestran en la tabla 14, cabe resaltar que el analisis se hizo a través de ecuaciones estructurales
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(SEM), cuyos resultados pasaron por 2 ajustes del modelo, en los cuales se fueron descartando
las hipotesis cuyo P Value era mayor a 0.05, hasta quedarnos con las hipotesis si se encontraban

en el rango permitido con el fin de tener un modelo final optimizado.

e HI: La calidad percibida tiene un efecto significativo directo en el valor de marca. Los
primeros resultados del modelo salieron con un P Value menor a 0.05, por lo que se
confirmaba la hipdtesis en primera instancia; sin embargo, luego del primer ajuste los
resultados del P Value salieron 0.384 y al ser mayor a 0.05 al final terminé siendo una
hipotesis rechazada del modelo; demostrando asi que no tiene un efecto significativo en

el valor de marca.

e H2: La recordacion de marca tiene un efecto significativo directo en el valor de marca.
Los primeros resultados del modelo mostraron un P Value de 0.542 que son mayores a
0.05; porque al ser un resultado mayor se rechaza la hipotesis nula de este factor y se
puede afirmar que la recordacion de marca no tiene un efecto significativo directo en el

valor de marca.

e H3: La asociaciéon de marca tiene un efecto significativo directo sobre el valor de la
marca. Los primeros resultados del modelo salieron con un P Value menor a 0.05; por lo
que se confirmaba la hipotesis en primera instancia; los mismos resultados se repitieron
luego de los dos ajustes, por lo tanto, se puede afirmar que la asociacion de marca si tiene

un efecto significativo directo sobre el valor de marca.

e H4: La lealtad de marca tiene un efecto significativo directo en el valor de la marca. Los
primeros resultados del modelo salieron con un P Value menor a 0.05; por lo que se
confirmaba la hipétesis en primera instancia; los mismos resultados se repitieron luego
de los dos ajustes, por lo tanto, se puede afirmar que la lealtad de marca tiene un efecto

significativo directo en el valor de marca.

e HS5: El valor de marca tiene un efecto significativo directo en la preferencia de marca.
Los primeros resultados del modelo salieron con un P Value menor a 0.05; por lo que se
confirmaba la hipotesis en primera instancia; los mismos resultados se repitieron luego
de los dos ajustes, por lo tanto, se puede afirmar que el Valor de Marco tiene un efecto

significativo directo en la preferencia de marca.

e H6: El valor de marca tiene un efecto significativo directo sobre la intencidon de compra.
Los primeros resultados del modelo mostraron un P Value de 0.289 que son mayores a

0.05; porque al ser un resultado mayor se rechaza la hipotesis nula de este factor y se
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puede afirmar que el valor de marca no tiene un efecto significativo directo sobre la

Intencion de Compra.

e H7: La preferencia de marca tiene un efecto significativo directo en la intencion de
compra. Los primeros resultados del modelo salieron con un P Value de 0.032, el cual al
ser menor a 0.05; permitia confirmar la hipotesis en primera instancia; los resultados
variaron luego del primer ajuste teniendo un P Value de 0.026, con este valor se podia
confirmacién de la hipoétesis; por ultimo, en el segundo ajuste los resultados salieron
menor a 0.05; por lo tanto, se puede afirmar que la preferencia de marca tiene un efecto

significativo directo en la intencién de compra.
4. Triangulacion de la informacion

En esta seccion, se vinculan los datos cualitativos y cuantitativos de la investigacion, con
el objetivo de encontrar similitudes y diferencias de ambos enfoques con el fin de que exista una

tendencia entre los hallazgos.

En primer lugar, con respecto a la variable calidad percibida, los resultados cuantitativos
nos indican que la calidad percibida no tiene un valor significativo en el valor de marca. Pues si
bien, en los resultados cualitativos los entrevistados afirmaron que relacionan calidad a sabor, es
decir como variedad de ingredientes y distincion de sabor y por lo cual el 100% afirma que es de
buena calidad, esto no seria suficiente para tener un efecto positivo o significativo en el valor de

marca de la marca Barbarian.

En segundo lugar, se encuentra la variable conocimiento de marca, aquella que en los
resultados cuantitativos afirma que conocimiento de marca no tiene un efecto significativo directo
en el valor de marca, a pesar de que, en los resultados cualitativos, nos muestre lo contrario, ya
que al realizar la pregunta de qué marcas recuerdan, la tendencia de recordacion de Barbarian fue
una de las primeras. Sin embargo, no seria suficiente para que sea significativa con el valor de

marca.

En tercer lugar, en base al factor asociacion de marca, los entrevistados coincidieron que
la marca destaca por su sabor, variedad de productos y tipo de presentacion como lo que mas
valoran de la marca; estas pueden ser consideradas asociaciones solidas segun Aaker, ya que el
resultado de una marca bien posicionada suelen ser sentimientos positivos creados hacia la marca
por parte de los entrevistados. Por otra parte, respecto a los resultados cuantitativos, si bien los
encuestados que respondieron la variable sobre respeto y admiracion obtuvieron resultados
neutros, mas de la mitad de los encuestados sefialaron que les gusta la imagen, asi como la

confianza que tienen sobre la compaiiia que la fabrica, siendo este un diferenciador de marca, lo
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cual permite afianzar su posicionamiento y relacion con los atributos mas destacados por los
entrevistados como la calidad de ingredientes, la innovacion y la relacion precio calidad, siendo
estos razones de compra de un producto. Todos los resultados anteriores arrojaron, en un analisis
SEM, un P Value menor a 0.05; con lo cual se confirm¢ la hipdtesis de la Influencia directa de la

asociacion de marca en el Valor de Marca.

En cuarto lugar, respecto a la lealtad de marca dentro de los resultados cualitativos, los
entrevistados mostraron preferencia al momento de recomendar a sus amigos, tanto por compra
en tienda como experiencia en bares, aspecto importante porque Barbarian también se caracteriza
por ofrecer un servicio de calidad en sus bares que hace que los consumidores vuelvan. Por otra
parte, mencionaron atributos como variedad de sabores y porcentaje de alcohol, pues consideran
que se adecuan a sus gustos, permitiendo asi que existan consumidores con perfiles en gusto

diferentes.

Con respecto al analisis cuantitativo, el item LM1, si bien la mayoria de consumidores no
se considera totalmente leal a la marca; esto también asociado a las respuestas de los encuestados
de que si no encuentran la marca, deciden comprar otra, asi como a la gran variedad de cervezas
artesanales que hay en mercado peruano; con respecto al item LM2, mas de la mitad consideraron
que Barbarian seria su primera opcion de compra pero a su vez podria resultar no ser escogida
debido a que de no estar disponible optaran por otra, misma premisa que fue respondida por los
entrevistados. Por ultimo, todos los resultados anteriores arrojaron, en un analisis SEM, un P
Value menor a 0.05; con lo cual se confirmo la hipdtesis de la relacion directa de la lealtad de

marca en el valor de marca.

En quinto lugar, respecto a la variable preferencia de marca, los resultados cuantitativos
nos indican que esta variable tiene un valor significativo con el valor de marca, lo cual se logréd
evidenciar en los resultados cuantitativos, pues mas del 50% de los encuestados estaban de
acuerdo en que prefieren la marca Barbarian en vez de otra marca, pese a ser un mercado con gran
variedad de marcas, los cuales tienen diferentes propuestas para atraer a nuevos consumidores.
De igual modo, como se explicé lineas arriba, los consumidores prefieren una marca porque

cumple con sus expectativas y de algin modo se ajusta a sus necesidades y/o deseos.

Por tltimo, respecto a la intenciéon de compra en los resultados cualitativos, los
entrevistados afirmaron que cuentan con la intencion de recompra de la marca y de acuerdo a la
teoria, si un consumidor se encuentra satisfecho con el producto tiene intencion de volver a
comprar el producto, volviendo a este factor en gran medida subjetivo. Asimismo, esta variable
esta asociado a la H6 y H7. Por ello, con respecto a la primera hipoétesis, se deduce que no hay un

efecto significativo del valor de marca hacia la intencion de compra; sin embargo, si hay un efecto
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significativo directo de la preferencia de marca hacia la intencion de compra, pero no se descarta
una relacion indirecta ya que el Brand Equity al tener una relacion directa sobre la preferencia

marca, llega a tener una relacion indirecta con la intencion de compra.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En esta seccion, se presentaran las conclusiones formuladas a partir de los 3 objetivos
especificos planteados en la investigacion, de la misma manera se presentaran las
recomendaciones en base a los puntos fuertes y débiles de los hallazgos del andlisis. En este
sentido, la investigacion tuvo como objetivo analizar la relacion entre las variables de Brand
Equity, preferencia de marca e Intencion de Compra, bajo el modelo de Aaker, para la marca

Barbarian en Lima Metropolitana y Callao.
1. Conclusiones de la investigacion

Con relaciéon al primer objetivo planteado, se logro establecer una base tedrica que
permitio entender los conceptos relacionados, por lo cual después de analizar los modelos de
medicion de marca basado en el consumidor, se decidio trabajar con el Modelo de Brand Equity
de David Aaker, debido a que dos de sus dimensiones, las cuales son preferencia y recordacion
de marca, ya son trabajadas por parte de nuestro sujeto de estudio (Barbarian), por lo cual se
considerd pertinente trabajar con el modelo; ademas que este modelo esta disefiado para ser

utilizado en marcas ya establecidas en el mercado.

Posterior a ello, se seleccion6 el modelo metodolégico de Vinh & Huy (2016) para su
aplicacion en el analisis cuantitativo; ya que este estudio emplea el modelo base del Brand Equity,
pero adiciona factores como la de preferencia de marca e intencion de compra. Si bien los estudios
encontrados se han realizado en otros sectores como alimentos, tecnologia, etc., asi como en otros
paises y culturas, su versatilidad permite que se pueda adaptar a cualquier entorno, en este caso

el mercado peruano de cervezas artesanales.

Con respecto al segundo objetivo, el mercado latinoamericano viene presentando un auge
desde el 2008, con diferentes caracteristicas en cada pais como: la cuota de mercado y el tipo de
comercializacion. Si bien Pert es uno de los paises dentro de la region con menor cuota en el
mercado de cerveza artesanal, este se encontraba en crecimiento hasta finales del 2019; sin
embargo, a causa del contexto COVID-19, el mercado se vio afectado y por ello un grupo de
pequefias cervecerias artesanales desaparecieron, debido al cierre de bares y restaurantes, sus
principales puntos de venta. Por otro lado, se determind que el mercado de cervezas artesanales
en el Pert atin es muy pequefio en cuanto volumenes de produccion, asi como puntos de venta,
pues al 2020 solo tenia el 1% del mercado de bebidas alcohoélicas, motivo por el cual las marcas
artesanales no optan por la realizacion de estudios de mercado y valor de marca; ya que, al ser
muy costoso prefieren invertir en mejorar sus procesos de produccion e innovar en la elaboracion

de nuevos sabores.
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Asimismo, de acuerdo a las encuestas realizadas, las cervezas artesanales mas consumidas
y recordadas son: Barbarian, Candelaria, Siete Vidas, Cumbres y Sierra Andina; colocandose
dentro del ranking la marca Cumbres, a pesar de no ser una marca muy presente “digitalmente”,
asi como no estar presente en los canales modernos y supermercados, ya que solo se vende en
algunos bares y paginas web. Motivo por el cual es considerado como informacion relevante en
este estudio, ya que estd muy presente en la mente del consumidor de cervezas artesanales, a
diferencia de su competencia que tiene presencia digital muy fuerte y la facilidad de acceso en

distintos puntos de venta.

Por otro lado, respecto al tercer objetivo, y con relacion a la informacién cualitativa
obtenida a través de entrevistas, y a las dimensiones del Brand Equity se concluye; en primer
lugar, que los expertos en el sector consideran que existe escasa informacion sobre el mercado
peruano de cervezas artesanales, ya que este aiin se encuentra en crecimiento. Asimismo,
consideran de gran importancia realizar estudios de marca, ya que les permitiria ver si sus
estrategias planteadas, en cuanto a desarrollo de imagen, estan cumpliendo sus objetivos o

generando impacto.

Asimismo, con respecto a la variable recordacion de marca, a los entrevistados se les
presentd un cuadro el cual incluia logos, de los cuales todos identificaron a Barbarian, que a su
vez personificaron como arriesgada, extrovertida y amigable. Por otro lado, la lealtad de marca,
tiene varios factores positivos por la variedad de presentaciones y experiencia en bares, sin
embargo, al no estar en todos los puntos de ventas, los consumidores optarian por otra marca.
Ademas, respecto a la asociacion de marca, los entrevistados valoran mas de la marca: el sabor,
la variedad y su presentacion. Y, de los atributos que relacionan con Barbarian se encuentran la
alta calidad de ingredientes, innovacion, IBU y la relacion precio/calidad. En quinto lugar, sobre
la calidad percibida, los participantes relacionan calidad como “variedad de ingredientes y
distincion de sabor”. Y, finalmente, respecto a preferencia de marca e intencién de compra, se
concluye que durante su momento de compra prefieren a Barbarian, asi las otras cervezas del

mercado sean igual en cuanto a calidad y precio.

Continuando con el tercer objetivo y respecto a la informacidon cuantitativa, de la
estadistica descriptiva se concluye que, dentro de nuestro rango de edades, quienes mas consumen
Barbarian, son aquellos que se encuentran entre los 24 a 35 afios, representado por el 61.7%;
asimismo, respecto a la frecuencia de consumo, destacan aquellos que consumen en promedio
entre 2 y 3 veces al mes. Por otro lado, con relacion al Top of mind, Barbarian presenta un 71.5%
de recordacion frente a las otras marcas de cervezas, pero también se observo que los

consumidores tienen en mente 2 o 3 tipos de marcas en promedio que pueden no haber probado,
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pero si expresan conocimiento sobre la diversa variedad de marcas que existe en el mercado

peruano.

Luego, con respecto al conocimiento de marca, Barbarian cuenta con un 96.4% del total,
seguido por Candelaria con un 81.4% y Sierra Andina y Siete vidas que representan porcentajes
de alrededor del 40%. Y si tenemos en cuenta que esta encuesta tuvo como filtro principal que los
consumidores sean clientes frecuentes de la marca, se puede ver que también conocen otras
marcas, sobre todo las que cuentan con mas presencia fisica y digital. Por ultimo, con respecto al
consumo de marca, el 100% de los encuestados consumen Barbarian, seguido por Candelaria con
un 57.7% y Cumbres con un 28%, por lo que se concluye que los encuestados consumen mas de

2 marcas, debido a que el mercado es atomizado; es decir, hay una gran variedad de marcas.

Asimismo, se realizd el Modelo Estructural de Ecuaciones (SEM) donde se pasaron a
analizar todas las variables exogenas, para tener un buen ajuste. Se realizaron dos ajustes y se
eliminaron aquellos factores que no cumplian con resultados minimos para ser considerado
“aceptable”, de los cuales se llego a eliminar la relacion entre calidad percibida con Brand Equity,
asi como recordacion de marca con Brand Equity, esto debido a que el total de la muestra
encuestada eran consumidores de la marca en mencion, asi como de otras marcas, por lo que
presentaron resultados no significativos frente a las demads variables. En ese sentido, se rechazaron
las hipotesis nulas de ambas variables, teniendo como resultado solo a las variables que impactan
en el modelo, es decir asociacion de marca y lealtad de marca, siendo la de mayor impacto esta
ultima variable. Por ello, podemos concluir que la variable lealtad de marca vendria a ser una
fortaleza para Barbarian, ya que, si bien los consumidores pueden encontrar diversas marcas y

productos similares en el mercado, estos prefieren a Barbarian como primera opcion.

Por ultimo, respecto a las variables de Brand Equity, preferencia de marca e intencion de
compra, dentro de los dos ajustes se pudo observar que no hubo una relacion significativa entre
Brand Equity e intencidon de compra; sin embargo, si hay una relacion significativa entre el Brand
Equity y preferencia de marca y, estd ultima, con la intenciéon de compra, forméndose asi un efecto

indirecto sobre el ultimo factor del modelo.
2. Recomendaciones de la investigacion

De acuerdo con las conclusiones de la presente investigacion, a continuacion, se
presentaran recomendaciones, las cuales estan en funcion a los resultados obtenidos en los analisis
cualitativos como cuantitativo de la muestra seleccionada: hombres y mujeres entre 20 a 45 afios

que sean consumidores de cerveza artesanal Barbarian de Lima Metropolitana.
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En primer lugar, se recomienda al sector en general, es decir al mercado de cervezas
artesanales, que tomen en cuenta la posibilidad de realizar estudios de mercado sobre el Brand
Equity, ya que podria contribuir a plantear mejores estrategias, tanto para las marcas que se
encuentran en marcha, como para las que estan por ingresar al mercado. Asimismo, les servira
para posicionarse en el mercado, atraer de manera 6ptima a los consumidores, comparar marcas
en diferentes periodos de tiempo e innovar con nuevos productos, etc. Ademaés, se recomienda a
Barbarian mostrar que pese haber sido adquirida por una corporacion industrializada, atn
mantiene su esencia artesanal en sus procesos, con la finalidad de seguir fortaleciendo la relacion

entre marca y consumidor.

Respecto a calidad de marca, se recomienda a Barbarian plantear estrategias que lleven a
los consumidores a comprobar la calidad de la cerveza. Es decir, ofrecer con visitas guiadas a la
fabrica para que puedan observar los procesos de produccion y los consumidores puedan ver o
corroborar que la marca sigue empleando la misma técnica, maquinarias y procesos de fabricacion
de una cerveza artesana, con la finalidad de demostrar a los consumidores frecuentes y potenciales
que la calidad, la cual esta asociada para ellos a sabor e ingredientes, continta siendo la misma,

pese a la adquisicion.

Con respecto a la recordacion de marca, en nuestro analisis cuantitativo, esta no tiene un
efecto significativo sobre el Brand Equity, por lo que se sugiere que Barbarian fortalezca sus
estrategias para seguir teniendo este espacio en la mente de los consumidores. Ello lo podria lograr
con mayor presencia en eventos con gran flujo de personas como conciertos, festivales o ferias
gastrondmicas, ahora que ya estan autorizadas por el gobierno, siempre y cuando estén alineados
a sus valores de marca, realizando actividades ATL como activaciones donde se pueda realizar
sorteos y entrega de merchandising, mientras se interactia con consumidores frecuentes o

potenciales y se crean experiencias de usuario con la marca.

Ademas, respecto a los canales digitales, de acuerdo a Euromonitor 2022, los formatos
single served o formatos de packaging mas pequefios han sido las mejores opciones para los
ciudadanos en Per, estas opciones fueron vienen siendo exitosas desde el 2020, apoyadas a través
de sus canales de distribucion, pues ahora son mayores como en supermercados y tiendas de

conveniencia.

Motivo por el cual se recomienda hacer promocion de las bebidas en latas por los canales
digitales, no solo mostrarlos, sino también presentar sus beneficios, en cuanto a transportarlos de
manera mas rapida y segura, asi como también que pueden ser comparados a través de muchas

plataformas (supermercados, tada.co, tiendas de conveniencia, etc); sacar versiones en lata de

82



ediciones limitadas para que se vendan en simultaneo con las bebidas en el bar. Todo esto a través

de sus canales digitales.

Finalmente, se recomienda realizar investigaciones sobre el mercado de cervezas
artesanales en el Peru, ya que el acceso a informacion y datos estadisticos es limitado al momento
de realizar la busqueda de informacion, lo cual seria de gran interés para las futuras
investigaciones. Asimismo, se deberia realizar investigaciones sobre las variables del valor de
marca y como influyen en el mercado de cervezas artesanales en el Pert, pues la data encontrada
solo muestra informacion a nivel internacional. Por ultimo, se recomienda para las futuras
investigaciones, que se pueda investigar sobre las variables intencion de compra y preferencia de
marca, ya que son términos poco abordados en la busqueda de informacion, sobre todo la segunda

variable.
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ANEXOS

ANEXO A: Clasificacion de los modelos de Brand Equity basados en el
consumidor

Figura A1l: Métodos de valoracion del Brand Equity. Fuente: Evolucion y caracterizacion
de los modelos de Brand Equity
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ANEXO B: Guia de entrevista para marcas (Brand Manager)

Guia de indagacion: valor de marca de las cervezas artesanales
1. Introduccién

Buenos(as) dias/tardes somos estudiantes de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la
Pontificia Universidad Catolica del Pert y junto a mis compaifieras estamos desarrollando el curso
de Seminario de Investigacién 2, el cual tiene como tema analizar el posicionamiento de las tres

primeras marcas artesanales mas vendidas en el mercado de cerveza artesanal.

El proposito de la entrevista es obtener informacion precisa a través de preguntas especificas sobre
el mercado de cervezas artesanales. Sin embargo, antes de iniciar la entrevista quisiera solicitar
su autorizacion para registrar y usar la informacion que nos proporcionen. Para ello nos gustaria

que revisara con detenimiento el siguiente protocolo de consentimiento informado.
2. Sobre el mercado
1. Cuéntanos, ;como surgio la marca en el mercado? (historia de la marca, origen)

2. (Cuales son las perspectivas actuales (de crecimiento) y futura del mercado de cervezas

artesanales? (;,qué otras oportunidades hay de expansion?)
3. (Cual es la perspectiva de la marca actualmente y en el futuro?
4. ;Conocen cual es su market share en el mercado de cervezas artesanales?

5. (A quienes consideran su principal o principales competidores en el mercado de cervezas

artesanales?
6. ;Cuales son sus principales puntos o canales de ventas: presencial u online?

7. ¢Por qué es importante cada uno de los canales de venta? ;Qué ventaja competitiva tiene

estar en estos canales?
3. Sobre la marca
1. ;Quiénes suelen ser sus consumidores? ;Cual es su publico objetivo?
2. (Cual es la historia detras del Branding de la marca?, ;qué los inspira?

3. (Cual creen que es su principal diferenciador de marca? ;Qué creen que los destaca de la

competencia?

4. ;Cual creen que es el atributo que genera mas valor a su marca?
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5. (Qué atributos serian relevantes para su publico objetivo? Variedad, ingredientes locales,

botellas reciclables, gastronomico o gourmet, estilo de vida, precio, status
4. Valor de marca
1. (Coémo maneja el Brand Equity de su marca? ;Han realizado algtin estudio de marca?

2. (Considera relevante y/o necesario que se mida el valor de marca de las cervezas

artesanales?

3. (Haleido o conoce de investigaciones que se hayan realizado en el mercado peruano?
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ANEXO C: Guia de entrevista para consumidores

Guia de indagacion para consumidores: valor de marca de cervezas artesanales
1. Introduccion

Buenos(as) dias/tardes, mi nombre es y soy estudiante de la Facultad de Gestion y Alta Direccion
de la Pontificia Universidad Catolica del Perti y junto a mis compaiieras estamos desarrollando el

curso de Seminario de Investigacion 2.

El proposito de la entrevista es obtener informacion precisa a través de preguntas especificas sobre
el mercado de cervezas artesanales. Sin embargo, antes de iniciar la entrevista quisiera solicitar
su autorizacion para registrar y usar la informacion que nos proporcionen. Para ello nos gustaria

que revisara con detenimiento el siguiente protocolo de consentimiento informado.

2. Datos personales
1. (Cuéntame sobre ti? ;Cudl es tu nombre?, ;Edad?, ;Estudias y/o trabajas? ;Donde?
2. ¢Qué sueles hacer en tus horas libres?

3. Abhora quisiéramos hablar de su consumo de bebidas alcohdlicas en general, ;que suelen

tomar?

4. Ahora vamos a hablar de las cervezas, (qué tipo de cervezas consumes: industriales,

caseras o artesanales?
5. (Con qué frecuencia tomas cerveza?
6. (En qué ocasiones consumes la cerveza?

7. ¢Cual es tu tipo de cerveza preferida o la que sueles consumir mas? (Puede ser respuesta

multiple) (Indagar las razones) ;Por qué prefieres?

8. (Cuales son tus motivos de compra de una cerveza artesanal? (variedad, presentacion,

precio, disponibilidad, etc.).
3. Compra reciente

1. ;Cuales has comprado recientemente? ;Qué cervezas has comprado recientemente

ademas de Barbarian?
2. (Doéndey con quién o quiénes fuiste a comprar? ;Alguna ocasion especial?
3. (Qué pasa si no encuentras la marca Barbarian cuando vas a comprar?

4. En general, por qué canal prefieres adquirir cervezas Barbarian (supermercados, tiendas

de conveniencia, canal online, aplicativos) (Bares, restaurantes, pagina web, venta online,
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casinos, hoteles, etc.).

4. Conocimiento de marca

1.

(Qué marca de cerveza artesanal conoces o recuerdas? (se puede ayudar con una grafica

circular con los logos de las marcas)

De acuerdo a la pregunta anterior, ;por qué razones consideras Barbarian en tu compra?
y no consideras a estas marcas? ;Algin valor agregado? Esta pregunta va integrada en el

porqué de la preferencia o consideracion

Aqui haria la personificacion de las marcas para evocar las emociones que genera la
marca: Si las marcas de cervezas artesanales Barbarian fueran personas, como se

comportaria, qué sentimientos o emociones tendrian...

5. Lealtad de marca

1.

Si tuvieras que recomendarle a un amigo Barbarian ;Qué marca de cerveza artesanal le
recomendaria? ;Por qué esa marca y no otra del mercado? ;Qué marca no recomendarias

0 no volverias a comprar?

Supongamos que vas a comprar cerveza artesanal, teniendo una marca en mente o la que

consumes regularmente, sin embargo, no la encuentras. En ese caso, ;qué harias?

(Comprarias otras marcas de cerveza artesanal, atin si la marca Barbarian esta disponible
en el lugar donde deseas adquirirla? Responder SI o No y de ser si, {qué marca o marcas

comprarias?

6. Asociacion de marca

[

(Qué valoras mas de esta marca Barbarian? (precios, sabor, calidad, marca, presentacion)

LA qué marca asocias precio? Asi con cada uno de los atributos (precio bajo, justo, alto,

etc)

A continuacion, te daré¢ algunos atributos relacionados a cerveza artesanal, por ejemplo,
peruanidad, disfrute, alta calidad de ingredientes, innovacion, gastronomia, IBU
(amargura), estatus, exploradora, viajera, sofisticado/a, relacion precio/calidad, juvenil,

etc. (Con qué marcas o marca lo asocias?

(Has visto recientemente publicidad?, ;de qué marcas? ;Donde recuerdas haber visto esa
publicidad? ;Qué mensaje recuerdas? ;Cudl o cudles son las marcas que ves

frecuentemente en publicidad? y en qué medios.
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7. Calidad Percibida

1. ;Qué significa calidad en las cervezas artesanales? ;Cuales son los criterios que asocias

a calidad?

2. Si entendemos calidad como “variedad de ingredientes y distincion de sabor”,
(considerarias que la cerveza artesanal Barbarian es de muy buena calidad? Si o No, ;por

qué?

3. (Consideras que la cerveza artesanal Barbarian tiene un sabor superior a diferencia de las

demas marcas del mercado?
8. Otros activos

1. (Qué entendemos por cerveza artesanal? Si no logra explicar claro preguntarle ;cual seria

la diferencia para €l o ella con la cerveza industrial?
2. ;Cuales son las marcas que consideramos en esencia como artesanales?

3. Sabias que ahora Barbarian es parte de Backus, (si 0 no) ;Cambia esto tu percepcion

sobre la cerveza Barbarian?
9. Preferencia de marca
1. ¢(Qué marcas prefieres al momento de comprar? ;Por qué?
2. (Cuadles suelen ser las marcas que consideras y no consideras en tu compra? ;Por qué?

3. ¢(Situvieras que comprar cerveza artesanal, preferirias a la marca Barbarin asi todas las

demas sean iguales en cuanto a calidad y precio? Explicar la respuesta
10. Intencion de compra
1. (Recomendarias la marca Barbarian a un amigo o familiar? Si o No ;por qué?

2. Situvieras que comprar cerveza artesanal Barbarian, otra vez, ;harias la misma eleccion?
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ANEXO D: Cuestionario oficial aplicado en la investigacion

Somos estudiantes de la facultad de Gestion y Alta Direccién de la Pontificia Universidad
Catdlica del Perti y actualmente nos encontramos realizando nuestra tesis sobre el mercado
peruano de cervezas artesanales. Te agradeceriamos mucho que puedas apoyarnos llenando esta
encuesta, no te tomara mas de 8 minutos. Ten presente que el perfil del encuestado debe ser el
siguiente: tener entre 20 a 45 afios, residir en Lima Metropolitana y Callao y ser consumidor

frecuente de la cerveza artesanal Barbarian.
Preguntas Filtros
EDAD
(Qué edad tiene actualmente?
e Entre 22 A 39 ANOS (CONTINUAR)
CONSUMO DE CERVEZAS
(Qué tipo de cervezas consumes? (respuesta multiple)
e Industrial (TERMINAR)
o Artesanal (CONTINUAR)
e (Casera (TERMINAR)
FRECUENCIA DE CONSUMO
(Con qué frecuencia consumes cerveza artesanal? (respuesta unica)

e 1 cerveza al mes (TERMINAR)

e Entre 1 a 2 cervezas al mes (TERMINAR)

e Entre 3 a 5 cervezas al mes (CONTINUAR)
e Entre 5 a7 cervezas al mes (CONTINUAR)
e Entre 8 y 10 cervezas al mes (CONTINUAR)
e Mas de 10 cervezas al mes (CONTINUAR)

Correo electronico:

Autoriza la utilizacién y publicacion de los datos ofrecidos para la elaboracion del
presente trabajo de investigacion?

e Si, acepto
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No, no acepto
,Qué edad tienes actualmente?
- Menos de 18 afios
- 20-23 afos
- 24 -35 afos
- 36 -45 afios

Mas de 45 afios

Género
- Femenino
- Maculino
- Prefiero no decirlo
. Cual es tu ocupacion?
- Trabajo dependiente
- Trabajo independiente
- Estudiante
- No estudio ni trabajo
.Con qué frecuencia consumes cerveza artesanal?
- No consumo cerveza artesanal
- En promedio mas de 1 vez al mes
- Entre 2 y 3 veces al mes
- Entre 4 y 5 veces al mes
- De 6 veces a mas al mes

.Qué marcas de cerveza artesanal recuerdas? Mencionarlas

.Consumes cerveza artesanal Barbarian?
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7. De esta lista, ;qué marcas de cerveza artesanal conoces?

- Barbarian - Kunstmann

- Candelaria - Jack Vled & Co
- Sierra Andina - Sierra Nevada

- 7Vidas - Cumbres

- Curaka - Maddok

7.1. ;Qué marcas de cerveza artesanal consumes?

- Barbarian - Kunstmann

- Candelaria - Jack Vled & Co
- Sierra Andina - Sierra Nevada

- 7Vidas - Cumbres

- Curaka - Maddok

Cerveza Barbarian

A continuacion, se presentard una serie de afirmaciones sobre la cerveza artesanal Barbarian.
Agradecemos que pueda calificarlo, donde 1= Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 =

Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De acuerdo y 5 = Totalmente de acuerdo.

8. Confio en la calidad de la cerveza artesanal de la marca Barbarian.

9. La cerveza artesanal de la marca Barbarian es de muy buena calidad. Entendiendo calidad como
“Variedad de ingredientes y distincién de sabor”.

1 2 3 4 5

10. La cerveza artesanal de la marca Barbarian ofrece excelentes caracteristicas. Entendiendo caracteristicas
como imagen o presentacion, amargura y relacion precio-calidad.

1 2 3 4 5
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11. Algunas caracteristicas de la marca Barbarian vienen a mi mente rapidamente. Entendiendo
caracteristicas como imagen o presentacién, amargura y relacion precio-calidad.

1 2 3 4 5

12. Puedo reconocer a la marca Barbarian rapidamente frente a otras marcas de la competencia.

13. Estoy familiarizado con la marca Barbarian

15. Me gusta la imagen de marca de Barbarian

17. Me considero leal a 1a marca Barbarian
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18. Barbarian seria mi primera opcion

22. Cerveza artesanal Barbarian es mas que una cerveza para mi

23. Siento que la marca Barbarian es atractiva para mi
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25. Si estuviera por comprar cerveza artesanal, preferiria la marca Barbarian, asi todas las demas fueran
iguales

1 2 3 4 5

26. Seria probable que recomiende la marca Barbarian otra vez

Nivel socioeconémico

En esta tltima seccion, las preguntas son referentes al jefe del hogar, entendiendo:
EL/LA JEFE DE HOGAR como aquella persona, hombre o mujer, de 15 afios o mas,
que vive en la casa y que aporta mas dinero o toma las decisiones financieras en el

hogar. Nota: Si eres independiente, considérate jefe del hogar

A. (Cual es el maximo nivel de instruccion alcanzado por el jefe del hogar?
e Sin educacion / Educacion inicial
e Primaria incompleta o completa / Secundaria incompleta
e Secundaria completa / Técnico superior incompleto
e Superior técnico completa

e Superior Univ. Incompleta
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e Superior Univ. Completa
e Postgrado - Universitario
B. (Cual de estos bienes tiene en su hogar que esté funcionando?
e Computadora, laptop, tablet en funcionamiento
e [Lavadora en funcionamiento
e Horno microondas en funcionamiento
e Refrigeradora/Congeladora en funcionamiento
C. Eljefe de su hogar, ;tiene algin auto o camioneta para uso particular?
e Si, auto o camioneta para uso particular
e Si, auto o camioneta para uso de taxi
e No

D. En su hogar, ;tiene servicio doméstico, es decir una persona que ayuda con las tareas del

hogar?
o Si
e No

E. En esta pregunta aparecen materiales que se usan en los pisos de las viviendas, ;cual es

el material predominante en los pisos de su vivienda?
e Tierra/ Otro material (arena y tablones sin pulir)
e Cemento sin pulir o pulido / Madera (entablados) / Tapizon
e Losetas / Terrazos, mayolicas, ceramicos, vinilicos, mosaico u otros
e Laminado tipo madera, laminas asfalticas o similares
e Parquet o madera pulida y similares, porcelanato, alfombras, marmol

F. El jefe de su hogar ;esta afiliado a algin sistema de prestaciones de salud que aparecen

en esta tarjeta?
e No esta afiliado a ningln seguro
e Seguro Integral de Salud (SIS)

e ESSALUD
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e Seguro Salud FFAA/ Policiales
e Entidad prestadora de Salud (EPS)
e Seguro privado de salud

G. En esta pregunta aparecen materiales que se usan para construir paredes. ;Cuadl es el

material predominante en las paredes exteriores de su vivienda?
e [Estera
e Madera, piedra con barro, quincha (cafia con barro), adobe
e Piedra, sillar con cal, cemento
e Ladrillo o bloque de cemento

H. ;Su bafio estd conectado al sistema de desagiie o estd conectado a alglin pozo, silo, rio,

acequia o canal?

I. (Y el bafio es compartido fuera de la vivienda?
e No tengo bafio

e No esta conectado al desagiie (Bafo que da a un pozo ciego, pozo séptico, rio,

acequia o canal dentro o fuera de la vivienda)
e Conectado al desagiie, con bafio compartido fuera de la vivienda

e Conectado al desagiie, con bafio dentro de la vivienda.
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