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1. RESUMEN:

El propédsito de este estudio es proponer una vision estratégica sobre la relacion
entre las estrategias del brand management usando el modelo de la brand equity
para obtener ventajas competitivas en la industria de la cerveza. Después de que
el marco teodrico y la teoria sean desarrollados, un analisis del caso del Grupo
Empresarial Bavaria (GEB), un productor de cerveza dentro de la altamente
competitiva industria de la cerveza en el Ecuador sera aplicado como ejemplo de
los conceptos antes mencionados.

Mediante el uso de marcos teoricos y la comparacion entre ellos y situaciones
reales del mercado, este estudio puede describir las estrategias de marketing
basado en los conceptos de Brand Equity para el productor local (GEB) con el fin
de crear una ventaja competitiva sostenible teniendo en cuenta la madurez del
mercado de las bebidas alcohdlicas en Ecuador y los mayores recursos de la
empresa y poder de Interborew Ambev, una multinacional Brasilefia que
recientemente entré en el mercado y es el segundo mayor grupo cervecero del
mundo y rapidamente le estd quitando a GEB participacion de mercado.

Practicas exitosas de Brand Equity realizadas por GEB han demostrado ser muy
eficaces en términos de participacion de mercado. La posicibn dominante que
GEB tiene se ha basado en buenas practicas para fortalecer la marca,
demostrando que los clientes pueden ser influenciados por las marcas como un
todo.



2. INTRODUCCION:

En algunos paises e industrias, el brand management esta todavia en sus
primeras etapas y muy a menudo su concepto esta vinculado s6lo con nombre de
marca, publicidad, logotipo, etc. Sin embargo, involucra mas que eso; el nucleo es
la identidad de la marca, no sélo la imagen que puede mostrar. En la etapa de
globalizacion en la que estamos todos involucrados ahora, las empresas locales
tienden a proteger sus actuales participaciones de mercado e intentan sobrevivir a
la agresiva competencia mediante el fortalecimiento de los puntos fuertes de sus
marcas. Por lo tanto una eficaz gestion de las marcas se ha convertido en un
factor clave para el éxito.

La importancia o singularidad de este estudio se basa en las caracteristicas
particulares del pais, la madurez del mercado cervecero y la feroz competencia
entre los dos productores. Ningun otro estudio ha analizado una firma cervecera
ecuatoriana y propone un enfoque estratégico para mantener su posicion de
liderazgo. Este estudio también excluye del analisis, la competencia de cervezas
importadas porque tienen una cuota de mercado muy reducida y eso puede
afectar los resultados de los andlisis.

Hablando sobre el brand management, es la aplicacion de técnicas de mercadeo
para un producto especifico, linea de productos, o0 marca y su propdsito es
aumentar el valor percibido del producto para el cliente y aumentar asi su Brand
Equity. Las marcas en si, representan todas las promesas y percepciones que una
organizacion quiere que sus clientes sientan sobre sus productos o servicios. Por
lo tanto una estrategia de branding no sélo representa mas ventas para las
empresas sino también un mejor posicionamiento en comparacion con los
productos de su competidor y puede permitir a las empresas a cobrar precios muy
altos por esos mismos bienes.

Las ventajas competitivas generalmente provienen de una competencia basica o
un proceso, pero la ventaja que las marcas pueden crear en términos de ingresos
futuros es inconmensurable. Brand Equity es sobre creacion, mantenimiento,
proteccion y Aaker (1991) dice claramente que las empresas crean Brand Equity
cuando “ofrecen productos de calidad y creando fuertes brand associations
mediante una comunicacion apropiada y estrategias publicitarias como una fuente
primaria para obtener una ventaja competitiva”.



Aunque las marcas han tenido durante mucho tiempo un papel que desempeiiar
en el comercio, no fue hasta el siglo veinte que el branding y el Brand Equity
pasaron a ser un eje central para las empresas. De hecho, una caracteristica
distintiva del marketing moderno ha sido su atencién a la creacién de Brand Equity
para acentuar las bases de la diferenciacion. La idea ha sido de ir mas alla de
productos basicos a productos de marca. En la sociedad moderna en que vivimos,
experimentamos cada momento la presencia de marcas y se han vuelto tan
importante porque las empresas estdn mas que antes, conscientes de las
expectativas de los distintos clientes, pero las empresas enfrentan una lucha
constante contra las presiones de generar ganancias a corto plazo y esto puede
dafar la identidad corporativa y a su Brand Equity para los afios venideros. Y ese
es el error que no queremos cometer.

Dado el hecho de mayores costos, una mayor competencia y una demanda
reducida en muchos mercados, las empresas tratan de aumentar la eficiencia de
sus gastos de comercializacion. Como consecuencia, los marketeros necesitan
una comprension mas profunda del comportamiento de su cliente como una base
para tomar mejores decisiones estratégicas sobre la definicion de su mercado
objetivo y el posicionamiento del producto, asi como las mejores decisiones
tacticas sobre las acciones a tomar dentro del marketing mix. Por eso quizéas el
activo mas valioso que una empresa tiene para mejorar la productividad del
marketing es el conocimiento que ha sido creado en la mente de los
consumidores sobre la marca.

Es por eso que con el fin de construir una fuerte marca, “un conocimiento del
comportamiento del consumidor relacionado con la marca mejorara la
productividad de cualquier esfuerzo hecho por el marketing” (Keller, 1993). Por lo
tanto, una profunda comprension de los componentes del Brand Equity desde la
perspectiva del cliente es vital para el éxito de gestion de marca.



3. ALCANCE Y PREGUNTAS DE LA INVESTIGACION:

Esta investigacion subrayara la importancia de la construccion de Brand Equity a
un largo plazo como un activo intangible para cualquier empresa y en
consecuencia, el autor basara su andlisis en el Modelo de Brand Equity
desarrollado por Aaker (1991) para explicar los problemas y hacer algunas
sugerencias.

En la siguiente seccion se incluye una simplificacion de la declaracion original de
esta investigacion en grupos mas pequefios y especificos de preguntas, en los
que los conceptos y modelos del Brand Equity seran detallados; se desarrollaran
propuestas relacionando los conceptos para una estrategia de branding desde el
punto de vista del Brand Equity. Por ultimo, se debatir4 sobre las repercusiones de
las conclusiones y recomendaciones futuras se sugeriran.

Esta investigacibn se basa en un puro enfoque analitico utilizando marcos
conceptuales y modelos para vincularlas a la realidad. La pregunta fundamental de
la investigacion puede abarcar muchas areas del brand management: ¢Como
pueden competir las empresas cerveceras de Ecuador utilizando herramientas del
brand management contra empresas cerveceras globales? ; es por eso que, con el
fin de dar este documento un alcance mas especifico, el autor ha descompuesto la
interrogante clave en preguntas mas reducidas y mas especificas, pero teniendo
en cuenta el enfoque sobre la gestibon de las marcas relacionada con los
conceptos del Brand Equity:

1. Pueden aplicarse con éxito para las compafiias los conceptos de Brand Equity
para convertirlos en una ventaja competitiva sostenible para la empresa?
2. ¢Como pueden las diferentes dimensiones del Brand Equity afectar las
estrategias de marketing de la compafiia de cerveza nacional?

Otro importante alcance el autor tratara de dar este estudio es desde el estricto
punto de vista de cliente basado en los conceptos del Brand Equity, no el punto
de vista financiero.



4. REVISION DE LA TEORIA:

4.1 BRAND EQUITY:

Brand Equity esta recibiendo mas atencion por los directores de empresa. Como
una de las primeras explicaciones, Brand Equity era considerado como “un eficaz
y eficiente indicador para medir el éxito/fracaso de un producto/marca,
independientemente de los comercializadores o investigadores académicos”
(Oqillvy, 1963; Gardner y Sidney, 1955).

Mas tarde, Farquhar (1989) definié al Brand Equity como “el valor agregado que
una determinada marca confiere a un producto”. Luego, Aaker (1991) dio un nuevo
pensamientos y lo redefinido como "el conjunto activos y pasivos ligados a una
marca, su hombre y simbolo, que le afiaden o restan valor al producto o servicio
gue esa empresa tiene y/o a sus clientes". En realidad, Brand Equity puede ser
analizado desde dos perspectivas. Segun Lassar, Mittal, y Sharma (1995), Brand
Equity puede ser examinado desde una perspectiva financiera (Farquhar, Han, y
ljiri 1991; Simon y Sullivan 1993; Kapferer 1997, Doyle 2001), y una perspectiva
orientada al cliente (Keller 1993; Shocker, Srivastava, y Rueckert 1994; Chen
2001).

4.2 PERSPECTIVA FINANCIERA DEL BRAND EQUITY:

Brand Equity visto desde una perspectiva financiera centra su atencion en “dar
una estimacién financiera del valor de una marca como un activo en el balance
general para facilitar un proceso de adquisicién” (Simon y Sullivan, 1993).

Doyle (2001) por su parte, sostiene que “el Brand Equity se refleja en la capacidad
de las marcas para crear valor acelerarando el crecimiento y aumentando los
precios”. En otras palabras, las marcas funcionan como un factor importante del
flujo de efectivo. Aunque los tedricos de las finanzas sugieren que el uso del Brand
Equity desde la perspectiva del cliente es defectuoso por su subjetividad
inherente, muchos pensadores sostienen que aunque las marcas tienen valor para
diferentes stakeholders, son los consumidores los primeros en determinar su
Brand Equity (Farquhar 1989).

Simon y Sullivan (1993) creian, que “el Brand Equity de una empresa podria ser
estimado obteniendo las estimaciones financieras del mercado de las ganancias
relacionadas de la marca”. Tomando el valor financiero del mercado como base, la
Brand Equity de la empresa es extraida del valor de los otros bienes tangibles e
intangibles de la empresa, lo que conduce a una estimacion basada en los flujos
de efectivo futuros de la empresa. Ademas, “las empresas que han desarrollado
una Brand Equity positiva deben esperar para ver resultados positivos en términos
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de valor financiero de sus marcas y una mejora de la productividad de la
comercializacion” (Keller 1993). En la misma linea de pensamiento, Loomis (1998)
la defini6 como un "valor visible sobre los precios de las acciones” y (Biel, 1997)
como “las flujo de caja futuros logrados por asociar una marca con un producto o
servicio”.

4.3 PERSPECTIVA DEL CLIENTE DEL BRAND EQUITY:

Keller (1993) presentd el modelo del Brand Equity desde la perspectiva del cliente
el cual, enfoca la Brand Equity desde la perspectiva de los consumidores -ya sea
una persona u organizacion- y esta basado en la premisa de que “el poder de una
marca radica en lo que los clientes han aprendido, sentido, visto y oido acerca de
una marca como resultado de sus experiencias a través del tiempo. La perspectiva
del cliente desde el punto de vista del Brand Equity esta “mas preocupado por
comprender la naturaleza de las toma de decisiones de los consumidores e
identificar las fuentes del valor agregado de una marca para mejorar la eficiencia
de actividades de marketaing” (Aaker 1991; Park y Srinivasan, 1994).

Aaker y Joachimsthaler (2000) definieron también al Brand Equity como “los
activos de una marca vinculados a su nombre y simbolos que afiaden o restan de
un producto o servicio” y pueden agruparse en cuatro dimensiones: brand loyalty
(lealtad a la marca), brand awareness (conocimiento de la marca), perceived
quality (la calidad percibida) y brand associations (asociaciones de la marca).

La lealtad a la marca estd en el corazon del valor de la marca y esta
evidentemente vinculada a las futuras ganancias, ya que directamente se traduce
en futuras ventas (Aaker, 1991). Las asociaciones de la marca son todo lo que
conecta al consumidor con la marca, incluidos las imagenes, los atributos del
producto, asociaciones de la organizacién, personalidad de la marca y sus
simbolos (Aaker, 1991). Conocimiento de la marca puede estar relacionada con la
capacidad de un comprador potencial para reconocer o recordar que esa marca es
un miembro de una determinada categoria de productos (Aaker, 1991) y calidad
percibida influencia a las asociaciones de la marca y afecta a la rentabilidad de la
marca.

Brand Equity desde la perspectiva del cliente es también reforzada creando una
respuesta favorable hacia los precios, la distribucion, publicidad y actividades de
promocién de la marca. Todas las dimensiones del Brand Equity son descritos en
la Figura 1; este modelo de analisis del Brand Equity fue propuesto por Aaker en
1991.
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5. BRAND EQUITY & VENTAJA COMPETITIVA SOSTENIBLE:

Alderson (1965) afirmd que la ventaja diferencial podria lograrse mediante una
reduccion de precios, campafias de publicidad selectiva y/o mejoras e
innovaciones en el producto. Aunque estos conceptos siguen siendo el nacleo de
las empresas para avanzar hacia una ventaja competitiva sostenible, debido a la
intensa naturaleza de la competencia, las empresas deben ser mas innovadoras,
creativas y empresariales en su planificacion de la estrategia.

Hace mas de una década, el autor Henderson (1983) hizo hincapié en la
necesidad de que las empresas posean una ventaja distintiva en relacion a sus
competidores para poder sobrevivir y seguir existiendo. Estos argumentos son
esenciales para lograr una ventaja competitiva sostenible. Aunque carecia de una
definicion formal, Coyne (1986) contribuyd con este concepto al proponer que, a
fin de poseer un ventaja competitiva sustentable, los consumidores deben percibir
alguna diferencia entre que los productos que ofrece mi empresa y los que la
competencia ofrece. Esta diferencia deberia de ser por alguna capacidad especial
que la empresa posea y que los competidores no. Ademas, “esta diferencia debe
de ser algun atributo que el producto posea y que se convierte al final en un
criterio clave de compra para el mercado” (Coyne, 1986).

Barney (1991) fue quizas el primero en definir el concepto de una ventaja
competitiva sostenible por la siguiente idea: "Una empresa se dice que ha
conseguido una ventaja competitiva sostenible cuando ejecuta simultdneamente
una estrategia para crear valor que no esta aplicando ninguno de sus actuales o
potenciales competidores y cuando estas otras empresas son incapaces de
duplicar los beneficios de esta estrategia". En la misma linea de pensamientos,
Day y Nedungadi (1994) propusieron que mientras las compafiias con orientacion
al competidor daban una mayor importancia al manejo de sus recursos y costos,
las empresas con orientacion al cliente se preocupaban mas por los diferentes
segmentos de sus mercados y por sus ventajas diferenciadoras.

Bharadwaj, Varadarajan, y Fahy (1993) también destacaron la importancia de los
clientes en determinar las fuentes de las ventajas competitivas; ellos afirmaron que
las habilidades y recursos pueden considerarse como fuentes solo si ofrecen los
beneficios deseados por los clientes. Este pensamiento en los clientes vincula la
ventaja competitiva sostenible a conceptos tales como el branding, Brand Equity
orientado al cliente, innovacion y marketing relacional.

Mientras que el Brand Equity es beneficioso para los consumidores como filtro
para separar el mensaje del resto, para reforzar la confianza de la decisiones de
compra, y a crear una mayor satisfaccion, también serd propicio para los
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vendedores a fin de crear una comercializacion mas eficiente y eficaz, para
establecer lealtad a la marca, para mejorar la rentabilidad, y para distinguirse de
los competidores (Huang, 2001) y como resultado, obtener una ventaja
competitiva sostenible.

En palabras sencillas, una alta Brand Equity es considerada como una ventaja
competitiva porque: “Implica que las empresas pueden cobrar precios mas altos,
campafias de comunicacion son mas efectivas, hay un aumento en la demanda,
ampliar la linea de productos se hace mas facil y la empresa se hace menos
vulnerable a la competencia” (Bendixen y Abratt 2003). En otras palabras, un alto
Brand Equity genera un “efecto diferenciador”, crea un “conocimiento superior” de
la marca, y una mayor “respuesta del consumidor” (Keller, 1998), que conduce
normalmente a un mejor rendimiento de la marca, tanto desde una perspectiva
financiera como del una perspectiva del cliente, resultando en, una ventaja
competitiva sostenible.
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6. DIMENSIONES DEL BRAND EQUITY:

6.1 BRAND LOYALTY (Lealtad a la marca)

Cuando los clientes no compran productos teniendo en cuenta el nombre, precio,
caracteristicas y conveniencia, hay un chance muy escaso de tener una fuerte
Brand Equity. Es por eso que algunos analistas consideran que la lealtad a la
marca es generalmente el centro del Brand Equity.

Lealtad a la marca es "el grado con el que una unidad de compra, ejemplo un
hogar, concentra sus compras en el tiempo sobre una marca en particular dentro
de una categoria de productos” (Schoell & Guiltinan, 1990). La lealtad a la marca
refleja el resultado de una primera experiencia de compra satisfactoria; asi, la
marca se convierte en algo muy importante para ellos en términos de
funcionalidad o como una expresion de quiénes son.

Como Ambler (2002) sostuvo, el valor generado de por vida que un buen trato al
cliente y su buena opinion logran, supera con creces cualquier beneficio
transaccionales. Sin embargo, la lealtad a la marca puede verse afectada por
factores externos como por ejemplo los eventos promocionales que haga el
competidor. El precio premium es uno de los mas criticos indicadores para medir
lealtad a la marca, lo que significa “el Premium que un consumidor estaria
dispuesto a pagar por un producto de marca o servicio, en comparacién con una
version idéntica sin marca del mismo producto/servicio” (Biel, 1993).

Consumidores leales generalmente pueden ser clasificados como leales, si
compran la misma marca, leales cambiantes si cambian de favorecer cierta marca
para favorecer otra y leales divididos si son leales a dos o tres marcas y puede ser
blanco de los comercializadores segun su clasificacion (Kotler, 2000).
Generalmente los consumidores leales disminuyen el efecto de contradecir la
informacion sobre su marca favorita en sus evaluaciones en comparacion con las
marcas de la competencia y son menos sensibles a cambios de precios que los
qgue no son consumidores leales (Rogers, 1995).

Aaker (1991) sugirié6 que los valores que la lealtad a la marca generan a la
empresa son: Reducir los costos de comercializacion, porque la retencion de los
clientes es menos costosa y para los competidores representa una fuerte barrera
de entrada. La lealtad a la marca también proporciona un apalancamiento
comercial, que significa, un espacio superior en las vitrinas de las tiendas porque
las tiendas necesitan tener las marcas que los clientes quieren. También le da
tiempo para responder a las amenazas de la competencia, dandole tiempo a la
empresa para neutralizar o reducir los posibles cambios del producto por los de la
competencia y puede atraer nuevos clientes al utilizar la imagen de una marca que
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es aceptada y exitosa para ganar nuevos clientes.
6.2 BRNAD AWARENESS (Conocimiento de la marca):

El conocimiento de la marca mide "el niumero de personas que saben lo que la
marca representa y son conscientes de lo que esta promete, es decir en términos
de know-how" (Kapferer, 2004) y puede ser medida de dos maneras:
reconocimiento y recordacién. Reconocimiento de la marca es la capacidad de los
consumidores para confirmar una exposicion previa a la marca, y la recordacion
de la marca es la capacidad de la misma para mantenerse en la mente del
consumidor. Segun Keller (1993), el conocimiento de la marca consiste de dos
sub-dimensiones: reconocimiento de la marca y recordacion de la marca. Los
consumidores tienden a sentirse confiados en marcas conocidas durante su
primera experiencia de compra si no conocen la categoria de producto. Desde el
punto de vista psicoldgico, las marcas conocidas son mas probablemente
elegidas en la etapa final de las decisiones de compra. Aaker (1991) crey6 que el
conocimiento de la marca podria generar valor a la empresa al: Crear
asociaciones para que hechos y los sentimientos pueden ser recordados
facilmente y asi generar reconocimiento. También genera valor al elaborar un
sentido del gusto o familiaridad, que puede conducir a decisiones de compra; con
el tiempo y la continua presencia en el mercado, las marcas también pueden
convertirse en un signo de compromiso aun mas, una mayor recordacion de la
marca.

6.3 PERCEIVED QUALIY (Calidad percibida):

“Comercializadores de todas las categorias de productos y servicios cada vez mas
reconocen la importancia de la calidad percibida en la decision de la marca”
(Morton, 1994). De hecho, la calidad percibida es un juicio subjetivo y adn no
puede interpretarse de una manera cientifica. Segun Aaker y Joachimsthaler
(2000), calidad percibida es “un tipo especial de asociacién, en parte porque
influye las asociaciones de la marca en muchos contextos y en parte porque ha
sido empiricamente demostrado que afecta la rentabilidad”. Algunos elementos,
como los precios, canales, imagenes de marca, pais de origen y disefios pueden
alterar la calidad percibida. (Zeithmal, 1988) lo defini6 como “el juicio que el
consumidor tiene con respecto a la excelencia o la superioridad en general que un
producto tiene”; asi, la calidad percibida puede conducir a la satisfaccion de los
consumidores, la que esta determinada por el rendimiento percibido y la
expectativas en este (Chaudhuri, 2002).

(Aaker, 1991) establecio que la calidad percibida puede generar valor a la
empresa al: Dar a los clientes una razén para comprar, debido a la relaciéon que
tiene con las decisiones de compra por lo que las promociones y la publicidad
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parecen ser mas eficaces; Dando un posicionamiento diferencial, en términos de
precio y calidad: superior, media o baja. Esto puede ser una ventaja en términos
de cobrar precios elevados y reforzar la calidad percibida y su valor; Los miembros
de los canales de distribucion pueden generar valor al ofrecer marcas que tienen
una imagen positiva y que tienen altos niveles de consumo; y las extensiones de la
marca resultan més faciles de aplicar al s6lo dar el nombre de la marca reconocida
a la nueva categoria de productos.

6.4 BRAND ASSOSIATIONS (Asociaciones de la marca):

“Las asociaciones de la marca son un componente clave de identidad de la marca
porque forman en los consumidores una opinion de la marca vinculandola a la
memoria” (Aaker, 1991). Ese vinculo incluye el procesamiento y recuperacion de
la informacién, diferenciar una marca, crear actitudes positivas y sentimientos
hacia ella, y forman la base para las extensiones de la marcal/linea. Las
asociaciones de la marca son consideradas secundarias porque enlazan una
marca a otra entidad, como un estilo de vida o una celebridad (Keller, 1993) asi, el
valor primario de una marca es a menudo basado en una asociacion especifica del
uso que se le va a dar como por ejemplo, una prevencion para ataques cardiacos
puede proporcionar una razén-para-comprar que pueden atraer clientes.

La magnitud de la asociacion marca se vincula con la frecuencia de la exposicion
de una marca y con la experiencia del uso personal que le da el consumidor.
Mientras mas la usa o0 mas mensajes relacionados con una marca recibe, mas
fuerte sera la asociacion de la marca a las reacciones positivas 0 negativas; es por
eso que los marketeros tienen que estar alerta para prevenir los posibles efectos
negativos en la asociacién de la marca en eventos de marketing porque no todas
las asociaciones deben ser desarrolladas necesariamente sino solamente aquellas
que directa o indirectamente afectan el comportamiento de compra de los
consumidores. Aaker (1991) crey0 que las asociaciones de la marca pueden
generar valor al: Ayudar en el proceso de recabar informacién, porque puede
influir en la interpretacion de los hechos y resumir una larga lista de
especificaciones en unas cuantas que si son deseadas que influiran en la
recordacion de la informacion; también puede crear actitudes y sentimientos
positivos hacia la marca y acelerar el proceso de decision de la compra mas
rapido al darle a los clientes una razon especifica para comprar el bien. También
puede resultar en una buena forma de diferenciacion para separar una marca de
cualquier otra y puede ser la base para iniciar una extension a otros productos.
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7. LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING Y LAS DIMENSIONES DEL
BRAND:

Como se describié anteriormente, el modelo del brand equity basado en el cliente
se divide en cuatro conductores: lealtad a la marca, conocimiento de la marca, la
calidad percibida y asociaciones de la marca. Hipotesis basadas en las estrategias
de marketing para una ventaja competitiva sostenible seran nombradas en la
proxima seccion.

7.1 ESTRATEGIAS DE MARKETING Y LA LEALTAD A LA MARCA:

P1: Mayores niveles percibidos de trato preferencial con los distribuidores
conduce a una mayor lealtad

Los canales de distribucion son la ruta adoptada por los productos desde el punto
de produccién hasta el punto de consumo mediante instituciones que faciliten su
transferencia (Stanton, 1968). Los clientes por lo tanto atribuyen la medida en la
que estan convencidos de la calidad de un producto al distribuidor, como
representante de su marca. Ademas, los concesionarios desempefian un papel
importante en el calculo de la satisfaccion global del cliente. De acuerdo con un
estudio realizado por Delgado (2002), los minoristas gestionan la mercaderia,
promociones del precio y los sistemas de distribucion que son valiosas
herramientas aplicar el marketing relacional. Marketing relacional segun McKenna
(1991) identifica a los clientes y prospectos de alto valor y los relaciona con la
marca mediante atencion personal, combatiendo asi la disminucién de la lealtad a
la marca. De Wulf, Odekerken y lacobucci (2001) también estuvieron de acuerdo
con el hecho de que un trato preferencial conduce a lealtad a la marca sostenible.

P2: Mayores niveles percibidos de comunicacion interpersonal conduce a
una mayor lealtad

Segun Burnett & Moriarty (1997), la comunicacion interpersonal difiere de otras
formas de comunicacién porque hay pocos participantes, los participantes estan
en estrecha proximidad fisica unos de otros, hay muchos canales sensoriales
utilizados y la retroalimentacion es inmediata. La comunicacién interpersonal
deberia ser en este caso de ambos lados: empresa-distribuidores y distribuidores-
clientes; al hacerlo, el proceso de obtener informacion y la interaccién de predecir
el comportamiento de los clientes resulta mas eficaz. En un estudio de Wulf,
Odekerken y lacobucci (2001), se demostrd luego de realizar investigaciones en
tres paises que el papel de los empleados en las tiendas es sumamente
importante porque se vuelven embajadores de la marca en el punto de venta y
esto puede aumentar/disminuir la percepcion hacia la marca. Asi, al crear una
experiencia positiva para el cliente se hace mas facil predecir como va a pensar,
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sentir y actuar si la empresa sabe quiénes son; lo que ha sido probado como una
forma eficaz para establecer relaciones de largo plazo y crear lealtad.

P3: Recompensas tangibles pueden conducir a una mayor lealtad

Regalos y premios, segin Baaker (1995) son una gran manera de recompensar la
lealtad, reconocer a los clientes mas antiguos y reforzar los valores y cultura de la
empresa. Es importante recordar que obtener nuevos clientes es mas dificil que
mantener los ya existentes; entonces hacer un pequefio esfuerzo para elegir la
recompensa adecuada vale la pena porque también promueve la imagen
corporativa. Peterson (1995) dio algunos ejemplos tales como: Programas y bonos
de fidelidad a los clientes, cupones personalizados, obsequios gratuitos, etc. En
esta nueva economia, los consumidores estan motivados por los niveles intuitivos
y personales pero mas aun por un nivel emocional. Hablando del marketing
emocional Gobé (2002) sugirid que los clientes seguirdn siendo leales a una
marca que hace una conexion emocional con ellos. Una marca que toca al
consumidor, que puede aprovechar las fibras emocionales del consumidor, tiene
una mayor probabilidad de conseguir lealtad, confiando en sus clientes.

P4:. Mayores niveles percibidos de extensiones de la marca conduce a una
mayor lealtad

Las extensiones de la marca son la elasticidad que una marca establecida tiene
para una categoria diferente de productos (Reddy y Holak, 1994) y como la
competencia intensa a aumentado mas que antes, las empresas introducen
nuevos productos en otras categorias como extensiones de la marca (por ejemplo:
La marca Virgin del Reino Unido, que comenzd como una compafia de revistas
estudiantiles ahora ofrece de todo desde vino hasta viajes y servicios financieros).
Teniendo ese punto de vista, las extensiones de la marca pueden dar a la marca
principal un alto realce y/o alto compromiso afectivo. Compromiso afectivo puede
definirse como “el deseo de una grupo de personas de continuar una relaciéon
debido al disfrute de la relacion en si misma, aparte de los beneficios incluidos y
porque experimentan una sensacion de lealtad y pertenencia (Allen & Meyer,
1990). Segun otro estudio realizado por Hem, lversen (2003) el concepto de
compromiso comprende “el deseo y la utilidad de un comprador para tener una
relacion de largo plazo con un vendedor, e indirectamente, los clientes desarrollan
una lealtad a la marca dado el comportamiento positivo hacia la marca original”
(Gruen, 1995).

P5: Mayores niveles percibidos de descuentos por cantidad conducen a una
mas alta fidelidad

Los descuentos por cantidad desde el punto de vista de Hanssens, Parsons, y
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Schultz (2001) son relativamente faciles de aplicar y generan inmediatos efectos
importantes sobre los volumenes de ventas. Basicamente una recompensa por el
volumen de bienes adquiridos ocurre cuando un cliente compra X numero de
unidades y la razon detrds de ello es obtener economias de escala, pasando
algunos de estos ahorros al cliente y generando lealtad a la marca. Generalmente
hay dos tipos: Descuentos por cantidad acumulada, basados en la cantidad
comprada durante un periodo de tiempo y los descuentos por cantidades no
acumuladas, basados en la cantidad de un solo pedido. Entonces el objetivo de
las promociones por cantidad, es generar una respuesta directa, para que el
cliente redna informacion sobre la marca y supere las objeciones previas para
probarla (Baker, 1995). Es de esperar, si el producto cumple o supera las
expectativas de los clientes, el vinculo entre la marca y el cliente creara una
perdurable relacion.

7.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING Y CONOCIMIENTO DE LA
MARCA:

P6: Mayores niveles de exposicién en los medios de comunicacion conduce
a un mayor conocimiento de la marca

Los medios de comunicacién implican periodicos, cine, radio, television, las
revistas y todos los cuales tengan la capacidad técnica para entregar informacion
a millones de personas (Vuell, 1986) para aumentar los volimenes de ventas y las
ganancias. Es sabido que para que las campafas de publicidad tengan éxito
dependera de: donde se coloque el mensaje y con qué calidad de produccién este
hecho. Una colocacién efectiva contribuye a asegurar que la audiencia a la que se
quiere llegar esta expuesta a los mensajes con suficiente frecuencia y suponiendo
que la audiencia esta adecuadamente expuesta, una alta calidad de produccion
de los mensajes de campafa puede maximizar la probabilidad de que el publico
estard a la expectativa y podria tener una alta retencion del mensaje. Como ya se
sefald, la publicidad esta disefiada para influir en la opiniébn publica sobre el
conocimiento de la marca, las preferencias de marca y el uso de la marca
aprovechando la identidad corporativa y el logotipo de la misma. El logotipo de la
empresa desempefia un papel importante (Pettis, 1995) porque con su uso, la
construccion de una imagen corporativa es acentuada y se hace mas facil para los
clientes vincularla con un producto. Esta opinidn coincide con el argumento de
Maclnnes y Price (1987) de que “la informacion no es almacenado como imagenes
sino, mas bien, que ciertas estructuras de conocimiento dentro de la mente del
cliente son activadas y estas recuerdan imagenes mentales en respuesta a
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determinados estimulos hechos por los medios de comunicacion”.
P7: Las relaciones publicas conducen a un mayor conocimiento de la marca

Wikipedia (2005) describe las relaciones publicas como “tratar de influir la opinion
publica mediante la presentacion de la imagen, mensaje o producto de un cliente.
Berger (1986) la dividi6 en: 1.- Publicity, que significa cobertura en medios de
comunicacién de forma incontrolada pero gratis; 2.- Publicidad, informacion
pagada colocada en los medios de comunicacion; 3.- Ruedas de prensa, que
consisten en crear informacion valiosa y eventos para atraer la atencion y
finalmente 4.- Las relaciones publica y el lobbying, que involucran a todas las
relaciones gubernamentales y corporativas. Las relaciones publicas tienen un
vinculo natural con la identidad corporativa y su promocién que, segun Knox y
Thomson (2000), significa “juntar la vision de la empresa, su cultura y valores, con
sistemas de organizacion y redes de contactos, para formar una propuesta
organizacional Unica de valor para los clientes mostrando asi, los valores basicos
de la empresa interna y externamente”. De esta manera las empresas pueden
promoverse y crear conciencia en el publico.

P8: El boca-a-boca lleva a un mayor conocimiento de la marca

El boca a boca fue introducido por Steve Jurvetson y Tim Draper dentro de la
teoria del marketing viral en 1997 (Knight, 1999). En realidad este describe una
forma promocion positiva/negativa gratuita por parte de los consumidores a los
nuevos clientes, fomentando una comunicacién honesta basada principalmente en
la experiencia anterior. Pastore (2000) lo catalogo como publicidad de boca a boca
en la cual los consumidores les comentan a otros consumidores sobre el producto
0 servicio.

Si un gran porcentaje de beneficiarios comentan algo a un gran numero de
amigos, el crecimiento global esta bola de nieve es muy rapido pero, es muy
importante que el producto por si solo sea lo suficientemente bueno para generar
el chat entre los usuarios.

7.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING Y LA CALIDAD PERCIBIDA:

P9: Niveles de precios competitivos son relacionados positivamente con la
calidad percibida

Aunque hay muchas evidencias mixtas de relacion calidad-precio entre muchas
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investigaciones, existe una relacion positiva que los consumidores tienen hacia los
commaodities con precios competitivos. Segun Olson (1977) la relacion percibida
entre la precio-calidad existe. El precio para los clientes siempre ha sido un factor
determinante para la compra, por eso es que un manejo eficaz de los precios es
muy importante en términos de relacionarlo con su calidad.
Kalwani, Yim, Rinne y Sugita (1990) demostraron que, como ellos habian
estudiado como el cliente elije una marca de su eleccién y que juicios fueron
meditados de acuerdo a la expectativa del precio del cliente para una marca y
consumidor, las expectativas de precios se basaban en los precios anteriores de la
marca, caracteristicas del cliente y factores situacionales.

P10: Un espacio superior en tiendas bien conocidas es positivamente
relacionados con la calidad percibida

Segun Futrell (1999), el espacio en las perchas hace referencia “a la ubicacion
fisica del producto dentro de la tienda minorista”. Uno de los obstaculos que las
compafias tienen son los limites fisicos de espacio en las perchas que determinan
el volumen y la variedad de bienes que pueden ser exhibidos y vendidos y la
competencia por esos espacios es contra los vendedores de otras empresas y las
marcas de los minorista”. Es por eso que, cuando los consumidores tienen una
opinion positiva de una tienda, reducen las posibilidades de riesgo de esa
eleccion, reducen riesgos percibidos como el financiero, desempefio, psicolégico y
tiempo (Jarvenpaa & Todd, 1997, Mitchell, 1999).

En consecuencia, existe una alta posibilidad de que un posicionamiento acertado
en un almacén resultara no solo en las ventas sino también esta vinculado con la
calidad del producto.

P11: La imagen del pais de origen es relacionado positivamente con calidad
percibida

Mas y mas productos marcan el famoso “hecho en o made in” en sus etiquetas o
en las cajas como un factor diferenciador para apalancar el orgullo nacional de la
calidad de los productos locales. Una investigacion realizada por Kaynac,
Kucukemirogly y Hyder (1998) confirma la idea de que mercancias de origen local
con por lo menos iguales caracteristicas y desempefio que los importados, son
bien percibidos por los compradores locales. El pais de origen tiene un efecto
sobre la percepcion del producto en el mercado tanto positiva como negativa.
Cateora (1996) sostuvo que cuando el cliente pasa a ser consciente del pais de
origen de la marca, existe la posibilidad de que el lugar de fabricacion afectara la
imagen del producto/ marca. Esa influencia puede afadir credibilidad o reducirla,
dependiendo de la calidad del bien.
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P12: Las extensiones de la marca son positivamente relacionadas con la
calidad percibida

Las extensiones de la marca implican utilizar una marca exitosa para lanzar
productos nuevos o modificados en una nueva categoria. EI conocimiento, o
familiaridad, que los consumidores tengan con la marca es probable que influyan
todas las percepciones de la marca. Sobre la base de una investigacion realizada
por Chernatoni, Mello (2002), las percepciones de los consumidores acerca de
algunos aspectos de la marca y las extensiones de la misma pueden favorecer la
imagen de marca después de la extension y mientras mayor sea la calidad
percibida de la marca, mejor seré la imagen de la marca después de la extension,
tanto como para la marca en general como para la imagen del producto. La
hipétesis es que las creencias o0 actitudes respecto de la marca original seran
transmitidas a sus extensiones, y una mayor calidad percibida en la marca original
tendra un efecto positivo en la aceptacion de la extension (Milewicz and Herbig,
1994). Pero con el fin de crear sinergias entre ellos, las empresas dispuestas a
transferir el nombre de una marca deben investigar antes de lanzar el producto si
la nueva asociacién de la marca sera bien aceptada por el nuevo producto porque
segun Gurrhan-Canli y Maheswaran (1998) una extension de la marca no
relacionado puede diluir el valor de la empresa y de la marca, reduciendo su
calidad percibida y su lealtad a la marca.

7.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING Y LAS ASOSIACIONES DE LA
MARCA:

P13: Patrocinios de eventos conducen a mejores asociaciones de la marca

Meenaghan (1983) define al patrocinio como “la prestacion de asistencia
financiera o de cualquier tipo a una actividad (por ejemplo, deporte, eventos
musicales, festivales, etc.) mediante una organizacién comercial con el fin de
lograr objetivos comerciales". Cuando las empresas patrocinan un evento deben
estudiar las siguientes caracteristicas: El tipo de evento, con el fin de empatarlo
con los objetivos del conocimiento de la marca; la relevancia del evento, para
saber que tan famoso o histdrico es y cuantas personas asistirdn o lo veran y
finalmente, el alcance geografico, esto significa que si va a ser un evento
internacional, regional o local. Como resultado, el patrocinio puede mejorar la
imagen de la empresa y darle una asociacion positiva a los productos o servicios
de la empresa (Shanklin y Kuzma, 1992) vinculando la caracteristica del evento
con los productos que los patrocinan.
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P14: Los consumidores tendran una mejor asociacién de la marca cuando
perciben que un grupo aspiracional utiliza una marca y la relacionan
positivamente con ese grupo aspiracion.

Las actitudes estan relacionadas con ciertos grupos, eventos sociales o causas,
por lo que es posible modificar las actitudes hacia el producto relaciondndolo a
determinados grupos sociales, eventos o causas. Meldrum y McDonald (1995)
describieron que los factores que afectan el comportamiento de los consumidores,
relacionandolos a las necesidades personales y sociales; ademas de la soledad
de las personas en la sociedad y su busqueda de compafiia y de seguridad, los
hacen blanco facil para algunas marcas. Usando la teoria social de Horney (1958),
los individuos altamente manejables no dudaran en cambiarse y gastar en marcas
conocidas si es que el grupo o la sociedad aceptan este hecho para iniciar una
socializacion.

P15: Las promociones de ventas tiene un efecto positivo sobre la
asociacion de la marca

Las promociones de ventas son todas las formas de comunicacion incluidas la
publicidad y las ventas personales. Segun Wilson & Gilligan (1999), las
promociones de ventas ayudan a mantener el apoyo de los clientes y generan una
buena voluntad entre los clientes y distribuidores. Chandon, Wansik & Laurent
(2000) relacionaron algunos de los posibles beneficios de las promociones de
ventas como vivenciales y de naturaleza afectiva, porque son intrinsecamente
gratificantes y relacionados con emociones vividas, el placer y la autoestima, que
son caracteristicas facilmente asociables al producto.
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8. APLICANDO EL MODELDO:
ESTUDIO DE CASO: La Competencia por el mercado cervecero ecuatoriano

Ecuador es el de los paises mas pequefios de América del Sur, esta situado entre
Colombia y Peru y tiene una poblacion de aproximadamente 13 millones de
personas. Hablando sobre el consumo de bebidas alcohdlicas, la cerveza es la
bebida mas popular en Ecuador debido a su bajo precio y el clima caluroso en el
pais. En el afio 2004, la cerveza represento casi el 85% del volumen total de
bebidas alcoholicas en Ecuador (Euromonitor 2005).

Si comparamos al Ecuador con otros mercados regionales, es un mercado
relativamente pequeiio y tiene bajos niveles de consumo por persona (Ver Cuadro
1). Desde 1995, el consumo promedio por persona han sido alrededor de 23 litros,
namero muy distante si lo comparamos con los 70 litros/persona de Venezuela o
los 43 litros/persona en Republica Dominicana (lglesias, 2003) asi que se puede
suponer que existe una brecha en el mercado y que las posibilidades de
crecimiento existen.

Cuadro 1: Consumo per capita de cerveza en Ecuador: 2000-2004

2000 2001 2002 2003 2004

Ecuador 235 227 23.0 22,4 24,5
Latin America Average 41.2 414 40.4 40.0 41.0

Fuente: Euromonitor

En la actualidad los tres principales productores que compiten en mercado
Ecuatoriano son: Compairiia de Cervezas Nacionales (CCN), Cerveceria Andina y
AmBev.

Grupo Empresarial Bavaria (GEB) opera en Ecuador con dos empresas:
Compafila de Cervezas Nacionales (CCN) y Cerveceria Andina. Las dos
companfias producen las mismas marcas y productos pero en diferentes ciudades
para cubrir la demanda de distintas regiones del Ecuador. Compaiiia de Cervezas
Nacionales (CCN) esta situado en Guayaquil y domina el mercado la costa del
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pacifico ecuatoriano y Cerveceria Andina esta situada en Quito y opera para la
capital y el interior del pais. El nombre de la marca lider que producen es Pilsener
que tiene un market share del 83%. Aproximadamente emplean a 3.642 personas
(directos e indirectos) y tienen 102.000 puntos de venta en todo el territorio (Grupo
Empresarial Bavaria, 2004).

Segun Pulso Ecuador (2005), Grupo Empresarial Bavaria (GEB) es la empresa
lider, con casi un 80% del market share en el 2003. Pilsener es el producto estrella
gue tienen en su portafolio. El otro competidor en el sector es AmBev con una
representacion del 15% del market share en el 2004. La empresa compite en el
mercado con la cerveza Brahma después de haber comprado las instalaciones de
produccion de Cerveceria Sudamericana, la ultima competidora en el mercado.

Ambev, una empresa brasilefia, es la cervecera lider en Ameérica Latina y en el
mundo es la 52 mayor. Su actividad principal es la produccién, distribucion y venta
de cervezas, refrescos y otras bebidas y sus mercados méas importantes son
Brasil, Argentina, Uruguay, Paraguay y Venezuela.

El mercado mas grande y mas importante para Ambev es Brasil, donde tienen casi
el 70% del market share de cerveza y el 20% en las bebidas refrescantes. El
portafolio de AmBev tiene en su poder a cervezas lideres como Brahma, Skol y la
Antértida y la distribucién de fuertes marcas de refrescos como Pepsi, Lipton Tea,
Mountain Dew, etc. en muchos paises de América Latina.

Un hecho muy importante sobre AmBev ocurri6 en marzo de 2004 cuando
aceptaron fusionarse con Interbrew, la cervecera de Beck s y Stella Artois, para
crear InterbrewAmBev. Combinando sus puntos fuertes, InterborewAmBev pasé a
ser la 28 mayor cerveceria del mundo.

Para continuar su estrategia de expansion en los otros paises de la region, la
entrada de AmBev en el mercado Ecuatoriano fue posible por la compra de una
cerveceria pequefia llamada Cerveceria Sudamericana en diciembre de 2003 por
aproximadamente US$36 millones de ddlares. Esta pequefia cerveceria tenia un
6% del mercado pero una instalacion de produccion de ultima tecnologia pero no
soportaba la competencia con GEB por la superioridad que esta tenia.

Rapidamente después de la adquisicion, Ambev inici6 una gran campafia de
publicidad para crear expectativa sobre la proxima nueva cerveza en el mercado
con el uso como vocero de del jugador de futbol, Ronaldo. Los resultados fueron
satisfactorios para Ambev, porque inmediatamente, después de que comenzé a
vender su producto, en muy corto plazo Ambev pudo robar una pequefia pero
importante parte del market share de GEB (ver Cuadro 2). Durante el segundo afio
de operaciones, Ambev continué con fuerte presencia en los medios y comenzo6
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una guerra de precios, reduciendo el precio de su cerveza frente a los precios de
GEB. De nuevo ese afio, Ambev tuvo resultados positivos en términos de
participacion de mercado. La consolidacion de Ambev el afio siguiente, estaba
basada en la distribucién y cobertura de mercado para fortalecer su posicién en
otras regiones del Ecuador.

Cuadro 2: Market Share por volumen de las compaifiias 2002-2004

2002 2003 2004

Grupo Empresarial Bavaria
95,0 89,0 83

(GEB)
Ambev - 9,0 17
TOTAL 100.0 100.0 100.0

Source Euromonitor

Agresivamente, la expansion Ambev en Ecuador estd demostrando ser una
amenaza para el productor local de Ecuador porque lenta pero sistematicamente
esta robando la participacion de mercado de GEB. Aunque GEB ha mantenido una
situacion de cuasi monopolio debido a su elevado market share, ahora que se
enfrenta a una empresa multinacional con similares caracteristicas del producto,
recursos financieros y tecnolégicos; la batalla por el mercado es cada vez mas
feroz. El mercado cervecero ecuatoriano ha sido descrito como pequefio en
comparacion con otros paises y se enfrenta también al tema de productos
sustitutivos (Ver Cuadro 3) pero todavia hay un gran potencial para ambas
empresas para tomar ventaja de partes no explotadas aun en el mercado. La
verdadera batalla por el liderazgo en el mercado principalmente esta ocurriendo en
la mente de los consumidores y solo la marca mejor posicionada tendra éxito.
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Cuadro 3: Ventas proyectadas de bebidas alcohdlicas por sector y volumen

2003-2008

Millones de litros

Cerveza

Vino

Espirituosas

BEBIDAS ALCOHOLICAS

Source Euromonitor

2003

288.2

3.3

29.9

3214

8.2 ANALISIS F.O.D.A.

2004

294

3.8

30.6

328.3

2005

300

4.2

30.6

334.8

2006

306

4.5

30.5

341

2007

312

4.7

31.1

347.8

2008

317.5

4.9

31.7

354.1

El siguiente andlisis F.O.D.A. intenta describir la posicion de AmBev y GEB en el
mercado ecuatoriano desde un punto de vista general para describir mejor su

situacion real:
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Grupo Empresarial Bavaria (GEB)

Fortalezas

Debilidades

Un market share importante

Marcas posicionadas por muchos afos

Organizacion  superior de canales de

distribucién

Recursos financieros limitados

Oportunidades

Amenazas

Nuevos consumidores en otras regiones de

Ecuador

Condiciones de un mercado maduro

Situacion econémica de Ecuador

Ambev en Ecuador

Fortalezas

Debilidades

Portafolio de marcas solido

Posicién financiera fuerte

Planta de produccion con tecnologia muy

avanzada

Distribucion

Presencia no consolidada aun en el mercado
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Fortalezas Debilidades

Oportunidades Amenazas
Mercados no satisfechos por consumidores Condiciones de un mercado maduro
Fusién con Interbrew Situacion econdémica de Ecuador

Conocimiento de la marca y calidad percivida
de Ambev y su solido portafolio de productos en

otras regiones

9. BRAND EQUITY DEL GRUPO EMPRESARIAL BAVARIA
(GEB):

En esta seccidn se detallaran todas las proposiciones y se describirdn algunas de
las acciones reales, segun el modelo de Brand Equity y de las proposiciones
descritas; tomando en cuenta de que GEB mantiene su posicién de lider en el
mercado. La mayoria de la informacion proviene de contactos personales del autor
con algunos distribuidores y también conocimiento del mercado.

9.1 LEALTAD A LA MARCA:

P1: Mayores niveles percibidos de trato preferencial con los distribuidores
conduce a una mayor lealtad

» Segun informacion directa que el autor pudo obtener de un distribuidor oficial,
GEB concede a los concesionarios un 7% de comisién sobre las ventas brutas.
Ademas, segun los resultados de las ventas se elabora un ranking anual entre los
distribuidores para dar premios y reconocimientos a los mas destacados

31



distribuidores y a sus empleados.
* GEB concede a sus distribuidores un plan de crédito para Capital de Trabajo,
analizado de acuerdo al potencial de ventas en volumen de la zona. Asi como un
plan de financiacion para los locales del distribuidor y la disposicion de los
vehiculos, con aceptables tasas de intereés.
» Exclusividad de ventas en el territorio asignado a cada distribuidor es concedida,
teniendo en cuenta su ubicacién geografica y el volumen de mercado que asegura
el rendimiento la zona.
*  Adecuacion del local del distribuidor de  forma  gratuita.
» Apoyo en la provision de banners decorativos, congeladores, mesas, sillas para
cada distribuidor, tales como restaurantes, tiendas, hoteles, etc.
* Apoyo con promotores/impulsadoras en bares, restaurantes y discotecas.
» Capacitacion al personal de cada distribuidor mediante seminarios de ventas,
distribucién, servicio al cliente, etc y con la organizaciéon de actividades culturales y
deportivas para los empleados de los distribuidores.

P2: Mayores niveles percibidos de comunicacion interpersonal conduce a
una mayor lealtad

* GEB y sus dos productores (CCN y Cerveceria Andina) mantienen un contacto
permanente con los distribuidores, investigando y satisfaciendo las necesidades
en las &reas de publicidad, promocion, eventos, distribucibn y cobranzas, la
formacion de vendedores y personal de almacén y contabilidad de los
distribuidores.

* El personal de GEB tiene un calendario de visitas a los distribuidores y a su
personal; y juntos, organizan actividades en cada una de las zonas de los
distribuidores. Cada zona tiene su calendario segun las festividades de cada
ciudad.

P3: Recompensas tangibles pueden conducir a una mayor lealtad

* Algunas veces, segun los resultados de las ventas y la situacion competitiva, los
supervisores y promotores de GEB comparten el trabajo de campo con el

distribuidor y sus vendedores.
* GEB cada fin de afo establece un ranking de distribuidores segun el volumen de
ventas a fin de premiar a los mejores.

* Al mejor distribuidor, un reconocimiento economico es dado a él y es
proporcionalmente distribuido entre el propietario de la distribuidora y sus
empleados.

* Ademas, GEB da una placa de reconocimiento al distribuidor para que sea
exhibida en el local del distribuidor, asi como una fotografia de reconocimiento en
las instalaciones de GEB.
* También una placa de reconocimiento es dada al mejor empleado y entre todos
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los empleados un evento es organizado. Generalmente es un campeonato de
futbol o un fin de semana en un centro de recreacion con todos los gastos
pagados por GEB.
» Para los consumidores GEB utiliza recompensas tangibles ocasionalmente para
premiar su fidelidad con paquetes turisticos, eventos con equipos profesionales de
futbol y premios monetarios.

P4: Mayores niveles percibidos de extensiones de la marca conduce a una
mayor lealtad

» Dentro de la linea de cervezas, GEB permanentemente se preocupa por innovar
y mantener cubierta la gama o clases de cervezas, reaccionando enérgicamente
ante cualquier incursion de sus actuales 0 nuevos competidores.
* Ademas de cervezas, vende Poni Malta, que es una bebida sin alcohol sobre la
base de malta, la que se coloca en el mercado de deportistas jovenes. También
cuenta en su linea con Manantial agua embotellada natural, con y sin gas.
* Recientemente, GEB introdujo en el mercado una nueva cerveza con menor
grado alcoholico llamada Clausen destinada a los no bebedores y jovenes
consumidores.

P5: Mayores niveles percibidos de descuentos por cantidad conducen a una
mas alta fidelidad

 Para los distribuidores GEB no tiene ninguna clase de politicas de descuentos
por cantidad.
» Para los consumidores, existen diferentes presentaciones de productos que
pueden ser adquiridos (seis packs, barriles, etc.). Hay considerables reducciones
de precios dependiendo de la cantidad requerida.

9.2 CONOCIMIENTO DE LA MARCA:

P6: Mayores niveles de exposicién en los medios de comunicacion conduce
a un mayor conocimiento de la marca

« Amplio apoyo publicitario y promocional para todas sus marcas.
* Alto contacto emocional con el consumidor Ecuatoriano mediante el auspicio de
la camiseta de la seleccién nacional de fatbol y de todos los equipos que
participan en el campeonato nacional.
» Fuerte apoyo promocional el canal de distribuciéon. Destacando las sefales,
congeladores, mesas, sillas, etc. dados a restaurantes, bares, discotecas y
hoteles.

. Patrocinador de presentaciones de artistas.
* El alto reconocimiento que GEB tiene con su principal producto, Pilsener, una
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marca muy madura con mas de cien afos de ser lider en el mercado, que coloca
como “la cerveza de los ecuatorianos”.

P7: Las relaciones publicas conducen a un mayor conocimiento de la marca

* GEB no utiliza tan a menudo las relaciones publicas. El ultimo acto relacionado
con este topico fue la donacion de algunos terrenos a la alcaldia de Guayaquil a
fin de construir un museo de la ciudad en la zona de Puerto Santa Ana.

P8: El boca-a-boca lleva a un mayor conocimiento de la marca

*Ya que Ecuador es un pais amante del futbol y habiendo conseguido que GEB
sea el patrocinador de la seleccién de futbol de Ecuador y de todos los principales
clubes que participan en el campeonato nacional, desde el afio pasado el nombre
del campeonato ha sido Copa Pilsener. Ademas, los comentaristas deportivos, los
medios de comunicacion, en entrevistas y articulos de noticias en general, deben
mencionar en sus intervenciones a “la Copa Pilsener" o en las tomas de la
television y las fotos a la prensa que aparezcan las camisetas con el logotipo de la
marca Pilserner; generando publicidad gratuita y comentarios.

9.3 CALIDAD PERCIBIDA:

P9: Niveles de precios competitivos son relacionados positivamente con la
calidad percibida

* Los precios en el mercado Ecuatoriano de la cerveza no han sido utilizados como
una estrategia para competir, por dos razones:
- En Ecuador la cerveza es un producto que paga impuestos elevados, para el
consumo (12% de Impuesto al Valor Agregado) y un impuesto especial sobre el
consumo de 30% ; es decir, un 42% en total, lo que no permiten gran flexibilidad a
los cerveceros.
- En Ecuador el precio de la cerveza esta regulado por el gobierno. Parcialmente
por el control de la declaracion de impuestos y en parte porque es uno de los
principales productos que contribuyen a la recaudacion total de impuestos por el
Estado.

P10: Un espacio superior en tiendas bien conocidas es positivamente
relacionados con la calidad percibida

» Cuando hablamos de los principales supermercados, Ecuador tiene dos grandes
cadenas que cubren las principales ciudades del pais: Mi Comisariato y Supermaxi
gque mantienen una politica estricta de exhibicion de todas las lineas que
comercializan. Su principal estrategia de merchandising es conceder el espacio en
la percha segun el rendimiento que por centimetro cuadrado de espacio reporta
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cada presentacion de ese producto por marca para el supermercado. Asi, las
marcas de GEB tienen la mejor rotacion y el mayor margen bruto, de modo que
obtienen la mayor cantidad de espacio en perchas en los supermercados. El
consumidor ratifica con esto, una mejor percepcion de calidad para los productos
de GEB.

P11: La imagen del pais de origen es relacionado positivamente con calidad
percibida

* Como se describié antes, GEB hace enormes esfuerzos para posicionar sus
marcas como ecuatorianas. Los ecuatorianos somos orgullosos de nuestros
origenes y cultura, es por eso que cada una de las diferentes marcas de GEB
apuntan especificamente a segmentos diferentes, pero siempre teniendo en
cuenta los gustos y caracteristicas de los ecuatorianos.
* La marca Pilsener de GEB: Es una marca popular de cerveza a un precio
relativamente bajo por centimetro cubico. Asociada al fatbol. Se reconoce bajo el
lema: "la cerveza de los ecuatorianos”. Es preferida por los clientes de bajo y
medianos ingresos.
* La marca Club de GEB: Es una marca de prestigio asociada a una cerveza de
mayor grado alcohdlico y mayor precio por centimetro cubico. Asociada a las
reuniones entre amigos, deportes de elite como el tenis y momentos especiales.
» La marca Clausen de GEB: Es una suave bebida de bajo contenido alcohdlico,
dirigida a los jovenes y asociada a celebraciones juveniles.

P12: Las extensiones de la marca son positivamente relacionadas con la
calidad percibida

» Descrito previamente en la seccion de lealtad a la marca, GEB no sodlo tiene
productos relacionados a la cerveza, sino también en el agua embotellada y
bebidas energéticas.

9.4 ASOCIACIONES DE LA MARCA:
P13: Patrocinios de eventos conducen a mejores asociaciones de la marca

* La cantidad de inversion en los medios de comunicacién es muy dificil de
conseguir, pero como ya se explico, las marcas de GEB no sélo patrocinan el
campeonato ecuatoriano de futbol y a la seleccion, sino también casi cada evento
deportivo o deporte en el pais como el tenis o surf por ejemplo; GEB incluso tiene
contratos especiales con jugadores famosos debido a la imagen que refrendan a
la marca.

P14: Los consumidores tendran una mejor asociacién de la marca cuando
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perciben que un grupo aspiracional utiliza una marca y la relacionan
positivamente con ese grupo aspiracion.

» Como fue descrito en la ultima seccion, cada marca de GEB tiene un mercado
objetivo claramente definido: Pilsener para los consumidores de bajos y medianos
ingresos, Club, una cerveza mejor posicionada con un sentido de status y
Clausen, una cerveza de espiritu joven asi, es mas facil para los consumidores
colocarse en uno de los diferentes productos segun su poder de adquisicién o
demografia.

P15: Las promociones de ventas tiene un efecto positivo sobre la
asociacion de la marca

* GEB realmente no utiliza promociones de ventas en el punto de venta. Este tipo
de promociones generalmente son costosas y apuntan a objetivos a corto plazo,
mientras que la estrategia de la empresa siempre esta apuntando al largo plazo.

10. LIMITACIONES Y RECOMENDACIONES PARA FUTURAS
INVESTIGACIONES:

Si se realizan futuras investigaciones tomando en cuenta lo escrito en este
documento, algunas  consideraciones deben tenerse en  cuenta:
* El autor basé todos los analisis de este documento estrictamente en un lado de
la teoria del Brand Equity, el orientado hacia el cliente. Seria muy interesante si las
investigaciones futuras pudieran desarrollar la Brand Equity desde el punto de
vista financiero.
» Parte de la informacion describiendo las dos empresas cerveceras se basa en
experiencias anteriores y conocimientos del mercado del autor. La informacion
financiera y del mercado es muy dificil de conseguir en Ecuador debido a las
estrictas regulaciones o simplemente porque las empresas no desean compartirla.
* En la descripcion de las proposiciones, hubiera sido realmente util usar analisis
estadistico para hacer las relaciones entre las diferentes variables; eso habria
dado una informacibn mas detallada para tomar aun mejores decisiones.
» Cuando la variable de la competencia fue descrita, el autor no tomo en cuenta a
las cervezas importadas porque tienen muy pocos canales de distribucion y nichos
de mercado muy pequefios. Seria interesante poder tenerlas en cuenta para
futuras investigaciones para un mas profundo analisis de la competencia.
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11. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES:

Durante afios las teorias sobre la gestion de las marcas ha evolucionado y nuevas
ideas surgen segun las necesidades del mercado. La aparentemente vieja teoria
del Brand Equity presentada en los afios 80, sigue demostrando ser clara y
precisa al definir qué se puede hacer para convertir un producto en una verdadero
marca exitosa. Este estudio ha intentado describir la importancia real del branding
como una ventaja competitiva para las empresas, analizando el modelo del Brand
Equity presentado por Aakeer (1991) con sus diferentes dimensiones: lealtad,
conciencia, la calidad percibida y asociaciones de la marca.

Con el uso de un estudio de caso era mas facil vincular el enfoque estratégico con
la base teodrica, centrdndose en las estrategias de branding de GEB. Como
conclusién, tomando el punto de vista del productor ecuatoriano, GEB ha esta
aplicando muy bien los conceptos de Brand Equity durante todos estos afos,
permitiéndole tener un control dominante del mercado de cerveza. La relacion que
GEB ha sido capaz de hacer en términos mercadearse como “la cerveza de los
ecuatorianos” y de sostener esa imagen durante afos ha demostrado ser muy
eficaz y se ha convertido en su principal ventaja competitiva.

Las marcas son algo que no se pueden construir de un dia para otro y mas
importante aun es que aunque ya sSean conocidas y aceptadas, los
administradores deben tomar una especial atencion a ellas. Cada accién que
hagan (dentro o fuera) puede beneficiar/perjudicar la reputacién de una marca.
Una vez que la lealtad a la marca haya sido construida, los gerentes de las marcas
deben no solo centrarse en resultados financieros al corto plazo sino al largo
plazo, porque imagen de marca y reputacion sélo viene con el paso del tiempo y
un desemperio positivo del producto.

El autor también cree que algunas de la proposiciones aqui descritas pueden tener
resultados similares aplicados en otros mercados y en otras industrias porque los
conceptos del Brand Equity pueden adaptarse sin importar cuél es la situacion de
las empresas y sus entornos.

Algunas recomendaciones para GEB para seguir manteniendo su posicion de
liderazgo pensando también en las posibles tendencias del mercado se proponen

a continuacion:
* Mantener la cultura corporativa como esta, centrandose en fuerza del
posicionamiento del pais de origen del que disponen.

* El consumo en las regiones del interior del pais parecen ser reducidos debido a
la falta de una distribucion efectiva y a los patrones de consumo que tienen. GEB
tendria una gran oportunidad si apunta a esos mercados que beben otros
sustitutos de alcohol.
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» Dirigir mayores esfuerzos a los crecientes segmentos de cervezas de bajo
contenido de alcohol y cervezas Premium, reposicionando algunas de las actuales
marcas que poseen.
» Algunas de sus marcas lideres que tiene GEB tienen un mercado leal pero sus
competidores estan atacando otros sectores demograficos, tales como la creciente
poblacion joven. Un nuevo producto que se adecue a estas necesidades deberia
desarrollarse.

* Iniciar el desarrollo de FABS (Flavoured Alcoholic Bevereages) que son cervezas
con sabores (por ejemplo, la cerveza Desperados, que es un éxito en Europa).
Una tendencia mundial segun un informe realizado por Euromonitor (2005)
describe el alto potencial de estas nuevas bebidas en el corto y mediano plazo,
resultando muy eficaces entre los jovenes.
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