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Marco General

1.1 INTRODUCCION

La “Cerveceria Boliviana Nacional S.A.” (CBN) se encuentra en el mercado de la
ciudad de La Paz desde 1886, ofreciendo una amplia variedad de productos en base
a la malta; donde a partir de la presencia de la transnacional Quilmes controla el 97%
del Mercado Boliviano con plantas cerveceras en La Paz, Oruro, Cochabamba, Santa
Cruz y Tarija, ya que es duefia de las marcas: Pacefa, Bock, Taquifia, Ducal, Astra y

Huari.

Por otro lado, desde Octubre de 2006 se encuentra en el mercado pacefio la
“Compania Cervecera Boliviana S.A.” (CCB), la cual con la marca “Auténtica” se

constituye como un nuevo competidor en la Industria Cervecera.

Dada la investigacion exploratoria en la Industria Cervecera de la ciudad de La Paz,
se determina que la cerveza se sitla entre las bebidas alcohdlicas mas consumidas,
convirtiéndose en una necesidad el consumo de este producto en reuniones sociales,
en lugares de esparcimiento y en actividades inherentes a la “cultura” tradicional
pacefa. La satisfaccion de esta necesidad es brindada a lo largo de 120 afios por la
Cerveceria Boliviana Nacional S.A. con su producto “Pacena”, la cual se ha
posesionado en la mente del consumidor de tal manera que ya forma parte de la

tradicion de esta ciudad.

Una nueva compafiia cervecera en la ciudad de La Paz, donde aparentemente se
tiene un mercado vendido a cierto tipo de imagen, dificilmente alcanzara una mayor
participacion de mercado, sin olvidar la competitividad de la Cerveceria Boliviana

Nacional.
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1.2 JUSTIFICACION

Existen industrias con ciertas caracteristicas que hacen dificil la incursién de nuevas
organizaciones, este es el caso de la CCB la cual pretende competir de “igual a igual”
en un mercado “vendido” a la marca “Pacena”. Por lo que ensefia la historia de la
Mercadotecnia, cuando uno de los competidores toma la delantera y es impetuoso, las

cosas marchan de mal en peor para el competidor mas débil.

Asimismo existen ciertos productos arraigados en la mente del consumidor, lo cual
puede ser por diferentes motivos tales como: la calidad del producto, precios del
mismo, la accesibilidad para encontrarlo, la promocién y/o publicidad del mismo o
simplemente el hecho de comprar o consumir un producto por mera tradicion. En este
sentido es imprescindible conocer las caracteristicas propias de la industria y las
tendencias del mercado a servir para la incursibn de una nueva compafia en la

industria cervecera.

1.3 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Al incursionar una nueva compafiia cervecera a la industria del mismo nombre en la

ciudad de La Paz, deberia considerar tres razones muy poderosas.

La primera de ellas es que la permanencia de la CBN por mas de un centenar de afios
y el hecho de vivir en una cultura costumbrista, di6 lugar a que la marca “Pacefa” se
constituya como parte de la tradicién cultural de esta region, alcanzando la CBN un

97% de participacion de mercado.

Como segunda razon se tiene el hecho de que la CBN es parte AB-InBev, es decir, el
grupo cervecero mas grande a nivel mundial; estas personas no permitirdn que una
nueva compafiia les arrebate participacion de mercado, no en vano le ha costado 120

afos a la CBN alcanzar el sitial que hoy ocupa.
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Finalmente la incursion de una nueva cerveceria, provocaria entre competidores la
disputa de ciertos segmentos de mercado, ocasionando como posibles
consecuencias: precios mas accesibles para un producto alcohdlico, promociones
realizadas con mayor frecuencia y bombardeo de publicidad; todo esto traduciéndose
en un mayor incentivo al consumo de la cerveza. Ademas que un nicho potencial de
mercado para este producto es la juventud, debido a que las personas adultas
dificilmente cambiaran sus costumbres, en cambio, la “gente joven” es mas accesible

a lo nuevo en general.

1.3.1 Problema

¢Sera que el nivel de competitividad de la Cerveceria Boliviana Nacional y el
posicionamiento existente de sus productos en el mercado cervecero, dificultan el

ingreso de una nueva compafia de cerveza en la ciudad de La Paz?.

1.4 HIPOTESIS

El nivel de competitividad de la Cerveceria Boliviana Nacional y el posicionamiento
existente de sus productos en el mercado cervecero, dificultan el ingreso de una
nueva comparniia de cerveza en la ciudad de La Paz.

1.4.1 Variables Independientes: El nivel de competitividad de la Cerveceria
Boliviana Nacional y el posicionamiento existente de sus productos en el mercado

cervecero.

1.4.2 Variable Dependiente: Dificultan el ingreso de una nueva compaifia de

cerveza.

1.4.3 Variable Moderante: Mercado e Industria de cerveza de la ciudad de La Paz.
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1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo General

Demostrar a través de la investigacion cientifica que el nivel de competitividad de la

Cerveceria Boliviana Nacional y el posicionamiento existente de sus productos en el

mercado cervecero, dificultan el ingreso de una nueva compafia de cerveza en la

ciudad de La Paz.

1.5.2 Objetivos Especificos

K2
0‘0

K2
0‘0

Determinar las preferencias de hombres y mujeres de distintas edades como
potenciales consumidores cerveceros.

Verificar que el nivel de competitividad de la Cerveceria Boliviana Nacional no
permitira que una nueva compariia cervecera alcance una alta participacion de
mercado.

Verificar si existe el posicionamiento de algun producto cervecero.

Determinar el interés del mercado frente a otros tipos de cerveza de los

tradicionalmente existentes.

1.6 ALCANCES DE LA INVESTIGACION

El ambito geografico de estudio del presente trabajo es el Mercado y la Industria de

cerveza de la ciudad de La Paz. El alcance temético dentro la Mercadotecnia es el

Analisis de Mercado, Analisis de la Competencia, Mezcla de Mercadotecnia,

Posicionamiento y Marca.
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2.1 LA MERCADOTECNIA

2.1.1 Definicién de Mercadotecnia.- Son varias las definiciones que se han venido
dando acerca de la Mercadotecnia, desde el punto de vista de Kotler “La
mercadotecnia es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades y/o

deseos mediante el proceso de intercambio”.

Stanton, la define como: “La mercadotecnia esta constituida por todas las actividades
pendientes a generar o facilitar cualquier intercambio cuya finalidad sea satisfacer las

necesidades y deseos humanos”.

Por lo anteriormente sefialado se puede deducir que el papel de la mercadotecnia es
“proporcionar un nivel de vida mas alto”, ya que es un proceso social a través del cual
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion,
oferta y libre intercambio de productos/servicios valiosos con el mercado.

2.1.2 Mercadotecniay Ventas.- Los tiempos y el mercado en general han cambiado
y la Mercadotecnia va mas all4 del simple hecho de vender, acerca de esto Peter
Drucker dice: “Suponemos que siempre habra cierta necesidad de vender, pero el
objeto de la mercadotecnia es volver superflua la actividad de vender. El propésito de
la misma es conocer y entender al cliente tan bien que el producto o servicio se ajuste
perfectamente a él y se venda solo. En teoria, el resultado de la mercadotecnia debe
ser un cliente que esta listo para comprar, lo Unico que se necesita es poner a

disposicion el producto o servicio”.

2.1.3 Satisfaccion del Cliente y Calidad.- Las organizaciones deben tratar de
entender las necesidades, deseos y exigencias del mercado; estas necesidades se
convierten en deseos cuando se dirigen a objetos especificos que podrian satisfacer
la necesidad; los deseos son moldeados por la sociedad en que se vive; las
exigencias son deseos de productos especificos respaldados por la capacidad de

pagar.
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El producto tendré éxito si entrega calidad y satisfaccion al cliente. El cliente escoge
entre diferentes ofertas con base en la calidad, ya que el mismo obtiene los beneficios
de un producto ademas de la calidad que acompafia al mismo, frente a precios

razonables por el bien.

2.1.4 Concepto de Mercadotecnia Social.- Idea de que una compafiia existe no
sélo para satisfacer las necesidades del cliente y los objetivos de la organizacién, si
no también para preservar o mejorar los intereses de los individuos y la sociedad a

largo plazo.!

2.2. EL AMBIENTE DINAMICO DE LA MERCADOTECNIA

2.2.1 Vigilancia Ambiental.- La vigilancia ambiental o escaneo ambiental es el
proceso de: reunir informacion sobre el ambiente externo de una empresa, analizarla

y pronosticar el efecto de cualesquiera tendencias que sugiera el andlisis.

La mercadotecnia exitosa depende en alto grado de la capacidad de una empresa
para administrar sus programas de mercadotecnia dentro de su ambiente. Para hacer
esto, los ejecutivos de mercadotecnia de una empresa tienen que determinar qué
constituye el ambiente de la misma y luego inspeccionar éste de manera sistemética y
constante; tienen que estar alerta a las tendencias ambientales que pudieran ser

oportunidades o problemas para su organizacion.?

La deteccién acertada de tendencias es necesaria para comparias de toda magnitud;
no solo les sirve para aprovechar el impulso de las mismas para los productos

actuales, también puede revivir las ventas de productos que se debilitan.3

1 STANTON William; “Fundamentos de Marketing”; Ed. Mac Graw-Hill Interamericana; Edicién 13%;
México D.F.; 2004; Pag. 647
2 STANTON William; “Fundamentos de Marketing”; Ed. Mac Graw-Hill Interamericana; Edicién 13%;
México D.F.; 2004; Pag. 33.
3 KEITH Robert; “The Marketing Revolution”; Journal of Marketing; Enero 1960; Pag. 37.

-6 -


http://www.monografias.com/trabajos15/llave-exito/llave-exito.shtml

Marco Teérico

Grafico N°1
Sistema Mercadotécnico
Demografia Condiciones
Econodmicas
Competencia
Recursos Politico
Naturales P- 0O -1 -2¢C Legales
Publicos
Tecnolégicos Socioculturales

Fuente: Elaboracién propia en base a bibliografia consultada

2.2.2 Variables Macroambientales.- Las siguientes fuerzas externas tienen
influencia en las oportunidades y actividades de mercadotecnia de cualquier

organizacion.

a) Demografia.- Estudia las poblaciones humanas, en términos de su tamafo,
densidad, ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion, y demas estadisticas. En el
presente trabajo se estudia a hombres y mujeres, de la ciudad de La Paz de
diferentes edades: jévenes de 18 a 30 afios, adultos de 31 a 55 afios y adulto

mayores de 56 a 65 afos.

b) Condiciones EconGmicas.- La gente por si sola no hace un mercado, tiene que
tener dinero y estar dispuesta a gastarlo. En consecuencia, el ambiente econémico es
una fuerza significativa que repercute en las actividades de mercadotecnia de casi

cualquier organizacion.4

c) Recursos Naturales.- Dentro de estos se puede tomar en cuenta a la escasez
potencial de los recursos naturales, la posibilidad de costo de energia, los niveles
crecientes de contaminacion, los cambios en el rol del gobierno para la proteccion

ecologica, los cambios atmosféricos y otros que puedan limitar a la organizacion.s

4 STANTON William; “Fundamentos del Marketing”; Ed. Mc Graw-Hill Interamericana; Mexico, D.F.;
2004; Pag. 36.
5 KOTLER Philip; “Direccién de Mercadotecnia”; Ed. Diana; México, D.F. 1985; Pag. 144.
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d) La Tecnologia.- La tecnologia tiene un efecto formidable en los estilos de vida,
patrones de consumo y bienestar econdmico.6 Toda la tecnologia nueva sustituye a
la anterior debido a que producen mercados y oportunidades nuevas; las
organizaciones deben estar atentas a la velocidad de los cambios tecnolégicos y al

presupuesto para investigacion y desarrollo.

e) Elementos Politicos y Legales.- EI &mbito politico, estd compuesto por leyes,
oficinas de gobierno y grupos de presién que ejercen influencia y ponen limites a las

diversas organizaciones o personas de una sociedad cualquiera.

f) Fuerzas Sociales y Culturales.- La gente crece dentro de una sociedad particular
que da forma a sus creencias basicas, valores y normas. Casi inconscientemente
absorbe una perspectiva del mundo que define su relacion con ellos mismos, con
otros, con instituciones, con la sociedad en general, con la naturaleza y con el

cosmos.”

Las siguientes caracteristicas culturales, pueden afectar la toma de decisiones

mercadotécnicas.

- La constancia de valores culturales, las personas de una sociedad cualquiera, tienen
muchas creencias y valores; estas creencias y valores tienen cierta constancia
ademas que las mismas se transmiten de una generacion a otra. La sociedad pacefia
tiene una cultura altamente costumbrista, un ejemplo de ello son las “entradas
folkloricas”, las fiestas religiosas “prestes”, las reuniones familiares “parrilladas” entre

otros, lugares donde infaltable es la presencia de la cerveza.

- Cambios de los valores culturales secundarios, si bien los valores centrales son

bastante constantes, en ocasiones hay cambios culturales.

6 STANTON William; “Fundamentos del Marketing”; Ed. Mc Graw-Hill Interamericana; Mexico, D.F.;
2004; Pag. 45.
7 KOTLER Philip; “Direccién de Mercadotecnia”; Ed. Diana; México, D.F. 1985; Pag. 140.
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g) Competencia.- Una organizacion no se debe limitar simplemente a adaptarse a las
necesidades de los consumidores; ademas, tienen que lograr una ventaja estratégica,
haciendo que sus ofertas ocupen una posicion soélida en la mente de los
consumidores, en comparacion con la que ocupan las ofertas de la competencia.
Cada compainiia, debe tomar en cuenta su tamafio y su posicion en la industria, en

comparacion con las de la competencia.

Los ejecutivos de mercadotecnia habiles vigilan constantemente todos los aspectos
de las actividades de mercadotecnia de los competidores: sus productos, precios,
sistemas de distribucién y programas de promocion, ya que cualquier empresa pugna

por obtener una ventaja diferencial.8

H) Pablicos.- Son grupos que se van organizando por algun fin en comun. Para el

presente trabajo se considera:

- Pablicos de los medios de comunicacion: Transmiten noticias, reportajes y opiniones
editoriales; estos incluyen a periodicos, revistas, estaciones de radio y television. Muy
importantes como un medio para dar a conocer las ofertas de las compafiias

cerveceras.

- Publicos de accién ciudadana: Las decisiones de mercadotecnia de una empresa,
pueden ser cuestionadas por organizaciones de consumidores, grupos ambientalistas,

grupos minoritarios y otros.

- Publico general: La empresa se debe interesar por la actitud que adopta el publico
general, ante sus productos y actividades. La imagen que el publico, tenga de la

empresa, afectara lo que éste compre.

2.2.3 Variables Microambientales.- Implica aquellas fuerzas proximas a la empresa,

gue afectan su capacidad de servir a sus clientes; ellas son:

8 STANTON William; “Fundamentos del Marketing”; Ed. Mc Graw-Hill Interamericana; Mexico, D.F.;
2004; Pag. 39.
-9.


http://www.monografias.com/trabajos16/industria-ingenieria/industria-ingenieria.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/medios-comunicacion/medios-comunicacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/radio/radio.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/adoles/adoles.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/psicoso/psicoso.shtml#acti

Marco Teérico

a) Proveedores.- El proveedor es el que se encarga de surtir un producto o servicio a

la Empresa, para que ésta desarrolle su actividad.®

La CBN utiliza cuatro materias primas basicas para la elaboracién de la cerveza: la
cebada que se importa de Chile y Argentina; el adjunto cervecero que puede ser
sémola de maiz o arroz, que viene de Chile; el Ildpulo de proveedores
Estadounidenses; finalmente el agua que es de vertiente. La CCB sefiala que son las
asociaciones bolivianas de productores de cebada quienes se encargan de proveer
éste producto; el lupulo es comprado de Alemania y el agua utilizada es de la

Cordillera de los Andes.

b) Organizacion.- Es un sistema o patron de cualquier conjunto de relaciones en
cualquier tipo de empresa, es también la estructura intencional de papeles en una

empresa organizada formalmente.10

c) Intermediarios.- Los Intermediarios, son aquellas personas u organizaciones
independientes que ayudan a la compafia a promover, vender y distribuir sus bienes
hasta que llegan al comprador final. Estas, sirven como canales de distribucion y

ayudan a la compafiia a encontrar clientes o a venderles productos.

La CCB en forma directa cuenta con aproximadamente 60 distribuidores, los mismos
tienen otra cantidad de subdistribuidores, ademas de los puntos de venta que son las
tiendas o almacenes y los restaurantes; por otro lado la CBN cuenta con distribuidores
independientes, quienes son los encargados de hacer llegar el producto a lugares

donde los ofertan.

d) Clientes.- El cliente es realmente de lo que trata toda la mercadotecnia: como
llegar a ellos y servirles con ganancia y de manera socialmente responsable. Por otro
lado Stanton define al mercado como: “Las personas u organizaciones con

necesidades que satisfacer, dinero para gastar y voluntad de gastarlo”.

9 STANTON William; “Fundamentos de Mercadotecnia”; Ed. Mc. Graw Hill; México, D.F.; 1985;
Pag.49.
10 KOONTZ Harold; “Administracion”; Ed. Mac GRaw Hill; México; 1990; Pag. 748.
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2.3 ANALISIS DEL MERCADO

2.3.1 El Mercado Relevante.- Es el conjunto de productos y/o servicios, dentro de la
estructura total del mercado del producto, que la gerencia considera como

estratégicamente importante.11

Una estructura del mercado del producto es una representacion de los grados de
sustitucionalidad que existe entre un conjunto de productos y/o servicios que
satisfacen necesidades similares. Se utiliza la estructura del mercado del producto
para identificar los tipos de productos y servicios con los cuales una empresa debe

competir en varias situaciones relacionadas con la satisfaccién de necesidades.

2.3.2 Analisis de la Demanda Primaria.- La organizacion trata de comprender las
dimensiones comunes del proceso de compra para todas las marcas y los productos
en el mercado relevante, es decir, se analiza la identidad de los compradores de la
forma/clase de producto y los factores que tienen un impacto sobre la disposicion y
capacidad de compra de la forma/clase del producto. Al analizar la demanda primaria,
una compafia puede saber por qué y como los clientes compran una forma o clase de

producto y quienes son los compradores en el mercado relevante.

La razébn més importante para analizar la demanda primaria es identificar las

oportunidades de crecimiento para la forma o clase de producto.

2.3.3 Analisis de la Demanda Selectiva.- Se analiza el proceso a través del cual los
compradores seleccionan marcas alternativas especificas o proveedores, tomando en
cuenta el tipo de proceso en la decisidbn del comprador y la identificacion de los
atributos determinantes. Al analizar la demanda selectiva, la compafia esta
interesada principalmente en comprender como los compradores eligen entre las

marcas o proveedores alternativos dentro del mercado relevante.

11 GUILTINAN Joseph; “Administracion del Marketing”; Ed. Mc-Graw Hill; México D.F.; 1996;
Pag.67.
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2.3.4 Los Segmentos de Mercado.- La segmentacion del mercado es el proceso de
identificar grupos de clientes con necesidades y motivos de compra altamente
similares dentro del mercado relevante.12 El propédsito de la segmentacion consiste

en:

< Determinar los mejores atributos y beneficios que se ofrecen para cada
segmento.

< Asignar los recursos de mercadotecnia, especialmente gastos promocionales.

2.3.5 Mercado Potencial.- Es el conjunto de consumidores que manifiestan un nivel
de interés suficiente por una oferta de mercado; los consumidores potenciales deben

tener suficientes ingresos y deben tener acceso a la oferta de productos.

2.3.6 Mercado Objetivo.- Un mercado objetivo es el mercado relevante o la parte de
éste que la empresa esta mas interesada en servir. 13 Podria definirse en términos de
la demanda de una necesidad genérica, de una clase de producto, de una forma
especifica de producto o de un segmento objetivo de clientes para uno de esos

mercados.

2.3.7 Mercado Meta.- EI mercado meta (también llamado mercado servido) es la

parte del mercado disponible calificado al que la empresa decide dirigirse.

2.3.8 Participacion de Mercado.- La proporcién de las ventas totales de un producto
durante un periodo establecido en un mercado especifico, que obtiene una sola

empresa.l4

12 GUILTINAN Joseph; “Administracién del Marketing”; Ed. Mc-Graw Hill; México D.F.; 1996;
Pag.85.
13 GUILTINAN Joseph; “Administracién del Marketing”; Ed. Mc-Graw Hill; México D.F.; 1996;
Pag. 99.
14 KOTLER Philip; “Direccién de Mercadotecnia”; Ed. Diana; México, D.F. 1985; Pag. 703.
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2.4 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Lograr el éxito en un mercado objetivo involucra algo mas que la sola capacidad de
satisfacer las necesidades del cliente, también debe considerarse la situacién

competitiva en un mercado.

2.4.1 lIdentificacién de los competidores directos.- Son aquellas empresas que
estan en capacidad, a través del tiempo, de ganar o perder una parte sustancial de
clientes, unas en relacion con las otras, por cuanto sirven a los mismos clientes y

ofrecen beneficios similares.15

2.4.2 Examen de las fuerzas competitivas del mercado.- Michael Porter identifica

cinco fuerzas competitivas para el andlisis de cualquier sector industrial.

Grafico N° 2
Modelo Estructural de Porter

COMPETIDORES
POTENCIALES

g

COMPETIDORES ACTUALES

EN EL SECTOR INDUSTRIAL
PROVEEDORES w <:| CLIENTES

Nivel de competitividad entre
empresas actuales

Amenaza de nuevos competidores

Poder negociador de los ﬁ Poder negociador de los
proveedores clientes

PRODUCTOS

SUSTITUTOS Amenaza de nuevos sustitutos

Fuente: Porter Michael “Estrategia Competitiva”

15 GUILTINAN Joseph; “Administracion del Marketing”; Ed. Mc-Graw Hill; México D.F.; 1996;
Pag.100.
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a) Amenaza de ingreso en un sector.- Las barreras de ingreso son altas si para
competir, una organizacion debe invertir ingentes sumas de dinero o desarrollar
tecnologias sofisticadas; la dificultad sera mayor si el recién llegado puede esperar
una viva reaccion por parte de los competidores establecidos.1¢ El sector cervecero es

muy concentrado, donde las barreras de ingreso al mismo son altas debido a:

- Lealtad de los clientes, a los diferentes productos de la CBN.

- Requisitos de capital, para que una nueva empresa ingrese al sector, debera
desembolsar grandes cantidades de capital; la CCB sefiala que la planta con la que
cuentan abastece para la produccion demandada, ademas que tienen la posibilidad
de ampliar sus instalaciones; por otro lado, una nueva compafia necesitara capital si

esta desea desarrollar una estrategia agresiva de penetracion de mercado.

- Acceso a canales de distribucion, al ser la cerveza un producto de consumo masivo,
la CCB deberé estar en condiciones de desarrollar un canal de distribucién adecuado

para asegurar que el producto llegue al cliente.

b) Intensidad de la rivalidad entre competidores existentes.- El grado de rivalidad
entre los competidores de una industria crea variacion en la posicion relativa. Para
lograr esto, las empresas usan tacticas como competencia de precios, campafias
publicitarias, introducciéon de nuevos productos e incremento en el servicio al cliente;
la rivalidad se presenta porque uno 0 mas competidores sienten la presion o ven la
oportunidad de mejorar su posicion relativa. La competencia en el sector cervecero de
la ciudad de La Paz esta dada por la CBN y la CCB, donde la CBN ocupa 97% de
participacion de mercado a nivel nacional; del 3% restante el primer lugar lo ocupa la

CCB con “Auténtica”, seguido por “Potosina” de Potosi y “Surefia” de Sucre.

c) Presion de productos sustitutos.- Las empresas del sector compiten entre siy en
un sentido general con empresas que producen o fabrican articulos sustitutos. Este
hecho limita los rendimientos potenciales de un sector industrial, colocando un tope
sobre los precios que las empresas en la industria pueden trasladar al consumidor en

forma rentable. Se puede identificar a los siguientes productos sustitutos:

16 FLINT Pinkas; “Reflotamiento Empresarial”’; Ed. Grijley; Perti; 2004; Pag. 57.
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Cuadro N° 1
Preferencia de las bebidas alcohdlicas
TIPO PORCENTAJE

Cerveza 87,8 %
Todo 4,9 %
Chicha 0,9 %
Whisky 2,9 %
Ron 5,5%
Vino 2,5%
Singani 6,3 %
Alcohol 5,8 %
Champan 2,8 %
Licor, pisco y 0,8 %
vodka

Fuente: CELIN 1998 17

Los productos mencionados, no representan una gran amenaza para el sector
cervecero, ya que la cerveza tiene una alta participacion en el sector de bebidas
alcohdlicas (87,8%).

d) Poder de negociaciéon de los proveedores.- Los proveedores pueden ejercer su
poder de negociacién sobre las firmas que participan en un sector industrial,
amenazando con elevar sus precios o0 reducir la calidad de sus productos o

servicios.18

Se puede decir que los proveedores no tienen un gran poder de negociacién, ya que

al ser el sector cervecero muy concentrado, no tienen muchas opciones de clientes.

e) Poder de negociaciéon de los clientes.- Los compradores compiten forzando la
reduccion de precios, negociando por una calidad superior, por mas servicio, y
logrando que las empresas compitan entre si, todo a expensas de la rentabilidad de la

industria.19

17 JRIARTE Gregorio; “Analisis Critico de la Realidad”; 16* Edicién; Ed. Kipus; Cochabamba-Bolivia;
2007; Pag.441.
18 FLINT Pinkas; “Reflotamiento Empresarial”’; Ed. Grijley; Perti; 2004; Pag. 64
19 FLINT Pinkas; “Reflotamiento Empresarial”’; Ed. Grijley; Perti; 2004; Pag. 64.
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Los principales compradores de la cerveza son los consumidores finales, quienes son
cada vez mas exigentes, poseen un alto poder negociador ya que pueden cambiar de
marca si no se encuentran satisfechos. Otros compradores importantes son los
hipermercados y las grandes cadenas de supermercados, quienes realizan compras
en grandes volumenes, lo que les permite contar con un gran poder negociador, ya
que pueden ser ellos quienes establezcan plazos de pago, distribucion de espacios
fisicos, entre otros. También se pueden mencionar a los distribuidores
independientes, quienes se reparten zonas geograficas, no contando con exclusividad
en la misma, por lo que disminuye considerablemente el poder negociador de la

cerveceria.

2.4.3 Estrategias Genéricas.- La estrategia competitiva consiste en emprender
acciones ofensiva o defensivas para crear una posicion, para enfrentarse con éxito a
las cinco fuerzas competitivas y obtener asi un rendimiento superior. La estrategia
competitiva se refiere a como competir en el mercado: se centra en que productos o
servicios deben desarrollarse y a qué mercados ofrecerse, asi como el grado en que
estos satisfacen a los compradores en forma superior que los productos ofrecidos por

los competidores, de forma que se alcancen los objetivos organizacionales.20

Una empresa afiade valor al disefiar, fabricar, vender y distribuir su productos, pero
también afiade valor, de un modo mas genérico al organizar o disefiar su estrategia.2!

Se analizara tres opciones estratégicas que se ilustran en el siguiente cuadro:

Grafico N° 3
Las Tres Estrategias Genéricas

OBJETIVO ESTRATEGICO Exclusividad percibida Posicién de costo bajo
por el cliente
Todo un sector . LIDERAZGO
Industrial DIFERENCIACION GENERAL EN
COSTOS
Solo a un segmento ENFOQUE O ALTA SEGMENTACION
en particular

Fuente: Porter Michael. “Ventaja Competitiva”

20 JOHNSON Ferry; “Direccién Estratégica”; Pag. 9.
21 FLINT Pinkas; “Reflotamiento Empresarial”; Ed. Grijley; Pert; 2004; Pag. 68.
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a) Estrategia de Liderazgo en Costos.- Involucra la construccion de plantas donde
se puedan producir grandes voliumenes, de manera eficiente y una fuerte inversion
inicial en equipos de tecnologia. En el sector cervecero, s6lo una mayor participacion
en el mercado permitiria lograr economias de escala, y con esto las empresas
lograrian bajar sus costos y como consecuencia poseer un mayor rendimiento en el
sector industrial. Al presentarse este escenario de “mayor participacion en el mercado
y bajo costo”, la empresa competidora obtiene mayores utilidades, las cuales pueden

ser utilizadas para la reinversion y el mantenimiento de ser el lider en costos.

b) Estrategia de Diferenciacion.- Involucra la creacion de algo que sea percibido en
el mercado como unico: disefio de productos, avance tecnoldgico, apariencia exterior,
imagen de la marca, cadenas de distribuidores o servicio de postventa. Sin embargo,
a veces esta estrategia de diferenciacion impide obtener una mayor participacion de
mercado, ya que casi siempre requiere de una percepcion de exclusividad. Para una
proteccion contra las cinco fuerzas del mercado se requerira de actividades
comerciales costosas tales como comunicacion, empaque, canales de distribucion,

etc.

c) Estrategia de Enfoque o Alta Segmentacion.- La empresa basa sus objetivos en
las necesidades de un segmento del mercado, en un segmento de la linea de
producto o en un mercado geografico. Bajo la premisa “Se puede servir con mayor

efectividad a un objetivo estratégico o nicho, que competir de forma mas general’.

2.4.4 Ventaja competitiva.- La competitividad es la capacidad de una empresa para
atraer mejor que sus competidores la demanda de los compradores.22 Una compaiiia
tiene ventaja competitiva cuando cuenta con una mejor posicion gue los rivales para

asegurar a los clientes y defenderse contra las fuerzas competitivas.

22 LAMBIN Jean — Jacques; “Marketing Estratégico”; Ed. Mc Graw-Hill Interamericana ; Colombia ;
Pag. 49.
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Grafico N° 4
Ventaja Competitiva

Rendimiento superior a la medida de los competidores

T

Ventaja Competitiva Defendible

Creacion de valor para el comprador Valor superior al de la competencia

Fuente: Lambin Jean — Jacques

El objetivo final de realizar un andlisis competitivo es identificar posibles medios para
lograr una ventaja sostenible sobre los competidores, a fin de alcanzar los objetivos

fijados para un producto o linea de productos.23

2.5 POSICIONAMIENTO Y MARCA

Una empresa puede abrirse paso en un sector, incluso en el mercado internacional,
pero su esfuerzo siempre sera en vano si su imagen propia de marca, no consigue

crearse un hueco en la mente del consumidor.24

El posicionamiento de un producto se define como el proceso en el que un ancla
psicolégica se ubica en la mente del cliente para que éste la ubique con un producto y

lo prefiera sobre otros.

Segun Jack Trout “Un producto, una ideologia politica e incluso un estilo musical no
triunfan por ser perfectos, sino por ser los primeros en abordar la mente del cliente.
Ser el segundo lleva a la imitacion, y a estar condenado a batirse con la compaiiia
estrella para borrar una idea mental casi imborrable”. De esta manera la CBN con la
marca “Pacefia” lleva en el mercado de la ciudad de La Paz 123 afos; por otro, lado la

CCB con “Auténtica” se encuentra en el mercado cerca a 3 afos.

23 GUILTINAN Joseph; “Administracion del Marketing”; Ed. Mc-Graw Hill; México D.F.; 1996;
Pag. 112.
24 TROUT Jack; “Posicionamiento, La Batalla por su mente”; Ed. Mc-Graw Hill; 1996; Pag. 28.
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2.5.1 Reposicionamiento.- Las épocas en que se desarrollaban productos, se
lanzaban y se mantenian mucho tiempo en el mercado han desaparecido. Las
organizaciones para mantener un largo periodo de niveles de rentabilidad aceptables,
buscan renovarse; esto significa que hay que actualizarse en todo lo inherente al
producto: mercado, competencia, consumidor, no consumidor, tecnologia,

comunicacion.

Si el posicionamiento es la ubicacién de una empresa, un producto o un servicio en la
mente del consumidor respecto de otros, siempre en situacion competitiva, el
reposicionamiento significa encontrar en la mente del consumidor un nuevo concepto
gue armonice con el anterior, pero que se adecue al tiempo y la circunstancia del
mercado. En consecuencia, el reposicionamiento permite seguir estando a una
organizacion al lado de sus consumidores habituales y acceder a una mayor cantidad
de nuevos. La CBN busca reposicionarse constantemente al sacar al mercado

diferentes presentaciones de “Pacena”.

2.5.2 La Conexion entre Producto y Marca.- La marca es un nombre, término,
simbolo, disefio especial o alguna combinacion de estos elementos con la que se
intenta identificar los productos de un vendedor y los diferencia de los de la
competencia.2s Los consumidores pocas veces tienen un conocimiento detallado
sobre los productos o servicios que usan, y los juzgan segun el atributo que

consideran importante.

La percepcion del cliente puede estar basada en reacciones emocionales, en
beneficios intangibles que no siempre se dan al nivel consciente o racional; por eso
existe la marca, ademas del producto. En la marca pueden estar alojados beneficios

intangibles que el comprador cree que recibira a través del producto.

2.5.3 Identidad de Marca.- Es un conjunto de activos y pasivos, vinculados al
nombre y simbolo de la marca que incorporan o sustraen el valor suministrado por un
producto o servicio a la compafia y/o a sus clientes.26 Las principales categorias de

activos son:

25 KOTLER Philip; “Direcciéon de Mercadotecnia”; Ed. Diana; México, D.F.; 1985; Pag. 454.
26 AAKER David; “Construir Marcas Poderosas”; Ed. Deusto; Espafia; 2002; Pag. 26.
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2.6 MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Es el conjunto de cuatro variables que las empresas utilizan para llegar a su mercado

meta y al mismo tiempo cumplir los objetivos de mercadotecnia.2?

2.6.1 Producto.- Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que
abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, mas los servicios y la reputacion del
vendedor; en esencia, los clientes compran mucho mas que un conjunto de atributos
cuando adquieren un producto, compran la satisfaccion de deseos en la forma de los
beneficios que esperan recibir del producto.28

2.6.2 Precio.- El precio es la cantidad de dinero u otros elementos de utilidad que se

necesitan para adquirir un producto.29

En la mente del cliente, algunos se interesan principalmente en los precios bajos, en
tanto que a otro segmento le preocupa mas otros factores, como el servicio, la
calidad, el valor y la imagen de marca; son pocos los clientes atentos sélo al precio o
gue se desentiendan por entero de éste. Se identifican cuatro segmentos distintos de
compradores: los leales a la marca (relativamente desinteresados del precio), los
castigadores del sistema (que prefieren ciertas marcas pero tratan de comprarlas a
precios rebajados), los compradores de gangas (movidos por los precios bajos) y los
desinteresados (al parecer, no motivados por preferencias de marca ni por precios

bajos).30

En la empresa, el precio de un producto es un importante factor determinante de la
demanda que el mercado hace de ese producto; asi pues, el precio afecta a la

posicién competitiva de una empresa, a sus ingresos y a sus ganancias netas.

27 STANTON William; “Fundamentos de Marketing”; Ed. McGRaw-Hill; 1996; Pag. 84.

28 STANTON William; “Fundamentos de Marketing”; Ed. McGRaw-Hill; México; 2004; Pag. 248.

29 STANTON William; “Fundamentos de Marketing”; Ed. McGRaw-Hill; México; 2004; Pag. 377.

30 MEER David; ”System Beaters, Brand Loyals and Deal Shoppers: New Insights into the Role of
Brand and Price”; Journal of Advertising Research; Junio 1995;
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2.6.3 Plaza.- Incluyen todas las actividades que implican el contacto personal directo
con los compradores finales o con los distribuidores mayoristas o minoristas.3! Estas

actividades se centran en tres funciones principalmente:

< Transmitir mensajes de venta adaptados individualmente.
< Ofrecer servicio al cliente.

< Coordinar la programacion y los métodos de entrega de productos.

En sintesis la distribucion persigue colocar la forma mas eficiente posible, el producto
o servicio al alcance de los consumidores, con el fin de que estos tengan mayores

oportunidades de comprarlo.32

2.6.4 Promocién.- A fin de persuadir a los consumidores para que compren el
producto, es necesario comunicar a una gran variedad de audiencias una
considerable cantidad de informacion acerca de la empresa, sus productos y la
estructura de precios y distribucion. Estas audiencias incluyen los consumidores, los

distribuidores y los medios de comunicacion.33
La comunicacion efectiva constituye un prerrequisito para la mercadotecnia exitosa y
puede ofrecer una ventaja significativa que podria diferenciar el producto del de la

competencia.

2.7 EL CONSUMO DE CERVEZA

2.7.1 El Consumidor.- Las organizaciones deben orientar todo el ciclo de su
actividad desde la produccion del producto hasta su distribucion, desde la fijacion del
precio hasta la eleccion de los canales de venta, desde la organizacion de ventas

hasta la promocion y publicidad, en funcién del consumidor.

31 GUILTINAN Joseph; “Administracion del Marketing”; Ed. Mc-Graw Hill; México D.F.; 1996;
Pag. 390.
32 “Biblioteca de Manuales practicos del Marketing”; Pag. 12.
33 GUILTINAN Joseph; “Administraciéon del Marketing”; Ed. Mc-Graw Hill; México D.F.; 1996;
Pag. 309.
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Necesariamente para realizar lo anteriormente mencionado es preciso conocer el
mercado y analizar a fondo al consumidor o comprador final: quiénes y cuantos son,

qué caracteristicas poseen, coOmo reaccionan y se conducen en el mercado.

2.7.2 El Comportamiento del Consumidor de Cerveza.- Es dificil identificar al
consumidor de cerveza con una determinada clase social, dado que su consumo esta
generalizado en la sociedad. La franja de edad mayoritaria es entre los 18 y 45 afios,

siendo el grupo de los mas jovenes (hasta 30 afios), los mayores consumidores.34

Héabitos de consumo:
Hombres: Consumidor tradicional de cerveza. Se produjo un incremento del consumo

por parte de los jévenes en los ultimos tiempos.

Mujeres: Incorporacibn mas reciente como consumidora fuerte, sobre todo en las
jévenes. Asume caracter de emancipacion cuando se asocia al consumo en publico

(mujeres jévenes y de mayor edad).

Aparentemente el consumidor de cerveza demuestra una lealtad de marca muy
pronunciada; por otro lado, es una bebida muy relacionada con la noche, reuniones
familiares y entre amigos, festejos y espectaculos. Comunmente este producto es
consumido en pubs, boliches, bares y restaurantes, ademas de ser adquirido en

tiendas de barrio, almacenes, supermercados y whiskerias.

Segun el presidente de la Céamara Boliviana de Fabricantes de Cerveza
(CABOFACE), Oscar Aguilar, cada boliviano consume 23 litros por afio.35 (Ver
Apéndice N° 10).

Situaciones de consumo:
Hombres adultos: Con amigos en la casa, en bares, festividades folkloricas,

probablemente en cualquier momento; se da también el consumo en soledad.

34 http:/www.monografias.com/trabajos10/soci/soci.shtml
35 LA PRENSA; “Nace la Cerveza Auténtica”; 24 /03 /2007
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Hombres jovenes: Consumo grupal o en pareja en discotecas, pubs, festividades

folkléricas, es casi nulo el consumo en soledad.

Mujeres adultas: Con amigas, en bares, pubs, muy esporadico.

Mujeres jovenes: Marcado consumo en las salidas de fin de semana, grupal o en

pareja y en festividades folklodricas.

Generalmente se produce un mayor consumo en los fines de semana, en encuentros
de amigos y en festividades folkloricas. Las fiestas mas grandes del pais como el
Gran Poder y la entrada universitaria en La Paz, el Carnaval de Oruro en ese
departamento, el Corso de Corsos en Cochabamba y otras a nivel nacional, suelen

ser auspiciadas por empresas cerveceras.36

2.7.3 Boliviay el consumo de bebidas alcohdlicas.- Bolivia ocupa el primer lugar
entre seis paises con consumo probleméatico de alcohol, ello debido a que un 48,9%
de la poblacién encuestada dio positivo en el test de la Escala Breve de Bebedor
Anormal de Alcohol (EBBA), y el tercer lugar en relacion con la cantidad de ingesta de
bebidas alcohdlicas, sefiala un estudio realizado por las Comisiones Nacionales de

Drogas de las seis regiones: Bolivia, Argentina, Chile, Ecuador, Pera y Uruguay.37

La cerveza es la bebida favorita de los bolivianos porque nueve de cada diez
personas la consumen, al menos una vez al mes y otras seis prefirieren las bebidas
fuertes como singani, ron y whisky; sefiala el estudio de la Oficina de las Naciones
Unidas contra la Droga y el Delito (ONUDD).38

El alcohol es la droga de mayor prevalencia, sea ésta de mes, afio o vida, en 1992
tuvo un consumo del 58,9% y el afio 2000 un 71,35%, alcanzando un crecimiento del
21,13%.39

36 LA RAZON; “El boliviano prefiere la cerveza sobre otra bebida”; 12/01/2009; Pag. A7
37 LA RAZON; “Bolivia encabeza el ranking de 6 paises con problemas de alcohol”; 12/01/2009;
Pag. A6
38 LA RAZON; “El boliviano prefiere la cerveza sobre otra bebida”; 12/01/2009; Pag. A7
39 IRIARTE Gregorio; “Analisis Critico de la Realidad” 16® Edicién; Ed. Kipus; Cochabamba-Bolivia;
2007; Pag.435
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2.8 LA INDUSTRIA CERVECERA EN LA PAZ - BOLIVIA

En Bolivia, una de las industrias mas présperas es precisamente la de la cerveza que
forma parte de la tradicion nacional. En 1886 la Cerveceria Boliviana Nacional S.A.
(CBN) fue fundada en la ciudad de La Paz a través de la fusién de las cervecerias
Nacional y Americana. A finales de los afios 1800, la misma utilizaba llamas y mulas

en su comercializacion, segun se relata en los registros de la CBN.

En marzo de 1920, la empresa se transformé en Sociedad Andnima. La nueva
sociedad establecié como domicilio la ciudad de La Paz y paulatinamente el producto

de la Cerveceria fue expandiéndose por todo el pais.

Después de la Segunda Guerra Mundial se pudo renovar la maquinaria, con la que se
malteaban anualmente 30.000 quintales de cebada, o sea, mas de la tercera parte de
las necesidades requeridas en ese momento. Se introdujeron también nuevos tipos de
cerveza como la Munich y la Pilsener. Se adquiri6 en esa época la Cerveceria de
Viacha y la vertiente de agua de Challapampa, famosa por su pureza. En los afios
cincuenta se volvié a renovar la maquinaria para mantener la fabrica en un buen nivel

de desarrollo tecnoldgico.

El proyecto de la CBN en Santa Cruz se puso en marcha en 1992; en este periodo se
empezO seriamente la exportacion, primero a paises limitrofes y expandiéndose

incluso hasta Europa.

A partir de la presencia de la transnacional Quilmes, controla el 97% del mercado
nacional con plantas cerveceras en La Paz, Oruro, Cochabamba, Santa Cruz y Tarija.
Posteriormente, en el 2004 la CBN fue adquirida por la Belga-Brasilefia InBev; y tras
la creacion del primer grupo cervecero mundial en el 2008 (InBev compré a la

estadounidense Anheuser Busch) ahora la CBN forma parte de AB-InBev.

Entre sus marcas, “Pacena” es lider a nivel nacional, “Taquifia” lo es en Cochabamba,
“Huari” cubre el segmento premium nacional, “Bock” el segmento de cerveza de

mayor graduacion alcohdlica y “Ducal” esta enfocada a la region de Santa Cruz.
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Hace poco la CBN realizé inversiones, por un valor de 18 millones de dodlares en
ampliaciones de sus plantas y un sistema de calidad; por otro lado la planta de la
Cerveceria Boliviana de La Paz tiene en la actualidad una capacidad de produccion
anual de 1.300.000 hectolitros.

Segun CABOFACE, “Pacefna” esta a la altura de las mejores cervezas del mundo, fue
considerada como una de las mejores cervezas en el mercado de Chile, un mercado
en el que compiten las mas diversas marcas mundiales y en el cual existe una gran
variedad de cervezas importadas. “Pacefia” también a obtenido la medalla a la calidad
Monde Selection, reconocimiento otorgado por el Instituto a la Calidad, con sede en

Bruselas, Bélgica.40

Con una planta de udltima generacidon y tecnologia avanzada en la fabricacion de
cerveza, llega la Compafia Cervecera Boliviana S.A. (CCB) con la marca “Auténtica”,
un producto 100% boliviano, pero que cumple los requerimientos y estandares a nivel

internacional.4!

Ubicada en la ciudad de El Alto, nace como proyecto a mediados del afio 2005,

consolidando su instalacion e inicio de produccion en Octubre del 2006.

La creacion de la CCB fue realizada por iniciativa de un grupo de empresarios con
tradicion cervecera y experiencia de mas de un cuarto de siglo en la industria de la
cerveza Yy fabricacion de la misma. Las inversiones en esta industria, fueron
efectuadas con capitales nacionales.#2 Segun los propietarios, este emprendimiento
tiene como finalidad lograr que los consumidores cuenten con una opcion diferente a

las cervezas existentes en el mercado nacional.

Arturo Saunero, Gerente General de esta cerveceria, sefiala: “Contamos con equipos
y maquinaria moderna de alta tecnologia de industria japonesa, italiana, destacando
los equipos de fabricacion nacional elaborados con los estandares tecnoldgicos més

altos y control de calidad internacional; ademas de poseer un eficiente sistema de

40 CABOFACE, “Camara Boliviana de Fabricantes de Cerveza”; 2006
41 LA RAZON; “La Auténtica es la nueva opcién en cerveza nacional”; 12/11/2006; Pag. B8
42 www.cerveceraboliviana.com
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distribucion en su area de influencia en las ciudades de El Alto, La Paz y el Area
Rural; a la vez que se viene disefiando estrategias de mercadeo, que permitan

enfrentar a la competencia de forma planificada, innovadora y eficiente”.

La CCB ofrece cerveza tipo Pilsener en botellas de 620 cc. en cajas de 12 botellas,
tiene ademas la “Auténtica de plastico no retornable” llamada “Polishield”, finalmente

el envase personal de vidrio no retornable en cajas de 24 unidades.

La produccion anual aproximada para las ciudades de La Paz y El Alto es de 100,000
hectolitros, cerca de 10,000 hectolitros mes. Asi también “Auténtica” llega a Santa
Cruz, Cochabamba, Tarija y Oruro con aproximadamente 5000 docenas mes; asi
también, la CCB se encuentra en tratativas con gente de Espafia e Inglaterra para

poder exportar “Auténtica” a esos paises.
Segun Angel Mier, Director General de la CCB, la ultima ampliaciéon de la planta fue
en Septiembre del 2008, ademas que se tiene proyectado poner en el oriente

boliviano dos cervecerias mas a futuro.

Finalmente, fue en Mayo de 2007, que la Institucién de Seleccién Mundial de Calidad

otorgd a la cerveza “Auténtica” la medalla Monde Selection.
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3.1.1 Método y Tipo de Investigacién.- La investigacion se sigue por el método

inductivo, el cual es una forma de razonamiento que va de los hechos concretos y

particulares para llegar a establecer principios generales.

El tipo de investigacion es correlacional-explicativa; correlacional en primera instancia

debido a que este tipo de investigacién busca mostrar si dos o0 mas variables estan

relacionadas, posteriormente pasa a ser una investigacion explicativa, porque

pretende dar una explicacion de las causas u origenes de los problemas o fenbmenos

a ser investigados.43

3.1.2 La Operativizacion de Variables

Cuadro N° 2
Operativizacion de

Variables

OBJETIVOS ESPECIFICOS NUMERO DE
VARIABLES DE LA INDICADOR PREGUNTA
INVESTIGACION
VARIABLE Verificar que el nivel de Cuestionario I:
INDEPENDIENTE competitividad de la CBN, no Analisis de la P7-P8
El nivel de permitira que una nueva Competencia
competitividad de compania cervecera alcance Cuestionario II:
la CBN una alta participacion de P2-P5-P6-P7-P8-P11-
mercado. P14-P16

VARIABLE Verificar si existe el Cuestionario I:
INDEPENDIENTE posicionamiento de algin Posicionamiento P4-P5-P6-P9-P10-P11
El posicionamiento | producto cervecero. y Marca

nueva compania de
cerveza

mercado frente a otros tipos de
cerveza de los tradicionalmente
existentes.

Los programas de
Mercadotecnia

existente de los Cuestionario II:
productos de la P3-P4-P9-P10-P13
CBN
Determinar las preferencias de Cuestionario I:
hombres y mujeres de distintas | Analisis del P1-P2-P3-P14
edades como potenciales | mercado.
VARIABLE consumidores cerveceros. Cuestionario II:
DEPENDIENTE P1
Dificultan el
ingreso de una | Determinar el interés del Cuestionario I

P12-P13

Cuestionario II:
P12-P15-P17-P18

Fuente: Elaboracion propia

43 ARANDIA Lexin, “Métodos y Técnicas de Investigaciéon y Aprendizaje”; Ed. Catacora; La Paz -

Bolivia; 2006; Pag. 100.
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3.1.3 Sujetos de Investigacion.- Los sujetos de investigacion son:

a) Las personas consumidoras de cerveza.- Donde se toma en cuenta a la
poblacién urbana de la ciudad de La Paz, hombres y mujeres de 18 a 65 afios, segun
el ultimo Censo 2001. A la vez se hace una subclasificacion por Macrodistritos

Urbanos del Municipio de La Paz, segun grupos de edades (Ver Apéndice N° 1).

b) Distribuidores de cerveza.- Clasificados en: Supermercados, Almacenes, Tiendas
de barrio, Bares, Whiskerias, Clubes Nocturnos, Discotecas, Pensiones, Cantinas,
Restaurantes y otros (Ver Apéndice N° 2).

c) Gerentes de las empresas que producen cerveza en la Ciudad de La Paz.-
Debido a que tienen la responsabilidad de dirigir y tomar decisiones respecto a las

cervecerias donde trabajan.

3.1.4 Tipo de Muestray Tamafio.- Para determinar el tamafio de la muestra de “Las
personas consumidoras de cerveza” se realiza una muestra para poblaciones infinitas,
la cual es utilizada para poblaciones mayores a 100,000 habitantes; por otro lado,
para determinar el tamafio de la muestra de “Distribuidores de cerveza” se aplica una

muestra para poblaciones finitas, es decir, poblaciones menores a 100,000 sujetos.

3.1.4.1 Tipo de Muestra.- Para ambos casos: poblaciones infinitas y finitas el tipo de
muestra es probabilistica, es decir, todas las personas tienen la posibilidad de ser
elegidas. Dentro las muestras probabilisticas se elige a la Muestra Probabilistica
Estratificada. Subgrupo en que la poblacion se divide en segmentos y se selecciona

una muestra para cada segmento. 44

3.1.4.2 Tamafio de la Muestra.- A continuacion se determina el tamafio de la

muestra para “Las personas consumidoras de cerveza”. Se utiliza la siguiente férmula:

ZQ*p*q

62

44 HERNANDEZ SAMPIERI Roberto, “Metodologia de la Investigacion”, Editorial Mc Graw-Hill
Interamericana, México D.F., 2006, Pag. 247.
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Donde:

n = Tamarfo de la muestra
z = Nivel de confianza

p = Probabilidad de éxito

q = Probabilidad de fracaso
e = Coeficiente de error

Sustituyendo valores (Ver Apéndice N° 11):

(2.24)2*0.5*0.5

n=
(0.025) 2
5.0176 * 0.25
n=
0.000625
1.2544
n=
0.000625
n= 2007.04
n= 2007

Aplicando el factor de correccion en la siguiente férmula:

n
fh =
N
Donde:
n = Magnitud de la muestra
N = Tamafio de la poblacién
fh = Fraccién constante
Sustituyendo valores:
2007
fh = —
465427

fh = 0.004312169255

Este factor indica que si fh es mayor a 0.05 la muestra debe ser corregida, por lo tanto

no es necesario efectuar ninguna correccion.
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Como se menciond anteriormente se realiza una Muestra Probabilistica Estratificada,
donde la estratificacion aumenta la precision de la muestra e implica el uso de
diferentes tamafios de muestra para cada estrato, tomando en cuenta para la
presente investigacion los Macrodistritos del area urbana de la ciudad de La Paz y la
clasificacion de jovenes, adultos y adultos mayores entre hombres y mujeres (Ver
Apéndice N° 3).

Ahora se determina el tamafio de la muestra para “Los distribuidores de cerveza” La

formula a utilizar es:

z2*p*q* N’

e?(N-1)+z2*p*q

Donde:

= Tamano de la muestra
= Nivel de confianza

= Posibilidad de éxito

= Posibilidad de fracaso

e = Coeficiente de error

N’ = Cantidad de poblacién o universo

n1
z
Y
q
Sustituyendo valores (Ver Apéndice N° 11):

(2.24)2*0.5 * 0.5 * 1035

n =
(0.025) 2 (1035-1) + (2.24)2*0.5*0.5
5.0176 * 258.75
n =
0.000625 * 1034 + 5.0176 * 0.25
1298.304
n =
0.64625 + 1.2544
1298.304
n =
1.90065
n"= 683.08
n= 683
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A continuacion se halla la fraccidn constante para obtener el tamafio de la muestra

para cada estrato. (Ver Apéndice N° 4):

n
fh' =
N1
683
fh = ———
1035
fh' = 0.659903381

Para el caso de los “Gerentes de las empresas productoras de cerveza”, se realiza un

censo, es decir, una entrevista a cada uno de ellos. (Ver Apéndice N° 5):
3.1.5 Medios e Instrumentos de recoleccion de informacion

3.1.5.1 Fuentes primarias de recolecciéon de informacion

a) Encuesta por medio de un cuestionario: Se realiza encuestas a las personas

consumidoras de cerveza y a los distribuidores de bebidas alcohdlicas de La Paz.

b) Entrevistas: Se realiza una entrevista a los gerentes de las compafiias que forman

parte de la industria cervecera.

c) Observacion: Se realiza una observacion directa o de campo en las calles y en
los lugares donde se ofertan bebidas alcohdlicas.

3.1.5.2 Fuentes secundarias de recoleccién de informacion

a) Observacion Documental.- Clasificada en:

Informacion General: Informacién recolectada de libros sobre Mercadotecnia y

Administracién de Empresas.

Informacién Especializada: Informacion recolectada a través de revistas, articulos

de prensa, publicidad en prensa y otros documentos especializados.
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b) Internet: Informacion de interés general.

3.1.5.3 Objetivos del Cruce de Variables.- Seguidamente se presentan los objetivos

buscados para cada cruce de variables.

Cruce 1: Frecuencia de consumo de cerveza/Ocasiones de consumo de cerveza

Objetivo: Determinar las ocasiones en que la cerveza es consumida frecuentemente.

Cruce 2: Frecuencia de consumo de cerveza/Marca de preferencia

Objetivo: Determinar la frecuencia de consumo de la marca preferida de cerveza.

Cruce 3: Ocasiones de consumo/Marca de preferencia

Objetivo: Determinar la marca de preferencia y las ocasiones de consumo de la

misma.

Cruce 4: Marca de preferencia/Razén de preferencia

Objetivo: Establecer la razén por la cual se prefiere una determinada marca de

cerveza.

Cruce 5: Marca de preferencia/Reclamo por la cerveza que consume

Objetivo: Determinar los reclamos que pueda tener el consumidor respecto a su

marca de preferencia.

Cruce 6: Cambio de marca por “Auténtica”’/Producto de “Auténtica” de

preferencia

Objetivo: Establecer por cual de los productos de “Auténtica” el consumidor de

cerveza cambiaria de marca.
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Cruce 7: Producto de “Auténtica” de preferencia/ Razén de preferencia

Objetivo: Identificar la razon por la cual los consumidores preferirian un determinado
producto de la CCB.

Cruce 8: Consumo de un nuevo tipo de cervezal/Caracteristicas para una nueva

cerveza

Objetivo: Determinar cuales son las caracteristicas que un consumidor busca en un

nuevo tipo de cerveza, para el consumo de la misma.

Cruce 9: Marca de cerveza mas vendida/ Raz6n para una mayor venta de

cerveza

Objetivo: Establecer la razén por la cual una determinada marca de cerveza tiene

mayor venta.

Cruce 10: Cajas de “Auténtica” vendidas en un fin de semana/Producto de

mayor venta de “Auténtica”

Objetivo: Determinar la cantidad de cerveza “Auténtica” mas vendida.

Cruce 11: Frecuencia de distribucién/Producto de mayor venta de “Auténtica”

Objetivo: Establecer cual es el producto de mayor venta de “Auténtica” y la frecuencia

de su distribucion.

Cruce 12: Opinion sobre “Auténtica”/” Auténtica” como gran competencia

Objetivo: Verificar si los distribuidores consideran a “Auténtica” como una gran

competencia en el sector cervecero.
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Cruce 13: Venta de un nuevo tipo de cerveza/Caracteristicas de una nueva

cerveza

Objetivo: ldentificar las caracteristicas de una nueva cerveza para que la misma

pueda ser ofertada por los distribuidores

3.2 ANALISIS Y RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.2.1 Andlisis de las entrevistas realizadas a los gerentes de las cervecerias.-
De las entrevistas realizadas a los Gerentes de las cervecerias estudiadas, se sefala
los siguientes puntos:

Cuadro N° 3
Cervecerias de la ciudad de La Paz

NOMBRE DE LA AREA DE SERVICIO INICIO DE

EMPRESA OPERACIONES

Cerveceria

Boliviana

Nacional S.A. Todo el territorio nacional. 1886

(CBN)

Compania Las ciudades de La Paz, y

Cervecera El Alto; en menor porcentaje

Boliviana S.A. llega a Santa Cruz, Cbba, Octubre de 2006

(CCB) Tarija y Oruro.

Fuente: Elaboracion propia segtin informacioén brindada en las cervecerias

3.2.1.1 Producto.- La CBN y la CCB ofertan diferentes marcas de productos, los

mismos tienen diferentes caracteristicas detalladas a continuacion:
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Cuadro N° 4
Productos cerveceros ofertados por la CBN
MARCA LINEAS DE | GRADUACION
PRODUCTOS | ALCOHOLICA PRESENTACIONES
Pacena 4.8 % Botella de vidrio
Pilsener retornable de 620 cc.
Il
Pacena 5.2 % Botella de vidrio :
Pico de Oro pequena, no -
retornable de 350 cc. 2
_ Pacena 4.8 % Botella de vidrio
PACENA Pico de Plata pequena, no
retornable de 300 cc.
Pacena 4.2 % Botella de vidrio
Ice transparente, no
retornable de 300 cc.
Pacenia 5.2 % Lata roja de 350 cc. l‘
Lata
Huari 4.8 % Botella de vidrio
Pilsener retornable de 620 cc.
HUARI
Huari 4.8 % Botella de vidrio
Pequena pequena, no
retornable de 330 cc.
Bock 7.2 % Botella de vidrio
Grande retornable de 620 cc.
BOCK
Bock 7.2 % Botella de vidrio
Pequena pequena, no
retornable de 300 cc.
Bock 7.2 % Lata azul de 350 cc.
Lata
Pacena Pilsener también se comercializa en barriles de acero inoxidable de 30 y 50 litros.

Fuente: Elaboracion propia segun informacion brindada en las cervecerias
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La CBN constantemente oferta al mercado productos de edicion limitada, con
caracteristicas diferentes; pero, con la marca “Pacefa”, un ejemplo de ello es la
“Pacena Red Lager”, una cerveza distinta por su color ambar cobrizo, sabor con toque

acaramelado y aroma distinto, en envase personal no retornable.

Cuadro N°5
Productos cerveceros ofertados por la CCB

LINEAS DE | GRADUACION
MARCA PRODUCTOS | ALCOHOLICA PRESENTACIONES
Auténtica 5.0% Botella de vidrio
Pilsener retornable de 620 cc.
AUTENTICA

Auténtica 5.0% Botella de vidrio

Pequena pequena, no retornable
de 300 cc.

Auténtica 5.0 % Botella de plastico, no

Polishield retornable, con tapa
rosca de 500 cc.

Fuente: Elaboracién propia segtin informacién brindada en las cervecerias

3.2.1.2 Precio.- Las cervecerias ofrecen diferentes tarifas, y por sus caracteristicas

son muy similares entre si, como se detalla a continuacion:

Cuadro N° 6
Precios de los productos cerveceros ofertados por la CCB

LINEAS DE PRECIO DE
PRODUCTOS VENTA
Auténtica Pilsener Bs. 6.50

Auténtica Pequena Bs. 5.50

Auténtica Polishield Bs. 6.50

Fuente: Elaboracion propia segin informacion brindada en las cervecerias
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Precios de los productos cerveceros ofertados por la CBN

LINEAS DE PRECIO DE

PRODUCTOS VENTA
Pacenia Grande Bs. 7.-
Pilsener
Pacenia Pico de Oro Bs. 6.-
Pacena Pico de Plata | Bs. 5.50
Pacena Ice Bs. 6.-
Pacena Lata Bs. 6.-
Huari Grande Bs. 8.-
Pilsener
Huari Pequena Bs. 6.50
Bock Grande Bs. 7.-
Bock Pequeia Bs. 5.50
Bock Lata Bs. 6.-

Marco Practico

Fuente: Elaboracion propia segtn informacion brindada en las cervecerias

3.2.1.3 Plaza.- Ambas cervecerias por las caracteristicas similares del servicio,

emplean los mismos canales de distribucion:

Grafico N° 6

Canales de Distribucion de las cervecerias de la ciudad de La Paz

CERVEZAS

a4

|

e

e

Agentes

Agentes

Mayoristas
Comerciantes

~ 10

Detallistas

Detallistas

(o

=

Mayoristas
Comerciantes

=

Detallistas

Detallistas

.y

e

e

CONSUMIDORES FINALES DE CERVEZA

Fuente: Elaboracion propia segtin informacion brindada en las cervecerias 45

45 STANTON William; “Fundamentos de Marketing”; Ed. McGRaw-Hill; 1996; Pag. 464.
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3.2.1.4 Promocion.- Los medios mas utilizados para poder llegar al consumidor de

cerveza son los siguientes:

Grafico N° 7
Medios de promocion utilizados por las cervecerias de la ciudad de La Paz

Television

Promocion
en calles

Periodicos

Promocion
Amigos

Promocion

Fuente: Elaboracion propia segtn informacion brindada en las cervecerias

3.2.2 Anélisis de las encuestas realizadas a los clientes consumidores de
bebidas alcohdlicas.- Luego de ser tabuladas las respuesta brindadas en el
cuestionario para los consumidores de cerveza (Ver Apéndice N° 6); en primera
instancia se procedio al correspondiente analisis relacionado de una variable con otra,
permitiendo conocer la correlacion entre ellas. Posteriormente se observa el andlisis
de los resultados de la encuesta realizada a los consumidores de cerveza, tomando

en cuenta el sexo de los mismos (Ver Apéndice N° 7).

-390 -



Marco Practico

a) Frecuencia de consumo de cerveza/Ocasiones de consumo de cerveza (P2/P3)

Cuadro N° 8
¢,Con que frecuencia consume cerveza? * ;En que ocasiones consume cerveza?
Visita a Reuniones | Festividades
P2/P3 discotecas | familiares folkloricas Otros Total
Muy 50 21 10 0 81
frecuentemente 2,8% 1,2% 0,6% 0,0% 4,5%
Frecuentemente 234 106 109 70 519
12,9% 5,8% 6,0% 3,9% 28,6%
Rara vez 367 450 282 115 1214
20,2% 24,8% 15,5% 6,3% 66,9%
Total 651 577 401 185 1814
35,9% 31,8% 22,1% 10,2% 100%
* 193 personas nunca consumen cerveza
95,0% ] De este analisis se
20,0% ] establece que la ocasién
1282 | W de mayor consumo _ t_je
5:0% ‘ C(_EI’VGZ& es cuando se visita
0.0% £ —j_, i £ discotecas, esto no muy

Visitaa Reuniones Festividades  Otros frecuentemente.

discotecas  familiares folkloricas

B Muy frecuentemente B Frecuentemente O Rara vez

b) Frecuencia de consumo de cerveza/Marca de preferencia (P2/P4)

Cuadro N°9
¢.Con que frecuencia consume cerveza? * ¢;Cual es la marca de cerveza de su
preferencia?

P2 /P4 Paceiia | Auténtica | Bock Imperial Huari Otros Total
Muy 26 15 20 10 5 5 81
frecuentemente 1,4% 0,8% 1,1% 0,6% 0,3% 0,3% 4.5%
Frecuentemente 175 46 148 S 140 S 519
9,6% 2,5% 8,2% 0,3% 7,7% 0,3% 28,6%
Rara vez 576 59 201 8 323 47 1214
31,8% 3,3% 11,1% 0,4% 17,8% 2,7% 66,9%
Total 777 120 369 23 468 57 1814
42,8% 6,6% 20,3% 1,3% 25,8% 3,1% 100,0%
* 193 personas nunca consumen cerveza
40,0% Es “Pacefia” la marca de
30,0% 1 mayor preferencia y la
mayoria de los
20,0% 1
M encuestados consume
10,0% 1 Jﬂ ! ! cerveza rara vez.
0,0% LB : : : : “‘Auténtica” se sitia en el
Pacefia Auténtica Bock Imperial Huari  Otros cuarto lugar de preferencia,
|lMuy frecuentemente B Frecuentemente O Rara vez ‘I‘uego ~d% "Bock, “Huari" y
Pacena”.
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c) Ocasiones de consumo/Marca de preferencia (P3/P4)

Cuadro N° 10
¢En qué ocasiones consume cerveza? * ¢Cual es la marca de cerveza de su
preferencia?

P3/P4 Pacefia | Auténtica Bock Imperial | Huari Otros Total
Visita a 192 47 217 S 160 30 651
discotecas 10,6% 2,6% 12,0% 0,3% 8,8% 1,7% 35,9%
Reuniones 327 43 46 16 138 7 577
familiares 18,0% 2,3% 2,5% 0,8% 7,6% 0,3% 31,8%
Festividades 193 15 91 2 90 10 401
folkloricas 10,6% 0,8% 5,0% 0,1% 5,0% 0,6% 22,1%
Otros 65 15 15 0 80 10 185

3,6% 0,8% 0,8% 0,0% 4,4% 0,6% 10,2%
Total 777 120 369 23 468 57 1814
42,8% 6,6% 20,3% 1,3% 25,8% 3,1% 100,0%
* 193 personas nunca consumen cerveza
20,0% Se deduce que la marca de
15.0% 41 preferencia cuando se
visita discotecas es “Bock”;
10,0% 17

las marcas “Pacefa” y
5,0% 17| l ‘ “Huari” son preferidas en
0.0% 8 l—# reuniones familiares y en

Pacefia Auténtica Bock  Imperial Huari Otros festividades folkloricas.

O Visita a discotecas O Reuniones familiares B Festividades folkléricas B Otros

d) Marca de preferencia/Razén de preferencia (P4/P5)

Cuadro N° 11
¢ Cual es la marca de cerveza de su preferencia? * ¢Por qué prefiere esa marca de
cerveza?

Graduacio
n Accesibilida
P4 /P5 Precio Sabor Tradicion | alcohélica d Otro Total
Paceiia 31 301 293 0 152 0 777
1,7% 16,6% 16,2% 0,0% 8,4% 0,0% 42,8%
Auténtica 11 104 0 0 0 5 120
0,6% 5,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3% 6,6%
Bock 10 151 19 150 39 0 369
0,6% 8,3% 1,0% 8,3% 2,1% 0,0% 20,3%
Imperial 0 10 13 0 0 0 23
0,0% 0,6% 0,7% 0,0% 0,0% 0,0% 1,3%
Huari 0 413 25 5 25 0 468
0,0% 22,8% 1,4% 0,3% 1,4% 0,0% 25,8%
Otros 0 52 5 0 0 0 57
0,0% 2,9% 0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 3,1%
Total 52 1031 355 155 216 5 1814
2,9% 56,8% 19,6% 8,5% 11,9% 0,3% 100,0%
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* 193 personas nunca consumen cerveza

25,0%

20,0%

15,0%

10,0%

5,0%

0,0%

Pacefia Auténtica  Bock  Imperial Huari
0O Precio @ Sabor
O Tradicién B Graduacién alcohélica
[ Accesibilidad O Otro

Otros

Marco Practico

El consumidor de cerveza
hace su eleccion, tomando
en cuenta principalmente el
sabor del producto, seguido
de la tradicion del mismo;
siendo la marca de
preferencia “Pacefa”. Muy
por debajo de “Pacena”
esta “Auténtica”, la cual es
preferida por su sabor.

e) Marca de preferencia/Reclamo por la cerveza que consume (P4/P6)

Cuadro N° 12

¢ Cudl es la marca de cerveza de su

la cerveza que consume?

preferencia? * ¢Haria algun reclamo respecto a

Bajo de Precio Dificil de
P4/P6 calidad alto encontrar | Ninguno Otro Total
Pacena 52 147 S 568 S 777
2,9% 8,1% 0,35% 31,3% 0,35% 42,8%
Auténtica 6 S 94 15 0 120
0,3% 0,3% 5,2% 0,8% 0,0% 6,6%
Bock 9 124 35 201 0 369
0,5% 6,8% 1,9% 11,1% 0,0% 20,3%
Imperial 0 5 13 0 S 23
0,0% 0,3% 0,7% 0,0% 0,3% 1,3%
Huari 41 168 46 213 0 468
2,3% 9,35% 2,5% 11,7% 0,0% 25,8%
Otros 0 26 11 20 0 57
0,0% 1,4% 0,6% 1,1% 0,0% 3,1%
Total 108 475 204 1017 10 1814
6,0% 26,2% 11,2% 56,1% 0,6% 100,0%
* 193 personas nunca consumen cerveza
40.0% - Se establece que mas de la
’ mitad de las personas
30,0% 1 encuestadas no tienen
20.0% ningan reclamo respecto a
’ los productos de la CBN;
10,0% 1 por otro lado, los
0.0% 1 consumidores que
’ Pacefia Auténtica Bock  Imperial  Huari Otros prefieren a “Ayténtica”
sefialan que la misma es
] B?jé de calidad 0 Precio alto O Dificil de encontrar dificil de encontrar.
B Ninguno O Otro
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f) Conocimiento de “Auténtica”’/Medio como conoci6 a “Auténtica” (P7/P8)
Cuadro N° 13

¢Conoce la nueva cerveza Auténtica? * ¢ Como supo de la cerveza Auténtica?

Promociones
Publicidad Publicidad licorerias,

Mediante en Publicidad en Promociones | discotecas o
P7/P8 | amigos | television | en radio | periddicos | en las calles | restaurantes | Otro | Total
Si 524 186 162 75 186 51 34 1218
conoce 43,0% 15,3% 13,3% 6,2% 15,3% 4.2% | 2,8% | 100,0%
Total 524 186 162 75 186 51 34 1218
43,0% 15,3% 13,3% 6,2% 15,3% 4,2% | 2,8% | 100,0%

* 193 personas nunca consumen cerveza
* 596 personas no conocen la cerveza “Auténtica”

50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

| W .

o e

Amigos Television Radio

Periédicos Promociones Promociones
enlas calles

discotecas

Otro

Se concluye que el

medio mas efectivo
para conocer la marca
“Auténtica” fue
mediante los amigos,

siendo las promociones
en licorerias, discotecas
0 restaurantes las
menos efectivas.

g) Conocimiento de “Auténtica”’/Cambio de marca por “Auténtica” (P7/P9)

Cuadro N° 14
¢Conoce la nueva cerveza Auténtica? * ¢Cambiaria la marca de cerveza que
acostumbra a consumir, por la cerveza Auténtica?

P7/P9 Si Talvez No Total
Si
conoce 188 627 403 1218
15,4% 51,5% 33,1% 100,0%
Total 188 627 403 1218
15,4% 51,5% 33,1% 100,0%
* 193 personas nunca consumen cerveza
* 596 personas no conocen la cerveza “Auténtica
De lo anterior se deduce

60,0% 1

40,0% 1

20,0% 1

0,0%

33—

Si

Talvez
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h)Cambio de marca por “Auténtica”/Producto de “Auténtica” de preferencia (P9/P10)

Cuadro N°

15

¢Cambiaria la marca de cerveza que acostumbra a consumir, por la cerveza
Auténtica? * ¢ Por cudl producto la cambiaria?

Auténtica Auténtica Auténtica
tradicional tapa rosca pequena
P9/P10 retornable no retornable | no retornable | Total
Si 113 41 29 183
cambiaria 14,0% 5,1% 3,6% | 22,7%
Talvez 235 280 107 622
29,2% 34,8% 13,3% | 77,3%
Total 348 321 136 805
43,2% 39,9% 16,9 100,0

* 193 personas nunca consumen cerveza
* 596 personas no conocen la cerveza “Auténtica”
* 403 personas no cambiarian de marca

40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Auténtica tradicional ~ Auténtica taparoscano  Auténtica pequefia de

retorable

retorable

B Si B Talvez

vidrio no retornable

“Auténtica

retornable”,
preferencia
tapa rosca no retornable”.

Los consumidores que
cambiarian de marca lo
harian en su mayoria por

tradicional
seguido en
“Auténtica

i) Producto de “Auténtica” de preferencia/ Razén de preferencia (P10/P11)

Cuadro N° 16
¢ Por cual producto la cambiaria? * ¢ Por qué cambiaria a este producto?

Mayor Mayor Por el Precios Accesibilidad
sabor a | graduaciéon | Mayor envase mas para su
P10/P11 malta | alcohdlica | cantidad | que lleva | econdmicos compra Otro | Total
Auténtica
tradicional 244 5 10 10 49 20 10 348
retornable
30,3% 0,6% 1,2% 1,2% 6,1% 2,5%(1,25% | 43,2%
Auténtica
tapa 95 10 20 97 70 24 S 321
rosca no
retornable 11,8% 1,2% 2,5%| 12,05% 8,7% 3,0% | 0,65% | 39,95%
Auténtica
pequena 34 11 0 60 25 0 6 136
no
retornable 4,2% 1,4% 0,0% 7,5% 3,1% 0,0%| 0,7%| 16,9%
Total 373 26 30 167 144 44 21 805
46,3% 3,2% 3,7% 20,7% 17,9% 5,5% | 2,6%]100,0%

* 193 personas nunca consumen cerveza
* 596 personas no conocen la cerveza “Auténtica”
* 403 personas no cambiarian de marca
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Los consumidores en su

mayoria cambiarian de
marca a “Auténtica
tradicional retornable” por

su mayor sabor a malta,

muy por debajo de Ilo
sefalado esta la
preferencia de los
consumidores por el

envase que el producto
pueda llevar, prefiriendo a
“‘Auténtica tapa rosca no
retornable”.

j) Consumo de un nuevo tipo de cerveza/Caracteristicas para una nueva cerveza

(P12/P13)

Cuadro N° 17
¢Consumiria un nuevo tipo de cerveza totalmente diferente a las tradicionalmente
existentes? * ;Qué caracteristicas le gustaria encontrar en esa nueva cerveza?

Cerveza de Envase
Envase no | diferente Tapa mas Diferente
P12/P13 |retornable color rosca grande sabor Otro Total

Si 80 71 15 63 242 20 491
consumiria 5,8% 5,1% 1,1% 4.5% 17,4% 1,4% 35,4%
Talvez 122 61 35 168 442 69 897
8,8% 4,4% 2,5% 12,1% 31,8% 5% 64.6%

Total 202 132 50 231 684 89 1388
14,6% 9,5% 3,6% 16,6% 49,3% 6,4% 100,0%

* 193 personas nunca consumen cerveza

* 426 personas no consumirian un nuevo tipo de cerveza

40,0%
30,0%
20,0%

10,0%

0,0%

Envase no

retornable

Cerveza de
diferente color

Taparosca

B Si B Talvez

Envase més  Diferente sabor Otro
grande

Se deduce que los
consumidores en su
mayoria talvez puedan
consumir un nuevo tipo
de cerveza, misma que
tiene que tener como
principal caracteristica
un diferente  sabor,
seguido de un envase
mas grande.
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3.2.2.1 Resultados de la encuesta realizada a los consumidores de cerveza,

toman

do en cuenta el sexo de los mismos:

Gréafico N° 8
Relacion de variables: Sexo * Edad
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Gréafico N° 9
Relacion de variables: Sexo * Macrodistritos
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Grafico N° 10
Relacion de variables: Sexo * ¢Que bebida alcohdlica prefiere?
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Del total de los
encuestados, son en su
mayoria mujeres entre los
18 a 24 afios, esto con un
16,2%; seguido de
hombres de la misma edad
con un 12,9%.

El Macrodistrito mas
numeroso de hombres y
mujeres es “Max Paredes”,
con un 20,8%; “Mallasa” se
sitla en dltimo lugar con un
0,6%.

Con un 40,7% se deduce
gue hombres y mujeres
prefieren a la cerveza; sin
embargo, luego de la
cerveza es el whisky
preferido por los hombre
con un 13,5% vy el vino
preferido por las mujeres
con un 13,1%.



Grafico N° 11
Relacién de variables: Sexo * ¢ Con que frecuencia consume cerveza?
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Grafico N° 12
Relacion de variables: Sexo * ¢ En que ocasiones consume cerveza?
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Grafico N° 13
Relacion de variables: Sexo * ¢ Cual es la marca de cerveza de su preferencia?
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El consumo de cerveza, en
sSu mayoria, es rara vez
tanto en hombres (25,5%)
como mujeres (35%); pero,
es el sexo masculino quien
tiene un mayor consumo
frecuente de cerveza con
un 15,7%.

Con un 35,9% hombres vy
mujeres prefieren consumir

cerveza cuando visitan
discotecas; al mismo
tiempo son las mujeres

quienes tienen un mayor
consumo de cerveza en
reuniones familiares vy
festividades folkléricas.

Con resultados similares
hombres y mujeres con un
42,8% sefialan que es
‘Pacefi@” la marca de
cerveza preferida, seguida
de “Huari” con un 25,8%,
“‘Bock” con un 20,3% vy
“Auténtica” con un 6,6%.



Grafico N° 14
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Relacién de variables: Sexo * ¢Por qué prefiere esa marca de cerveza?
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Gréfico N° 15

Ambos sexos con un
56,8% prefieren una marca
de cerveza por el sabor
gue tenga; asi también las
mujeres  prefieren  una
determinada marca por la
tradicion hacia la misma y
por la accesibilidad para su
compra.

Relacién de variables: Sexo * ¢Haria algun reclamo respecto a la cerveza que

consume?
35,00
30,00 A
25,00
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Grafico N° 16

Son las mujeres con un
32,1% quienes no tendrian
ningun reclamo, seguido de
los hombres con un 24%.
Se deduce también que
son los hombres en su
mayoria quienes tienen
mas reclamos.

Relacién de variables: Sexo * ;Conoce la nueva cerveza Auténtica?
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Ambos sexos conocen
“Auténtica” con un 67,1%;
pero, son los hombres
quienes  tienen  mayor
conocimiento de esta
marca.



Grafico N° 17
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Relacién de variables: Sexo * ¢ Co6mo supo de la cerveza Auténtica?
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Gréfico N° 18

Tanto  hombres  como
mujeres, con un 43%
supieron de “Auténtica”

mediante los amigos, asi
también es la publicidad en
periddicos con un 4,1% y
las promociones en las
calles con un 9,5% quienes
tienen mayor impacto entre
los hombres a diferencia de
las mujeres.

Relacién de variables: Sexo * ¢Cambiaria la marca de cerveza que acostumbra a

consumir, por la cerveza Auténtica?

30,00
25,00 /./’\\
20,00
£ 15,00 i
10,00 r
5,00
0,00 T T
Si Talvez No
| —— Masculino —#— Femenino

Grafico N° 19

Con resultados similares
(51,5%) ambos  sexos
indican que talvez
cambiarian la marca que
consumen; asi también son
los hombres con un 17,3%
que en su mayoria no
cambiarian de  marca,
sobre un 15,8% de las
mujeres.

Relacion de variables: Sexo * ¢Por cual producto la cambiaria?
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Los hombres con un 26,1%
cambiarian la marca que
consumen por “Auténtica
tradicional retornable”, en
cambio las mujeres con un
20,9% cambiarian de
producto por “Auténtica
tapa rosca no retornable”.



Grafico N° 20
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Relacién de variables: Sexo * ¢ Por qué cambiaria a este producto?
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Grafico N° 21

Con un 46,3% ambos
sexos, cambiarian  de
marca por un mayor sabor
a malta; sin embargo, a las
mujeres también les
importa el envase que el
producto  pueda llevar
(11,8%) y la accesibilidad
para su compra (3%); en
cambio, a los hombres les
importa una mayor
graduacion alcohdlica
(2,6%), mayor cantidad
(2,5%) y precios mas
econdémicos (11,6%).

Relacion de variables: Sexo * ¢Consumiria un nuevo tipo de cerveza totalmente

diferente a las tradicionalmente existentes?
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Grafico N° 22

Hombres y mujeres con un
49,4% talvez consumirian
un nuevo tipo de cerveza,
pero, en su mayoria son las
mujeres con un 13%
quienes no lo harian, sobre
un 10,5% de los hombres
gue no consumirian una
nueva cerveza.

Relacion de variables: Sexo * ¢;Qué caracteristicas le gustaria encontrar en esa

nueva cerveza?
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Ambos sexos con un
49,3% preferirian que una
nueva cerveza sea de
diferente sabor; por otro
lado, con un 8,4% a las
mujeres les gustaria un
envase no retornable y con
un 9,4% a los hombres les
gustaria un envase mas
grande.



Grafico N° 23
Relacién de variables: Sexo * ¢(Qué opinidn tiene sobre la llegada de una nueva
compafiia cervecera ala ciudad de La Paz?
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Ambos sexos con un
28,2% consideran que una
nueva compafia generara
una mayor competencia
entre ellas; asi también,
son las mujeres quienes

creen que una nueva
cerveceria incentivara el
consumo de bebidas

alcohdlicas en la juventud
(10,6%) y en la sociedad
en su conjunto (10,4%).

3.2.3 Andlisis de las encuestas realizadas a los Distribuidores.- Luego de ser

tabuladas las respuestas brindadas por los distribuidores (Ver Apéndice N° 8 y

Apéndice N° 9), se procedio al correspondiente analisis relacionado de una variable

con otra permitiendo conocer la correlacion entre ellas.

a) Marca de cerveza mas vendida/ Razén para una mayor venta de cerveza (P3/P4)

Cuadro N° 18
¢ Cudl es la marca de cerveza mas vendida en este lugar? * ¢Cual cree que es la
razén principal para una mayor venta de esta marca de cerveza?

Graduacion Mayor
P3/P4 Precio | Sabor | Tradicién | alcohélica | Accesibilidad | promocién | Otros | Total
Paceia 17 104 232 0 98 6 0 457
2,5%(15,2% 34,0% 0,0% 14,3% 0,9%| 0,0%| 66,9%
Auténtica 0 31 0 0 0 0 6 37
0,0%| 4,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%| 0,9% 5,4%
Bock 0 12 6 74 0 0 0 92
0,0%| 1,8% 0,9% 10,8% 0,0% 0,0%| 0,0%| 13,5%
Huari 0 76 9 3 9 0 0 97
0,0%|11,1% 1,3% 0,4% 1,3% 0,0%| 0,0%| 14,2%
Total 17 223 247 77 107 6 6 683
2,5% | 32,7% 36,2% 11,3% 15,7% 0,9%| 0,9% | 100,0%

Pacenia Auténtica Bock
O Precio [ Sabor
B Tradicién O Graduacién alcohélica
0O Accesibilidad @ Mayor promocién
O Otros

Huari
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Se deduce que la marca de
mayor venta es “Pacefia”,
debido a la tradicién
existente hacia el producto,
seguido del sabor y la
accesibilidad para  su
compra. “Auténtica” es la
cerveza menos vendida,
pero es preferida por el
sabor que tiene.
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b) Venta de “Auténtica”’/Razén de la no venta de “Auténtica” (P5/P6)

Cuadro N° 19
¢En este lugar se vende la cerveza "Auténtica"? * ¢Por qué no vende esta marca de
cerveza?

No es No se
consumida El No tiene conoce a
por los producto | Precio | una buena No ofrece esta
P5/P6 clientes es malo alto | distribucidon | promociones marca Otros | Total

No 385 40 9 13 32 78 16 573
vende 67,2% 7,0% 1,6% 2,3% 5,6% 13,6% | 2,8% | 100,0%
Total 385 40 9 13 32 78 16 573
67,2% 7,0% 1,6% 2,3% 5,6% 13,6% | 2,8%|100,0%

* 110 lugares donde SI venden cerveza “Auténtica”

700% L Se concluye que la razon
60,0% 1 H principal de la no venta
50,0%1 H de “Auténtica”, es por que
10,001 H la misma no es
300%1° H 4 demandada por los
200%7 o 4 clientes consumidores de
10,0% | |
2 = cerveza.
0,0% — r 9. - o . ‘
No  Malproducto Alto precio Mala No ofrece No se Otros
consumida distribucion promociones conoce a
estamarca

c) Venta de “Auténtica”/Presidon de la competencia hacia “Auténtica” (P5/P7)

Cuadro N° 20
¢En este lugar se vende la cerveza "Auténtica"? * ¢Existe presion por parte de la
competencia para que no se venda la "Auténtica" en este lugar?

P5/P7 Si No Total
No 207 366 573
vende 36,1% 63,9% 100,0%
Total 207 366 573
36,1% 63,9% 100,0%

* 110 lugares donde SI venden cerveza “Auténtica”

Se deduce que si existe
80,0% presibn por parte de la
competencia para que nho
se oferte “Auténtica”, pero
que ésta no se da en la
mayoria de los casos.

60,0%

40,0%

20,0%

0,0%

Si No
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d) Venta de “Auténtica”/Beneficios ofrecidos por la CBN (P5/P8)

Cuadro N° 21

¢En este lugar se vende la cerveza "Auténtica"? * (Qué beneficios le ofrece la

Cerveceria Boliviana Nacional por vender sus productos?

Precios mas Mejor Promociones
P5/P8 bajos distribucion | especiales Ninguno Total
No 5 18 234 316 573
vende 0,9% 3,1% 40,8% 55,1% 100,0%
Total 5 18 234 316 573
0,9% 3,1% 40,8% 55,1% 100,0%

* 110 lugares donde SI venden cerveza “Auténtica”

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Precios més Mejor ~ Promociones  Ninguno
bajos distribucién  especiales

Se concluye que en la
mitad de los casos la CBN
no ofrece ningun tipo de
beneficios por vender solo
sus productos; por otro
lado, indican que la CBN si
les ofrece promociones
como: poleras, letreros
publicitarios, refrigeradores,
estantes, mesas, sillas o
manteles por ofertar
Unicamente sus productos.

e) Venta de “Auténtica”’/Motivos para vender “Auténtica” (P5/P9)

Cuadro N° 22

¢En este lugar se vende la cerveza "Auténtica"? * ¢ En que caso venderia la cerveza

"Auténtica"?
Precios mas Mejor Mayor Definitivamente
P5/P9 bajos distribucion | promocién no la venderia Otros Total
No 128 24 106 267 48 573
vende 22,4% 4,2% 18,6% 46,8% 8,1% 100,0%
Total 128 24 106 267 48 573
22,4% 4,2% 18,6% 46,8% 8,1% 100,0%

* 110 lugares donde SI venden cerveza “Auténtica”

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

3

=

Precios mas bajos Mejordistribucion Mayorpromocion Definitivamente no Otros

la venderfa

En la mitad de lugares
donde adn no venden la
marca “Auténtica” los
encuestados sefalan
que definitivamente no la
venderian, aunque esta
pueda ofrecer mejor
distribucion, mayor
promocién o precios mas
bajos.
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f) Cajas de “Auténtica” vendidas en un fin de semana/Producto de mayor venta de
“Auténtica” (P10/P12)

Cuadro N° 23

¢Aproximadamente cuantas cajas de cerveza "Auténtica" son vendidas en un fin de
semana? * ;Cual de los productos de la "Auténtica" tiene mayor venta?

Auténtica Auténtica Auténtica
tradicional tapa rosca pequena
P10/P12 retornable | no retornable | no retornable | Total

Menos de 44 17 9 70
una caja 40,0% 15,5% 8,2% 63,6%
1 - 5 Cajas 9 6 3 18
8,2% 5,5% 2,7% 16,4%
6 - 10 Cajas 8 0 0 8
7,3% 0,0% 0,0% 7,3%
11 - 15 ajas 4 0 0 4
3,6% 0,0% 0,05% 3,6%
16 - 20 Cajas 2 0 0 2
1,8% 0,0% 0,0% 1,8%
21 - 25 Cajas S 0 0 5
4,5% 0,0% 0,05% 4,5%
31 - 35 Cajas 3 0 0 3
2,7% 0,0% 0,0% 2,7%
Total 75 23 12 110
68,2% 20,9% 10,9% | 100,0%

* 573 lugares donde NO venden cerveza “Auténtica”

40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Tradicional

retornable

Tapa rosca no

retornable

Pequenia no

retornable

B Menos de una caja 01 - 5 Cajas
O11- 15 Cajas
@ 31- 35 Cajas

B 16 - 20 Cajas

B 6- 10 Cajas
021 - 25 Cajas

caja
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tradicional
pese a ser éste el producto
mas vendido de la CCB.

Se deduce de lo sefalado
gue en un fin de semana
se vende menos de una

de “Auténtica

retornable”,
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g) Frecuencia de distribuciéon/Producto de mayor venta de “Auténtica” (P11/P12)

Cuadro N° 24

¢Cada cuanto le distribuyen la cerveza "Auténtica"? * ¢ Cudl de los productos de la
"Auténtica" tiene mayor venta?

Auténtica Auténtica Auténtica
tradicional tapa rosca pequena
P11/P12 retornable no retornable no retornable Total
Dos veces 1 0 0 1
por semana 0,9% 0,0% 0,0% 0,9%
Una vez por 14 0 0 14
semana 12,7% 0,0% 0,0% 12,7%
Cada dos 15 7 3 25
semanas 13,6% 6,4% 2,7% 22,7%
Cada tres 31 9 3 43
semanas 28,2% 8,2% 2,7% 39,1%
Otros 14 7 6 27
12,7% 6,4% 5,5% 24,5%
Total 75 23 12 110
68,2% 20,9% 10,9% | 100,0%

* 573 lugares donde NO venden cerveza “Auténtica”

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

Tradicional
retornable

Tapa rosca no
retornable

Pequeiia no

retornable

B Otros

O Cada dos semanas

O Dos veces por semana O Una vez por semana
B Cada tres semanas
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Se establece
producto de mayor venta
es “Auténtica
retornable”,

distribucion de
frecuencia para la misma
de cada tres semanas.

que el

tradicional
siendo la
mayor
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h) Opinién sobre “Auténtica”/” Auténtica” como gran competencia (P15/P16)

Cuadro N° 25

Relacion

de variables:

¢ Qué opinion tiene sobre la cerveza "Auténtica"? *
¢Considera que "Auténtica" es una gran competencia para las cervezas existentes?

P15/P16 Si No Total
Mejor sabor que 59 13 72
las ya existentes 8,6% 1,9% 10,5%
Mejor precio que 9 0 9
las ya existentes 1,3% 0,0% 1,3%
Mejor promocion 3 3 6
que las ya existentes 0,4% 0,4% 0,9%
Mal sabor 0 62 62
0.0% 9,1% 9,1%
Precios no 12 147 159
competitivos 1,8% 21,5% 23,3%
Mala distribucion 3 78 81
0,4% 11,4% 11,9%
Mala promocion 13 89 102
1,9% 13,0% 14,95%
Otros 10 182 192
1,5% 26,6% 28,1%
Total 109 574 683
16,0% 84,0% 100,0%
0% Los encuestados en su
. A mayoria _consideran
‘ 4 o que “Autentica” no es
s B una gran competencia,
B0% i = debido a tres razones:
0% A ! B precios no competitivos,
50% :Ii — mala promocién y mala
YV B s - = ;l, = ) s« s B distribucion, un menor
Mejorsabor Mejorprecio ~ Mejor ~ Malsabor  Preciosno  Maka Mala Otros porcentaje cree que Si
promocion competitivos - distribucion  promocion es una gran
competencia debido a
que tiene un mejor
sabor que las
existentes.
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i) Venta de un nuevo tipo de cerveza/Caracteristicas de una nueva cerveza (P17/P18)

Cuadro N° 26
venderia un nuevo tipo de cerveza totalmente diferente a los tradicionalmente
existentes? * ; Qué caracteristicas le gustaria encontrar en esa nueva cerveza?

Envase
Envase no | Diferente Tapa mas Diferente
P17/P18 |retornable color rosca grande sabor Otros Total

Si 9 3 3 5 11 6 37
venderia 2,2% 0,7% 0,7% 1,2% 2,7% 1,5% 9,2%
Talvez 9 9 6 153 93 96 366
2,2% 2,2% 1,5% 38,0% 23,1% 23,8% 90,8%
Total 18 12 9 158 104 102 403
4,5% 3,0% 2,2% 39,2% 25,8% 25,3% 100,0%

* 280 lugares no venderian un nuevo tipo de cerveza
Talvez  venderian un

400% nuevo tipo de cerveza,

cuyas caracteristica son:
que el producto tenga un
envase mas grande o
tenga un diferente sabor;
10,0% el hecho de que la
cerveza sea retornable o
no, no es de gran
importancia para los
ofertantes, en otros casos
les interesa simplemente
que la cerveza se venda.

30,0%

20,0%

0,0%

Cervezade  Cervezacon  Envasemés Diferente sabor Otros
diferente color  taparosca grande

Envase no
retornable

3.3 PRUEBA DE HIPOTESIS

Mediante la prueba de hipotesis se determina si la hipétesis es congruente con los
datos obtenidos en la muestra, para lo cual se utiliza la prueba estadistica chi

cuadrada o x2. Seguidamente se realiza el célculo en sus diferentes fases.

3.3.1 Formulacion de la Hipotesis Nula (Ho) y la Hipotesis Alterna (Hi)

Ho: El nivel de competitividad de la Cerveceria Boliviana Nacional

y el
posicionamiento existente de sus productos en el mercado cervecero, no dificultan el

ingreso de una nueva compariia de cerveza en la ciudad de La Paz.

Hi: El nivel de competitividad de la Cerveceria Boliviana Nacional y el posicionamiento
existente de sus productos en el mercado cervecero, dificultan el ingreso de una

nueva compairiia de cerveza en la ciudad de La Paz.
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CRUCE DE VARIABLES N° 1

Frecuencia de consumo de cerveza/Ocasiones de consumo de cerveza (P2/P3)
a) Tabla de contingencia.- Las variables utilizadas aparecen a los lados de la tabla,
cada una con sus respectivas categorias, a la vez estdn anotadas las frecuencias

observadas en la muestra de investigacion (Ver Cuadro N° 8).

b) Tabla de frecuencias esperadas.- Para el calculo de frecuencias esperadas de

cada celda se sigue la siguiente férmula:

fe = (Total Marginal de la Fila) (Total Marginal de la Columna)
n

Donde “n” es el numero total de frecuencias observadas. Entonces para la primera

celda (“Visita a discotecas” y “Muy frecuentemente”) la frecuencia esperada es:

fe = (81)(651) = 29,1
1814

Por lo tanto, la tabla de frecuencias esperada seria la siguiente:

Cuadro Ne° 27
Tabla de frecuencias esperadas: Cruce N° 1

Visita a Reuniones | Festividades
P2/P3 discotecas | familiares folkloricas Otros Total
Muy frecuentemente 29,1 25,8 18 8,3 81
Frecuentemente 186,3 165,1 114,8 53 519
Rara vez 435,7 386,2 268,4 123,8 1214
Total 651 577 401 185 1814

* 193 personas nunca consumen cerveza

c) Célculo de la chi cuadrada (x2).- Luego de obtener las frecuencias esperadas, se

aplica la formula de chi cuadrada:

Donde:

2 = Sumatoria

X2 =

2z (O - E)?

O = Frecuencia Observada en cada celda
E = Frecuencia Esperada en cada celda
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Cuadro N° 28
Procedimiento para calcular la chi cuadrada

o E O -E (O - E)? (O - E)?
Observadas | Esperadas E

50 29,1 20,9 436,8 15,0
234 186,3 47,7 2275,3 12,2
367 435,7 -68,7 4719,7 10,8
21 25,8 -4.8 23,0 0,9
106 165,1 -59,1 3492,8 21,2
450 386,2 63,8 4070,4 10,5
10 18,0 -8,0 64,0 3,6
109 114,8 -5,8 33,6 0,3
282 268,4 13,6 185 0,7
0 8,3 -8,3 68,9 8,3
70 53,0 17,0 289 5,5
115 123,8 -8,8 77,4 0,6
x?= 89,6

Ahora se establecen los grados de libertad, bajo la formula: [ g =(-1)(c-1) J]

.

Donde:

gl = Grados de libertad
r = Numero de filas o renglones
¢ = Numero de columnas

Para el presente cruce se tiene: gl =(3-1)(4 -1)

gl=2*3

gl=6
Se define como nivel de significancia 0,01; entonces con los valores de la chi
cuadrada, los grados de libertad y el nivel de significancia, se determina el valor de chi

cuadrada en tablas, el cual es 16,812 (Ver Apéndice N° 12).

d) Prueba de validez de la Hipotesis Nula.- Luego de obtener el resultado de la chi
cuadrada, se procede a determinar si se acepta o no la hipétesis nula. La condiciéon
para aceptarla, es que el valor de la chi cuadrada en tablas debe ser mayor que la chi

cuadrada calculada en el estadistico de prueba.

X2 calculado = 89,6
X2 en tablas = 16,8

Por lo cual se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
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CRUCE DE VARIABLES N° 2
Frecuencia de consumo de cerveza/Marca de preferencia (P2/P4)

a) Tabla de contingencia.- (Ver Cuadro N° 9)
b) Tabla de frecuencias esperadas

Cuadro N° 29
Tabla de frecuencias esperadas: Cruce N° 2

P2/P4 Paceiia | Auténtica| Bock | Imperial Huari Otros | Total
Muy frecuentemente 34,7 5,4 16,5 1 20,9 2,5 81
Frecuentemente 222.3 34,3 105,6 6,6 133,9 16,3 519
Rara vez 520 80,3 247 15,4 313,2 38,1 1214
Total 777 120 369 23 468 57 1814

* 193 personas nunca consumen cerveza
c) Calculo de la chi cuadrada (x?)

Cuadro N° 30
Procedimiento para calcular la chi cuadrada

o E O -E (O - E)? (O - E)?
Observadas | Esperadas E

26 34,7 -8,7 75,7 2,2
175 222,3 -47,3 2237,3 10,1
576 520 56 3136 6,0
15 5,4 9,6 92,2 17,1
46 34,3 11,7 136,9 4,0
59 80,3 -21,3 453,7 5,7
20 16,5 3,5 12,3 0,7
148 105,6 42,4 1797,8 17,0
201 247 -46 2116 8,6
10 1 9 81 81,0
5 6,6 -1,6 2,6 0,4
8 15,4 -7,4 54,8 3,6
5 20,9 -15,9 252,8 12,1
140 133,9 6,1 37,2 0,3
323 313,2 9,8 96,0 0,3
5 2,5 2,5 6,3 2,5
5 16,3 -11,3 127,7 7,8
47 38,1 8,9 79,2 2,1
x? =181,4

Para el presente cruce se tiene: gl =(3-1)(6 -1)
gl=2*5
gl =10

d) Prueba de validez de la Hipotesis Nula.- Se rechaza la hipotesis nula y se acepta

la hipotesis alterna, debido a:

X2 calculado = 181,4
X2 entablas = 23,2
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CRUCE DE VARIABLES N° 3
Ocasiones de consumo/Marca de preferencia (P3/P4)

a) Tabla de contingencia.- (Ver Cuadro N° 10).

b) Tabla de frecuencias esperadas

Cuadro N° 31

Tabla de frecuencias esperadas: Cruce N° 3

Marco Practico

P3/P4 Pacefia | Auténtica | Bock | Imperial | Huari | Otros | Total
Visita a discotecas 278,8 43,1 132,4 8,3 168 20,5 651
Reuniones familiares 247,1 38,2 117,3 7,4 148,9 18,1 S77
Festividades folkléricas 171,8 26,5 81,6 5,1| 103,5 12,6 401
Otros 79,2 12,2 37,6 2,3| 47,7 5,8 185
Total 777 120 369 23 468 57| 1814
* 193 personas nunca consumen cerveza
c) Célculo de la chi cuadrada (x?)
Cuadro N° 32
Procedimiento para calcular la chi cuadrada
o E O -E (O - E)? (O - E)?
Observadas | Esperadas E
192 278,8 -86,8 7534,2 27,0
327 247,1 79,9 6384,0 25,8
193 171,8 21,2 4494 2,6
65 79,2 -14,2 201,6 2,5
47 43,1 3,9 15,2 0,4
43 38,2 4,8 23,0 0,6
15 26,5 -11,5 132,3 5,0
15 12,2 2,8 7,8 0,6
217 132,4 84,6 7157,1 54,1
46 117,3 -71,3 5083,7 43,3
91 81,6 9,4 88,3 1,1
15 37,6 -22,6 510,8 13,6
5 8,3 -3,3 10,9 1,3
16 7,4 8,6 74,0 10,0
2 5,1 -3,1 9,6 1,9
0 2,3 -2,3 5,2 2,3
160 168 -8 64,0 0,4
138 148,9 -10,9 118,8 0,8
90 103,5 -13,5 182,3 1,8
80 47,7 32,3 1043,3 21,9
30 20,5 9,5 90,3 4,4
7 18,1 -11,1 123,2 6,8
10 12,6 -2,6 6,7 0,5
10 5,8 4,2 17,6 3,0
x? =231,8
Para el presente cruce se tiene: gl =(4-1)(6 -1)
gl=3*5
gl=15
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d) Prueba de validez de la Hipotesis Nula.- Se rechaza la hipotesis nula y se acepta

la hipotesis alterna, debido a:

X2 calculado =231,8

X2 entablas =

CRUCE DE VARIABLES N° 4

30,6

Marca de preferencia/Razén de preferencia (P4/P5)

a) Tabla de contingencia.- (Ver Cuadro N° 11).

b) Tabla de frecuencias esperadas

Cuadro N° 33
Tabla de frecuencias esperadas: Cruce N° 4

Graduaci6é
n Accesibilida
P4 /P5 Precio Sabor Tradicién | alcohélica d Otro Total
Pacena 22,3 441,6 152,1 66,4 92,5 2,1 777
Auténtica 3,4 68,2 23,5 10,3 14,3 0,3 120
Bock 10,6 209,7 72,2 31,5 44 1 369
Imperial 0,7 13,7 4,5 2 2,7 0,1 23
Huari 13,4 266 91,6 40 55,7 1,3 468
Otros 1,6 32,4 11,2 4,9 6,8 0,2 57
Total 52 1031 355 155 216 5 1814
* 193 personas nunca consumen cerveza
c) Calculo de la chi cuadrada (x?)
Cuadro N° 34
Procedimiento para calcular la chi cuadrada
o E O -E (O - E O -E)?
Observadas Esperadas E
31 22,3 8,7 75,7 3,4
11 3,4 7,6 57,8 17,0
10 10,6 -0,6 0,4 0,03
0 0,7 -0,7 0,5 0,7
0 13,4 -13,4 179,6 13,4
0 1,6 -1,6 2,6 1,6
301 441,6 -140,6 19768,4 44,8
104 68,2 35,8 1281,7 18,8
151 209,7 -58,7 3445,7 16,4
10 13,7 -3,7 13,7 1,0
413 266 147 21609 81,2
52 32,4 19,6 384,2 11,9
293 152,1 140,9 19852,8 130,5
0 23,5 -23,5 552,3 23,5
19 72,2 -53,2 2830,2 39,2
13 4,5 8,5 72,3 16,1
25 91,6 -66,6 4435,6 48,4
) 11,2 -6,2 38,4 3,4
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0 66,4 -66,4 4409 66,4
o E O -E (0-E) (O - E)
Observadas Esperadas E
0 10,3 -10,3 106,1 10,3
150 31,5 118,5 14042,3 445,8
0 2 -2 4,0 2,0
5 40 -35 1225,0 30,6
0 4,9 -4,9 24,0 4,9
152 92,5 59,5 3540,3 38,3
0 14,3 -14,3 204,5 14,3
39 44 -5 25,0 0,6
0 2,7 -2,7 7,3 2,7
25 55,7 -30,7 942,5 16,9
0 6,8 -6,8 46,2 6,8
0 2,1 -2,1 4,4 2,1
5 0,3 4,7 22,1 73,6
0 1 -1 1,0 1,0
0 0,1 -0,1 0,01 0,1
0 1,3 -1,3 1,7 1,3
0 0,2 -0,2 0,04 0,2
x? =1189,2
Para el presente cruce se tiene: gl =(6-1)(6 -1)
gl=5*5
gl=25

d) Prueba de validez de la Hipo6tesis Nula.- Se rechaza la hipotesis nula y se acepta
la hipotesis alterna, debido a:

X2 calculado = 1189,2

X2 en tablas =

44,3

CRUCE DE VARIABLES N° 5
Marca de preferencia/Reclamo por la cerveza que consume (P4/P6)

a) Tabla de contingencia.- (Ver Cuadro N° 12).

b) Tabla de frecuencias esperadas

Cuadro N° 35

Tabla de frecuencias esperadas: Cruce N° 5

Bajo de Precio Dificil de
P4/P6 calidad alto encontrar | Ninguno Otro Total
Paceiia 46,3 203,5 87,4 435,6 4,3 77T
Autentica 7,1 31,4 13,5 67,3 0,7 120
Bock 22 96,6 41,5 206,9 2 369
Imperial 1,4 6 2,6 12,9 0,1 23
Huari 27,9 122,5 52,6 262,4 2,6 468
Otros 3,4 14,9 6,4 32 0,3 57
Total 108 475 204 1017 10 1814

* 193 personas nunca consumen cerveza
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c) Célculo de la chi cuadrada (x?)

Cuadro N° 36

Procedimiento para calcular la chi cuadrada

Marco Practico

o E O-E (O - E) (O -E)p?
Observadas Esperadas E
52 46,3 5,7 32,5 0,7
6 7,1 -1,1 1,2 0,2
9 22 -13 169 7,7
0 1,4 -1,4 2 1,4
41 27,9 13,1 171,6 6,2
0 3,4 -3,4 11,6 3,4
147 203,5 -56,5 3192,3 15,7
5 31,4 -26,4 697 22,2
124 96,6 27,4 750,8 7,8
5 6 -1 1,0 0,2
168 122,5 45,5 2070,3 16,9
26 14,9 11,1 123,2 8,3
5 87,4 -82,4 6789,8 77,7
94 13,5 80,5 6480,3 480,0
35 41,5 -6,5 42,3 1,0
13 2,6 10,4 108,2 41,6
46 52,6 -6,6 43,6 0,8
11 6,4 4,6 21,2 3,3
568 435,6 132,4 17529,8 40,2
15 67,3 -52,3 2735,3 40,6
201 206,9 -5,9 34,8 0,2
0 12,9 -12,9 166,4 12,9
213 262,4 -49,4 2440,4 9,3
20 32 -12 144,0 4,5
5 4,3 0,7 0,5 0,1
0 0,7 -0,7 0,5 0,7
0 2 -2 4,0 2,0
5 0,1 4,9 24,0 240,1
0 2,6 -2,6 6,8 2,6
0 0,3 -0,3 0,1 0,3
x2 = 1048,5
Para el presente cruce se tiene: gl =(6-1)(5-1)
gl=5*4
gl =20

d) Prueba de validez de la Hipotesis Nula.- Se rechaza la hipotesis nula y se acepta

la hipotesis alterna, debido a:

X2 calculado = 1048,5
X2 entablas= 37,6
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CRUCE DE VARIABLES N° 6

Cambio de marca por “Auténtica”/Producto de “Auténtica” de preferencia

(P9/P10)

a) Tabla de contingencia.- (Ver Cuadro N° 15)

b) Tabla de frecuencias esperadas

Cuadro N° 37

Tabla de frecuencias esperadas: Cruce N° 6

Marco Practico

Auténtica Auténtica
Auténtica tapa rosca | pequeiia de
tradicional no vidrio no
P9/P10 retornable retornable | retornable Total
Si 79,1 73 31 183
Talvez 268,9 248 105,1 622
Total 348 321 136 805
* 193 personas nunca consumen cerveza
* 596 personas no conocen la cerveza “Auténtica”
* 403 personas no cambiarian de marca
c) Célculo de la chi cuadrada (x?)
Cuadro N° 38
Procedimiento para calcular la chi cuadrada
o E O -E (O - E) (O - E?
Observadas Esperadas E
113 79,1 33,9 1149,2 14,5
235 268,9 -33,9 1149,2 4,3
41 73 -32 1024,0 14,0
280 248 32 1024,0 4,1
29 31 -2 4.0 0,1
107 105,1 1,9 3,6 0,03
x? =37,1
Para el presente cruce se tiene: gl =(2-1)(3 -1)
gl=1*2
gl=2

d) Prueba de validez de la Hipotesis Nula.- Se rechaza la hipotesis nula y se acepta
la hipotesis alterna, debido a:

X2 calculado = 37,1
X2 entablas= 9,2
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CRUCE DE VARIABLES N° 7

Marco Practico

Producto de “Auténtica” de preferencia/ Razén de preferencia (P10/P11)

a) Tabla de contingencia.- (Ver Cuadro N° 16).

b) Tabla de frecuencias esperadas

Cuadro N° 39
Tabla de frecuencias esperadas: Cruce N° 7

Mayor Mayor Por el Precios Accesibilidad
sabor a | graduacion| Mayor envase mas para su
P10/P11 malta | alcohdlica | cantidad | que lleva | econémicos compra Otro | Total
Tradicional
retornable
161,2 11,2 13 72,2 62,3 19 9,1 348
Tapa
rosca no
retornable 148,7 10,4 12 66,5 57,4 17,5 8,4 321
Pequeia
vidrio no
retornable 63 4,4 5,1 28,2 24,3 7,4 3,5 136
Total 373 26 30 167 144 44 21 805
* 193 personas nunca consumen cerveza
* 596 personas no conocen la cerveza “Auténtica”
* 403 personas no cambiarian de marca
c) Célculo de la chi cuadrada (x?)
Cuadro N° 40
Procedimiento para calcular la chi cuadrada
o E O -E (O - E)? O - E)?
Observadas | Esperadas E
244 161,2 82,8 6855,8 42,5
95 148,7 -53,7 2883,7 19,4
34 63 -29 841,0 13,3
5 11,2 -6,2 38,4 3,4
10 10,4 -0,4 0,1 0,01
11 4,4 6,6 43,5 9,9
10 13 -3 9,0 0,7
20 12 8 64,0 5,3
0 5,1 -5,1 26,0 5,1
10 72,2 -62,2 3868,8 53,6
97 66,5 30,5 930,3 14,0
60 28,2 31,8 1011,2 35,9
49 62,3 -13,3 176,9 2,8
70 57,4 12,6 158,8 2,8
25 24,3 0,7 0,5 0,02
20 19 1 1,0 0,05
24 17,5 6,5 42,3 2,4
0 7,4 -7,4 54,8 7,4
10 9,1 0,9 0,8 0,09
5 8,4 -3,4 11,6 1,4
6 3,5 2,5 6,3 1,8
x? =221,9
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Para el presente cruce se tiene: gl = (3-1)(7 -1)
gl=2*6
gl=12

d) Prueba de validez de la Hipotesis Nula.- Se rechaza la hipotesis nula y se acepta

la hipotesis alterna, debido a:

X2 calculado = 221,9
X2 entablas = 26,2

CRUCE DE VARIABLES N° 8

Consumo de un nuevo tipo de cerveza/Caracteristicas para una nueva cerveza
(P12/P13)

a) Tabla de contingencia.- (Ver Cuadro N° 17)

b) Tabla de frecuencias esperadas

Cuadro N° 41
Tabla de frecuencias esperadas: Cruce N° 8

Cerveza de Envase
Envase no | diferente Tapa mas Diferente
P12/P13 |retornable color rosca grande sabor Otro Total
Si
consumiria 71,5 46,7 17,7 81,7 242 31,5 491
Talvez 130,5 85,3 32,3 149,3 442 57,5 897
Total 202 132 50 231 684 89 1388
* 193 personas nunca consumen cerveza
* 426 personas no consumirian un nuevo tipo de cerveza
c) Calculo de la chi cuadrada (x?)
Cuadro N° 42
Procedimiento para calcular la chi cuadrada
(o] E O -E (O - E)? (O - E)?
Observadas | Esperadas
80 71,5 8,5 72,3 1,0
122 130,5 -8,5 72,3 0,6
71 46,7 24,3 590,5 12,6
61 85,3 -24,3 590,5 6,9
15 17,7 -2,7 7,3 0,4
35 32,3 2,7 7,3 0,2
63 81,7 -18,7 349,7 4,3
168 149,3 18,7 349,7 2,3
242 242 0 0 0
442 442 0 0 0
20 31,5 -11,5 132,3 4,2
69 57,5 11,5 132,3 2,3
x? =34,9
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Para el presente cruce se tiene: gl =(2-1)(6 -1)
gl=1*5
gl=5

d) Prueba de validez de la Hipotesis Nula.- Se rechaza la hipotesis nula y se acepta

la hipotesis alterna, debido a:

X2 calculado = 34,9
X2 entablas = 15,1

CRUCE DE VARIABLES N°9

Marca de cerveza mas vendida/ Razon para una mayor venta de cerveza (P3/P4)
a) Tabla de contingencia.- (Ver Cuadro N° 18)

b) Tabla de frecuencias esperadas

Cuadro N° 43
Tabla de frecuencias esperadas: Cruce N°9

Graduacion Mayor
P3/P4 Precio | Sabor | Tradicién | alcohédlica | Accesibilidad | promocién | Otros | Total
Paceiia 11,4| 149,2 165,3 51,5 71,6 4 4 457
Auténtica 0,9 12,1 13,4 4,2 5,8 0,3 0,3 37
Bock 2,3 30 33,3 10,4 14,4 0,8 0,8 92
Huari 2,4 31,7 35,1 10,9 15,2 0,9 0,9 97
Total 17 223 247 77 107 6 6] 683
c) Célculo de la chi cuadrada (x?)
Cuadro N° 44
Procedimiento para calcular la chi cuadrada
o E O -E (0 - E? (0 - E?
Observadas | Esperadas E
17 11,4 5,6 31,4 2,8
0 0,9 -0,9 0,8 0,9
0 2,3 -2,3 5,3 2,3
0 2,4 -2,4 5,8 2,4
104 149,2 -45,2 2043,0 13,7
31 12,1 18,9 357,2 29,5
12 30 -18 324.,0 10,8
76 31,7 44,3 1962,5 61,9
232 165,3 66,7 4448,9 26,9
0 13,4 -13,4 179,6 13,4
6 33,3 -27,3 745,3 22,4
9 35,1 -26,1 681,2 19,4
0 51,5 -51,5 2652,3 51,5
0 4,2 -4,2 17,6 4,2
74 10,4 63,6 4045,0 388,9
3 10,9 -7,9 62,4 5,7
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98 71,6 26,4 697 9,7
o E O-E (O -Ep? (O - E)
Observadas | Esperadas E

0 5,8 -5,8 33,6 5,8

0 14,4 -14,4 207.,4 14,4

9 15,2 -6,2 38,4 2,5

6 4 2 4,0 1,0

0 0,3 -0,3 0,09 0,3

0 0,8 -0,8 0,6 0,8

0 0,9 -0,9 0,8 0,9

0 4 -4 16,0 4

6 0,3 5,7 32,5 108,3

0 0,8 -0,8 0,6 0,8

0 0,9 -0,9 0,8 0,9

x2 = 806,2

Para el presente cruce se tiene: gl =(4-1)(7 -1)
gl=3*6
gl =18

d) Prueba de validez de la Hipotesis Nula.- Se rechaza la hip6tesis nula y se acepta

la hipotesis alterna, debido a:

X2 calculado = 806,2
X2 en tablas = 34,8

CRUCE DE VARIABLES N° 10

Cajas de “Auténtica” vendidas en un fin de semana/Producto de mayor venta de
“Auténtica” (P10/P12)

a) Tabla de contingencia.- (Ver Cuadro N° 23)

b) Tabla de frecuencias esperadas

Cuadro N° 45
Tabla de frecuencias esperadas: Cruce N° 10

Auténtica Auténtica Auténtica
tradicional tapa rosca pequeiia
P10/P12 retornable | no retornable | no retornable | Total

Menos de una caja 47,7 14,6 7,7 70
1 - 5 Cajas 12,3 3,8 2 18
6 - 10 Cajas 5,5 1,7 0,9 8
11 - 15 Cajas 2,7 0,8 0,4 4
16 - 20 Cajas 1,4 0,4 0,2 2
21 - 25 Cajas 3,4 1,1 0,5 5
31 - 35 Cajas 2 0,6 0,3 3
Total 75 23 12 110

* 573 lugares donde NO venden cerveza “Auténtica”
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c) Célculo de la chi cuadrada (x?)

Cuadro N° 46
Procedimiento para calcular la chi cuadrada

o E O -E (O - E)? (O - E)?
Observadas | Esperadas E

44 47,7 -3,7 13,7 0,3
9 12,3 -3,3 10,9 0,9
8 5,5 2,5 6,3 1,1
4 2,7 1,3 1,7 0,6
2 1,4 0,6 0,4 0,3
5 3,4 1,6 2,6 0,8
3 2 1 1,0 0,5
17 14,6 2,4 5,8 0,4
6 3,8 2,2 4,8 1,3
0 1,7 -1,7 2,9 1,7
0 0,8 -0,8 0,6 0,8
0 0,4 -0,4 0,2 0,4
0 1,1 -1,1 1,2 1,1
0 0,6 -0,6 0,4 0,6
9 7,7 1,3 1,7 0,2
3 2 1 1,0 0,5
0 0,9 -0,9 0,8 0,9
0 0,4 -0,4 0,2 0,4
0 0,2 -0,2 0,04 0,2
0 0,5 -0,5 0,25 0,5
0 0,3 -0,3 0,09 0,3
x? =13,7

Para el presente cruce se tiene: gl = (7 -1)(3 -1)
gl=6*2
gl=12
d) Prueba de validez de la Hipo6tesis Nula.- Se acepta la hipétesis nula, debido a:

X2 calculado = 13,7
X2 entablas = 26,2
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CRUCE DE VARIABLES N° 11
Frecuencia de distribuciéon/Producto de mayor venta de “Auténtica” (P11/P12)

a) Tabla de contingencia.- (Ver Cuadro N° 24).

b) Tabla de frecuencias esperadas

Cuadro N° 47

Tabla de frecuencias esperadas: Cruce N° 11

Marco Practico

Auténtica Auténtica Auténtica
tradicional tapa rosca pequeina
P11/P12 retornable no retornable no retornable Total
Dos veces por semana 0,7 0,2 0,1 1
Una vez por semana 9,5 2,9 1,5 14
Cada dos semanas 17 5,2 2,7 25
Cada tres semanas 29,3 9 4.7 43
Otros 18,4 5,6 2,9 27
Total 75 23 12 110
* 573 lugares donde NO venden cerveza “Auténtica”
c) Calculo de la chi cuadrada (x?)
Cuadro N° 48
Procedimiento para calcular la chi cuadrada
o E O -E (0 - E? O -E)?
Observadas | Esperadas E
1 0,7 0,3 0,1 0,1
14 9,5 4,5 20,3 2,1
15 17 -2 4,0 0,2
31 29,3 1,7 2,9 0,1
14 18,4 4.4 19,4 1,1
0 0,2 -0,2 0,04 0,2
0 2,9 -2,9 8,4 2,9
7 5,2 1,8 3,2 0,6
9 9 0 0,0 0,0
7 5,6 1,4 2 0,4
0 0,1 -0,1 0,01 0,1
0 1,5 -1,5 2,3 1,5
3 2,7 0,3 0,1 0,03
3 4,7 -1,7 2,9 0,6
6 2,9 3,1 9,6 3,3
x? = 13,3
Para el presente cruce se tiene: gl=(5-1)(3-1)
gl=4*2
gl=8

d) Prueba de validez de la Hipotesis Nula.- Se acepta la hipétesis nula, debido a:

X2 calculado = 13,3
X2 en tablas = 20,1
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CRUCE DE VARIABLES N° 12
Opinion sobre “Auténtica”/” Auténtica” como gran competencia (P15/P16)

a) Tabla de contingencia.- (Ver Cuadro N° 25)
b) Tabla de frecuencias esperadas

Cuadro N° 49
Tabla de frecuencias esperadas: Cruce N° 12

P15/P16 Si No Total
Mejor sabor 11,5 60,5 72
Mejor precio 1,4 7,6 9
Mejor promocion 1 5 6
Mal sabor 9,9 52,1 62
Precios no competitivos 25,4 133,6 159
Mala distribucién 12,9 68,1 81
Mala promocion 16,3 85,7 102
Otros 30,6 161,4 192
Total 109 574 683

c) Calculo de la chi cuadrada (x?)

Cuadro N° 50
Procedimiento para calcular la chi cuadrada

o E O -E (O - Ep (0 -E)?
Observadas | Esperadas E
59 11,5 47,5 2256,3 196,2
9 1,4 7,6 57,8 41,3
3 1 2 4,0 4,0
0 9,9 9,9 98,0 9,9
12 25,4 -13,4 179,6 7,1
3 12,9 -9,9 98,0 7,6
13 16,3 -3,3 10,9 0,7
10 30,6 -20,6 4244 13,9
13 60,5 -47,5 2256,3 37,3
0 7,6 -7,6 57,8 7,6
3 5 -2 4,0 0,8
62 52,1 9,9 98,0 1,9
147 133,6 13,4 179,6 1,3
78 68,1 9,9 98,0 1,4
89 85,7 3,3 10,9 0,1
182 161,4 20,6 4244 2,6
x2 =333,7
Para el presente cruce se tiene: gl =(8-1)(2 -1)
gl=7*1
gl=7

d) Prueba de validez de la Hipotesis Nula.- Se rechaza la hipotesis nula y se acepta
la hipotesis alterna, debido a:
X2 calculado = 333,7
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X2 entablas = 18,5

CRUCE DE VARIABLES N° 13

Venta de un nuevo tipo de cerveza/Caracteristicas de una nueva cerveza
(P17/P18)

a) Tabla de contingencia.- (Ver Cuadro N° 26).
b) Tabla de frecuencias esperadas

Cuadro N° 51
Tabla de frecuencias esperadas: Cruce N° 13

Cerveza de | Cerveza Envase
Envase no | diferente con tapa mas Diferente
P17/P18 |retornable color rosca grande sabor Otros Total
Si venderia 1,7 1,1 0,8 14,5 9,5 9,4 37
Talvez 16,3 10,9 8,2 143,5 94,5 92,6 366
Total 18 12 9 158 104 102 403
* 280 lugares no venderian un nuevo tipo de cerveza
c) Célculo de la chi cuadrada (x?)
Cuadro N° 52
Procedimiento para calcular la chi cuadrada
o E O -E (O - E)? (0 - E?
Observadas | Esperadas E
9 1,7 7,3 53,3 31,3
9 16,3 -7,3 53,3 3,3
3 1,1 1,9 3,6 3,3
9 10,9 -1,9 3,6 0,3
3 0,8 2,2 4,8 6,1
6 8,2 -2,2 4,8 0,6
) 14,5 -9,5 90,3 6,2
153 143,5 9,5 90,3 0,6
11 9,5 1,5 2,3 0,2
93 94,5 -1,5 2,3 0,02
6 9.4 -3,4 11,6 1,2
96 92,6 3,4 11,6 0,1
x2 =53,3
Para el presente cruce se tiene: gl =(2-1)(6 -1)
gl=1*5
gl=5

d) Prueba de validez de la Hipo6tesis Nula.- Se rechaza la hipotesis nula y se acepta
la hipdtesis alterna, debido a:

X2 calculado = 53,3
X2 entablas = 15,1
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3.3.2 Resultados de la Prueba de Hipotesis.- Luego de realizar el cruce de
variables y revisar los resultados de los mismos se acepta la hipotesis alterna de
investigacion: “El nivel de competitividad de la Cerveceria Boliviana Nacional y el
posicionamiento existente de sus productos en el mercado cervecero, dificultan el

ingreso de una nueva compania de cerveza en la ciudad de La Paz".

Cuadro N° 53
Resumen de los resultados de la Prueba de Hipotesis

Cruce Cruce de X2 X2 Decision
Variables Calculado Tablas
1 P2/P3 89,6 16,8 | Rechazar la Ho
2 P2/P4 181,4 23,2 | Rechazar la Ho
3 P3/P4 231,8 30,6 | Rechazar la Ho
4 P4/P5 1189,2 44 3 | Rechazar la Ho
S P4/P6 1048,5 37,6 | Rechazar la Ho
6 P9/P10 37,1 9,2 | Rechazar la Ho
7 P10/P11 221,9 26,2 | Rechazar la Ho
8 P12/P13 34,9 15,1 | Rechazar la Ho
9 P3/P4 806,2 34,8 | Rechazar la Ho
10 P10/P12 13,7 26,2 | Rechazar la Hi
11 P11/P12 13,3 20,1 | Rechazar la Hi
12 P15/P16 333,7 18,5 | Rechazar la Ho
13 P17/P18 53,3 15,1 | Rechazar la Ho
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Conclusiones y Recomendaciones

4.1 CONCLUSIONES

La bebida alcohdlica de mayor preferencia es la cerveza y entre las cervezas la marca
preferida es “Pacefia”; es asi que los consumidores prefieren una determinada marca
en base al sabor y tradicion del producto, ademas que el consumo de cerveza en la
sociedad de La Paz, es visto con mayor frecuencia entre las personas de ambos

sexos en general, de 20 a 35 afios aproximadamente.

Se determina que entre las “Fuerzas Competitivas del Mercado”, es la intensidad de la
rivalidad entre los competidores existentes, la que crea mayores dificultades a la
nueva compafia, debido a: la implementacion de estrategias como el desarrollo de
nuevos productos por parte de la CBN es apropiado, porque a través de ellos
consigue llegar a nuevos segmentos de mercado; a la vez, si bien la CCB desarrolla
nuevos productos, aun no cuenta con un sistema de distribucion lo suficientemente

efectivo para que los mismos lleguen oportunamente a los consumidores.

La CBN no ofrece a todos sus distribuidores promociones, pero, a un gran porcentaje
de ellos si, firmando en algunos casos contratos de exclusividad con los mismos; asi
también, el desarrollo de programas de publicidad por parte de la CCB, aun no
consigue obtener los resultados esperados en cuanto a conocimiento de la nueva
marca e incremento de ventas de sus productos ofertados. No se observa por parte
de la CCB la utilizacién efectiva de ninguna de las estrategias genéricas para

contrarrestar el nivel de competitividad de la CBN.

Al encontrarse “Pacefia” por mas de un centenar de afios en el mercado de La Paz, a
logrado posecionar su marca en la mente del consumidor de cerveza, prueba de ello
es gque gran parte de los consumidores la prefiere simplemente por tradicion, incluso,
muchos de los distribuidores no ofertarian productos de la CCB, aunque ésta ofreciera
mayores ventajas. Ademas, “Pacefia” es constantemente reposicionada en el
mercado, ofertando productos de edicion limitada con diferentes caracteristicas, pero,

bajo la marca ya mencionada.

Por otro lado, las personas en su mayoria “talvez” consumirian un nuevo tipo de
cerveza, teniendo en cuenta que la misma tenga diferentes caracteristicas a las

tradicionalmente existentes como: un diferente sabor o un envase mas grande.
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Finalmente se puede verificar que el nivel de competitividad de la Cerveceria
Boliviana Nacional esta muy por encima de la Compafiia Cervecera Boliviana por: la
eficiente utilizacion de estrategias de mercadotecnia, la gran variedad de lineas de
productos con la que cuenta, los aflos de experiencia que coadyuvan a entender las
tendencias del mercado y el apoyo brindado por AB-InBev. Es asi que al ser la CBN
una compafia consolidada en el mercado crea las condiciones que hacen dificil la
incursién de una nueva compaiiia cervecera hacia el mercado del mismo nombre; por
otra parte se constata el posicionamiento de la marca “Pacefia” en la mente del
consumidor de cerveza, el cual dificilmente cambiard su conocida marca por una que

apenas conoce.

4.2 RECOMENDACIONES

Si bien a través de la presente investigacion cientifica se pudo aceptar la hipétesis
planteada, se sugiere un siguiente trabajo donde se pueda analizar, si la cultura de la
ciudad de La Paz presenta un fuerte arraigo hacia el consumo de bebidas alcohdlicas,
provocando consecuentemente un claro incentivo a una nueva compafia de cerveza
a ingresar a la industria del mismo nombre, pese a la intensidad competitiva y al

posicionamiento existente de un determinado producto, como ya se verifico.

Asi también se sugiere la presente investigacion, pero, tomando en cuenta como
ambito geogréfico de estudio el Mercado y la Industria de Cerveza de El Alto; ya que
si bien El Alto y La Paz estan estrechamente relacionadas, es muy posible que en
El Alto las estrategias utilizadas por las cervecerias sean diferentes y el consumidor

de cerveza también, ésto por las caracteristicas socioculturales de la region.

Por ultimo, se sugiere una investigacion acerca del analisis sobre la incursion de
nuevas organizaciones; indudablemente para un pais como Bolivia es importante la
inversion en nuevas empresas en general, ya que se traducen en fuentes de empleo y
aportes impositivos, pero, seria mucho mas loable si estas nuevas compafias

ofrecieran productos y/o servicios para el bien de la sociedad en su conjunto.
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APENDICE N° 1

Cuadro N° 54
Poblacién del Municipio de La Paz

POBLACION || POBLACION || POBLACION
MACRODISTRITO TOTAL 18-65 ANOS ||PORCENTUAL
Cotahuma 153655 90572,09 19,46
Max Paredes 164566 97004,29 20,84
Periférica 159123 93797,50 20,15
San Antonio 115659 68175,75 14,64
Sur 127228 74994,25 16,11
Mallasa 5082 2997,35 0,64
Centro 64272 37885,76 8,14
Area Urbana Total ” 7 89585” 465427” 100 %

Fuente: Elaboracion propia segtin datos del Instituto Nacional de Estadistica INE

Cuadro N° 55
Clasificacibn de hombres y mujeres, segun edad y Macrodistritos del area
urbana del Municipio de La Paz

18 - 30 ANOS 31-55 ANOS 56 - 65 ANOS
MACRODISTRITO || HOMBRES | MUJERES || HOMBRES | MUJERES |[HOMBRES | MUJERES
Cotahuma 18888,65| 21300,72 20022,19| 22953,45 3391,29| 4015,77
Max Paredes 20230,08 | 22813,45 21444,13| 24583,56 3632,13| 4300,96
Periférica 19561,30 | 22059,27 20735,22| 23770,87 3512,06| 4158,77
San Antonio 14217,93| 16033,55 15071,18| 17277,61 2552,71| 3022,76
Sur 15639,92| 17637,13 16578,50| 19005,61 2808,01| 3325,08
Mallasa 625,09 704,92 662,60 759,61 112,23 132,89
Centro 7901,01| 8909,96 8375,17 9601,29 1418,56| 1679,77
Totales || 97064 109459 || 102889 117952 || 17427 20636

Fuente: Elaboracion propia segtn datos del INE



Cuadro N° 56

APENDICE N° 2

Clasificaciéon de lugares donde se ofertan bebidas alcohdlicas, segun
Macrodistritos del area urbana de La Paz
ALMACENES BARES CLUBES PENSIONES||RESTAURANT
MACRO- SUPER- Y Y Y Y Y
DISTRITOS ||[ MERCADOS TIENDAS WHISKERIAS || DISCOTECAS || CANTINAS OTROS TOTAL
Cotahuma
2 157 19 2 15 37 232
Max
Paredes 0 110 2 2 19 11 144
Periférica
0 172 1 2 12 5 192
San
Antonio 0 71 0 0 5 3 79
Sur
3 57 7 0 4 38 109
Mallasa
0 1 0 0 0 0 1
Centro
2 171 10 18 11 66 278
Totales
7 739 39 24 66 160 1035

Fuente: Elaboracién propia segun informacién brindada por la Honorable Alcaldia Municipal de la
ciudad de La Paz H.A.M.




APENDICE N° 3

Cuadro N° 57
Muestra probabilistica estratificada de hombres y mujeres entre 18 a 30 afios de
edad, segun Macrodistritos del area urbana de La Paz

HOMB RES MUJE RES

MACRODISTRITOS|| fh = 0,0043 Jh = 0,0043

(fh)(Nh) = nh | MUESTRA || (fh)(Nh)=nh | MUESTRA
Cotahuma 18889 81 21301 92
Max Paredes 20230 87 22813 98
Periférica 19561 84 22059 95
San Antonio 14218 61 16034 69
Sur 15640 67 17637 76
Mallasa 625 3 705 3
Centro 7901 34 8910 38
Totales ” Nh = 97064 nh = 419” Nh = 109459 nh = 472

Fuente: Elaboracion propia segtin datos del INE

Cuadro N° 58
Muestra probabilistica estratificada de hombres y mujeres entre 31 a 55 afios de
edad, segun Macrodistritos del area urbana de La Paz

HOMB RES MUJE RES

MACRODISTRITOS|| fh = 0,0043 fh =0,0043

(fh)(Nh) = nh | MUESTRA || (fh)(Nh)=nh | MUESTRA
Cotahuma 20022 86 22953 99
Max Paredes 21444 92 24584 106
Periférica 20735 89 23771 103
San Antonio 15071 65 17278 75
Sur 16579 71 19006 82
Mallasa 663 3 760 3
Centro 8375 36 9601 41
Totales ” Nh = 102889 nh = 444” Nh = 117952 nh = 509

Fuente: Elaboracion propia segtn datos del INE



Cuadro N° 59
Muestra probabilistica estratificada de hombres y mujeres entre 56 a 65 afios de
edad, segun Macrodistritos del &rea urbana de La Paz

HOMB RES MUJE RES

MACRODISTRITOS|| fh = 0,0043 Jfh =0,0043

(fh)(Nh) = nh | MUESTRA || (fh)(Nh) = nh | MUESTRA
Cotahuma 3391 15 4016 17
Max Paredes 3632 16 4301 19
Periférica 3512 15 4159 18
San Antonio 2553 11 3023 13
Sur 2808 12 3325 14
Mallasa 112 0 133 1
Centro 1419 6 1680 7
Totales || Nh = 17427 nh = 75|| Nh = 20636 nh = 89

Fuente: Elaboraciéon propia segun datos del INE

Cuadro N° 60
Muestra probabilistica estratificada de la poblacion de hombres y mujeres entre
18 a 65 afos de edad, segun Macrodistritos del area urbana de La Paz

MACRODISTRITOS|| fh = 0,0043

(fh)(Nh) = nh | MUESTRA
Cotahuma 90572 391
Max Paredes 97004 418
Periférica 93798 404
San Antonio 68176 294
Sur 74994 323
Mallasa 2997 13
Centro 37886 163
Totales || N = 465427 n = 2007

Fuente: Elaboracion propia segtn datos del INE



APENDICE N° 4

Cuadro N° 61
Muestra probabilistica estratificada de supermercados, almacenes y tiendas de
barrio, segun Macrodistritos del area urbana de La Paz

SUPERME RCADOS ALMACENES Y TIENDAS
MACRODISTRITOS || fh ‘= 0,6599 fh’> =0,6599

(fR’)(Nh’) = nh’ | MUESTRA ||(fh’}(NR’) = nh’ | MUESTRA
Cotahuma 2 1 157 104
Max Paredes 0 0 110 73
Periférica 0 0 172 114
San Antonio 0 0 71 47
Sur 3 2 57 38
Mallasa 0 0 1 1
Centro 2 1 171 113
Totales I Nh' =7 nh'=4| Nn-739] nn-4ss

Fuente: Elaboracion propia segtin datos de la H.A.M.

Cuadro N° 62
Muestra probabilistica estratificada de bares, whiskerias, clubes nocturnos y
discotecas, seglin Macrodistritos del area urbana de La Paz

BARES Y WHISKERIAS CLUBES Y DISCOTECAS
MACRODISTRITOS || fh ‘= 0,6599 fh’=0,6599
(fh’)(NR’) = nh’ MUESTRA ||(fh’)(Nh’) = nh’ MUESTRA
Cotahuma 19 13 2 1
Max Paredes 2 1 2 1
Periférica 1 1 2 1
San Antonio 0 0 0 0
Sur 7 5 0 0
Mallasa 0 0 0 0
Centro 10 7 18 12
Totales || Nh' = 39 nh' = 26” Nh' = 24 nh' =16

Fuente: Elaboracién propia segtin datos de la H.A.M.



Cuadro N° 63

Muestra probabilistica estratificada de pensiones, cantinas, restaurantes y

otros, segun Macrodistritos del area urbana de La Paz

PENSIONES Y CANTINAS RESTAU RANTES
MACRODISTRITOS || fh ‘= 0,6599 fh’>=0,6599

(fR’)(NR’) = nh’ MUESTRA (fh’)(NR’) = nh’ MUESTRA
Cotahuma 15 10 37 24
Max Paredes 19 13 11 7
Periférica 12 8 S 3
San Antonio 5 3 3 2
Sur 4 3 38 25
Mallasa 0 0 0 0
Centro 11 7 66 44
Totales ” Nh' = 66 nh' = 44” Nh' = 160 nh' = 106

Fuente: Elaboracién propia segun datos de la H.A.M.

Cuadro N° 64
Muestra probabilistica estratificada de todos los lugares donde se ofertan
bebidas alcohdlicas, segun Macrodistritos del area urbana de La Paz

MACRODISTRITOS || fh ‘= 0,6599
(fh’)(NR’) = nh’ MUESTRA

Cotahuma 232 153
Max Paredes 144 95
Periférica 192 127
San Antonio 79 52
Sur 109 72
Mallasa 1 1
Centro 278 183
Totales || N' = 1035 n' = 683

Fuente: Elaboracion propia segun datos de la H.A.M.
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APENDICE N° 5

ENTREVISTA DIRIGIDA A GERENTES COMERCIALES
DE LAS CERVECERIAS DE LA CIUDAD DE LA PAZ

¢,Cual es el segmento o nicho de mercado elegido para ofrecer sus productos?

¢, Cual cree que es la razdn para que un consumidor de cerveza de la ciudad de
La Paz elija una determinada marca?

¢, Cuéntas clases de productos ofrecen al mercado actualmente?
¢, Cudl es el producto mas consumido en el Mercado?
¢, Por qué un consumidor de cerveza deberia preferir a “Pacefia” o “Auténtica”?

¢Cuél es la marca de cerveza que se constituye como su principal
competidor”?

¢, Cual cree que son las razones para que la “Auténtica” no obtenga una mayor
participacion de mercado?

¢Aproximadamente con cuantos distribuidores cuentan?
¢, Qué promociones ofrecen a sus distribuidores y a los consumidores finales?

¢Aproximadamente, cudl es la produccion mensual de cerveza para la ciudad
de La Paz?

. ¢ Abastece el tamafio de la planta con la que cuentan, en relacion a la

demanda del mercado?
¢,Considera que los precios de sus productos son competitivos?

¢, Considera que su sistema de distribucion es eficiente, o es que tiene ciertas
falencias?

¢, Como promocionan sus productos?

¢Puede sefialar las fortalezas y debilidades de su compafiia respecto del
mercado que sirve?

¢ A que ciudades llegan sus productos?
¢Actualmente exportan la cerveza que ofertan?

¢ Considera que una nueva cerveceria en la ciudad de La Paz impulsaria el
incremento de consumidores y las tasas de compra de productos alcohdlicos?



APENDICE N° 7

RESULTADOS DE LA ENCUESTA REALIZADA A LOS

Sexo del Encuestado

CONSUMIDORES DE CERVEZA

Concepto Frecuencia | Porcentaje
Hombres 938 46,74
Mujeres 1069 53,26
Total 2007 100
53%
O Hombres
B Mujeres
Afos del Encuestado
Concepto Frecuencia | Porcentaje
18-24 584 29,10 -~
0,
25-30 306 15,25 o, 0% 0 3% 018-24
31-36 312 15,55 20% S gi’gg
37-42 252 12,56 139 W 37-42
43-48 189 9,42 ’ W 43-48
4 . 34955
9-55 200 9,97 16% 15% B 5660
56-60 95 4,73 061-65
61-65 69 3,44
Total 2007 100
Macrodistritos
Concepto Frecuencia | Porcentaje
Cotahuma 390 19,43
1% 8%
Max Paredes 418 20,83 16% o _8% B Cotahuma
Periférica 404 20,13 15% O Max paredes
San Antonio 294 14,65 B Periférica
Sur 329 16.04 O San antonio
’ 20% 21% B Sur
Mallasa 13 0,65 @ Mallasa
Centro 166 8,27 O Centro
Total 2007 100




1. ¢ Qué bebida alcohdlica prefiere?

Concepto Frecuencia | Porcentaje
Cerveza 816 40,65
Whisky 423 21,08
Vino 353 17,59
Ron 211 10,51
Otros 204 10,16
Total 2007 100

2. ¢Con que frecuencia consume cerveza?

10%

11%

18%

21%

40%

B Cerveza
0O Whisky
B Vino

O Ron

O Otros

Concepto Frecuencia | Porcentaje
Muy frecuentemente 81 4,04
10% 4%
Frecuentemente 519 25,86 26%
Rara vez 1214 60,49
Nunca 193 9,62
O Muy frecuentemente
Total 2007 100 60 B Frecuentemente
0 B Rara vez
O Nunca
3. ¢En qué ocasiones consume cerveza?
Concepto Frecuencia | Porcentaje
Visita a discotecas 651 35,89
Reuniones familiares 577 31,81 10%
o —
Festividades folkloricas 401 22,11 22% 6% |@ ;’_'S'ta a
iscotecas
Otros 185 10,19 @ Reuniones
Total 1814 100 (] ];:aergtliivai';jee'lsdes
* 193 personas nunca consumen cerveza 320 folkloricas
B Otros
4. ¢ Cudl es la marca de cerveza de su preferencia?
Concepto Frecuencia | Porcentaje
Pacena 777 42,83
0,
Auténtica 120 6,62 20% P 26%
a =
Bock 369 20,34 Pac‘,ene.l
- O Auténtica
Imperial 23 1,27 7% 3% B Bock
Huari 468 25,79 E Imperial
Otros 57 3,14 43% O Huari
Total 1814 100 B Otros

* 193 personas nunca consumen cerveza




5. ¢Por qué prefiere esa marca de cerveza?

Concepto Frecuencia | Porcentaje
Precio 52 2,87
Sabor 1031 56,84
Tradicién 355 19,57 |20%

. 1 O Precio
Graduacion alcohdlica 155 8,54 B Sabor
Accesibilidad 216 11,91 S6% O Tradicion

? | ® Graduacion alcohdlical
Ot S5 0,28 g
= B Accesibilidad
Total 1814 100 @ Otros
* 193 personas nunca consumen cerveza
6. ¢Haria algin reclamo respecto a la cerveza que consume?
Concepto Frecuencia | Porcentaje
Bajo de calidad 108 5,95 1% 6%
Precio alto 475 26,19 26%
Dificil de encontrar 204 11,24
Ninguno 1017 56,06 | |56% B Bajo de calidad
o 10 0.55 B Precio alto
tros ] 11% B Dificil de encontrar
Total 1814 100 O Ninguno
* 193 personas nunca consumen cerveza 0 Otros
7. ¢.Conoce la nueva cerveza “Auténtica”?
Concepto Frecuencia | Porcentaje
Si 1218 67,14
No 596 32,86
Total 1814 100
* 193 personas nunca consumen cerveza
| Si
O No
8. ¢,Cémo supo de la cerveza “Auténtica”?
Concepto Frecuencia | Porcentaje O Mediante
Mediante amigos 524 43,02 m gr&l)?lzijad en
Publicidad en televisién 186 15,27 15% 4% 3% television
O Publicidad en
Publicidad en radio 162 13,30 6% radio
. g O Publicidad en
Publicidad en perioédicos 75 6,16 periodicos
Promociones en las calles 186 15,27 13% B Promociones
enlas calles
Promociones en discotecas 51 4,19 15% O Promociones
Otros 34 279 endiscotecas
: B Otros
Total 1218 100

* 193 personas nunca consumen cerveza
* 596 personas no conocen la cerveza “Auténtica”




9. ¢ Cambiaria la marca de cerveza que acostumbra a consumir, por la cerveza “Auténtica”?

Concepto Frecuencia | Porcentaje
Si 188 15,43
15%
Talvez 627 51,48 33% 0
No 403 33,09
Total 1218 100 -
” | Si
193 personas nunca consumen cerveza
* 596 personas no conocen la cerveza “Auténtica” 52% O Talvez
O No
10. ¢ Por cual producto la cambiaria?
Concepto Frecuencia | Porcentaje
Auténtica tradicional O Auténtica
retornable 348 43,23 17% tradicional
Auténtica tapa rosca retornable
no retornable 321 39,88 43% B Auténtica tapa
Auténtica pequena
no retornable 136 16,89 :gf(fr?];t?le
Total 805 100 40% O Auténtica
* 193 personas nunca consumen cerveza pequena no
* 506 personas no conocen la cerveza “Auténtica” retornable
* 403 personas no cambiarian de marca
11. ¢ Por qué cambiaria a este producto?
Concepto Frecuencia | Porcentaje O Mayor sabor a
Mayor sabor a malta 373 46,33 o mzjytgrgraduacio'n
% 3% 7
Mayor graduacién alcohélica 26 3,23 18% 5% 5% o alcohdlica e
Mayor canti
Mayor cantidad 30 3,73 46% v
Por el envase que lleva 167 20,74 = I'IDe(\)/BEI envase que
Precios mas econémicos 144 17,89 o B Precios més
Accesibilidad para su compra 44 5,46 21% 4% 3% economicos
p P ] B Accesibilidad pard
Otros 21 2,61 lﬁcompra
ros
Total 805 100

* 193 personas nunca consumen cerveza
* 596 personas no conocen la cerveza “Auténtica”
* 403 personas no cambiarian de marca

12. ¢;Consumiria un nuevo tipo de cerveza totalmente diferente

existentes?

a las tradicionalmente

Concepto Frecuencia | Porcentaje
Si 491 27,07
Talvez 897 49 49
No 426 23,48
Total 1814 100

* 193 personas nunca consumen cerveza

23%

S

50%

27%

BSi
O Talvez
O No




13. ;Qué caracteristicas le gustaria encontrar en esa nueva cerveza?

Concepto Frecuencia | Porcentaje
Envase no retornable 202 14,55
Cerveza de diferente color 132 9,51
Cerveza con tapa rosca 50 3,60
Envase mas grande 231 16,64
Diferente sabor 684 49,28
Otros 89 6,41
Total 1388 100

* 193 personas nunca consumen cerveza
* 426 personas no consumirian un nueuvo tipo de cerveza

48%

6%

17% 15%

4% 10%

B Envase no

retornable
[ Cerveza de

diferente colol
O Tapa rosca

O Envase mas

grande
B Diferente

sabor
O Otros

14. ;Qué opinidn tiene sobre la llegada de una nueva compafia cervecera a la ciudad de

La Paz?
Concepto Frecuencia | Porcentaje
Aumento de fuentes de B Aumento de fuentes de
empleo 553 27,62 19% 2% 28% |_empleo
Aportes al Estado O Aportes al Estado
131 6,54
Mayor competencia entre ® Mayor competencia entre
cervecerias 565 28,22 16% 79| orvecenas
Incentivo al consumo Incentivo al consumo
ol > 28% alcohdlico enlajuventud
alcohélico en la juventud 325 16,23 O Incremento del alcoholismo
Incremento del alcoholismo ensu conjunto
en conjunto 386 19,28 B Qtro
Otros
47 2,34
Total 2007 100




APENDICE N° 9

RESULTADOS DE LA ENCUESTA REALIZADA A SUPERMERCADQS,

ALMACENES, TIENDAS DE BARRIO, BARES, WHISKERIAS, CLUBES NOCTURNOS,

DISCOTECAS, PENSIONES, CANTINAS Y RESTAURANTES

Tipo de lugar
Concepto Frecuencia | Porcentaje
6%
Supermercado S 0,73 0
Almacén 186 27,23 2% 16% 1% @ Supermercado
Tienda de Barrio 301 44,07 4% 2% m Almacen
g i
Bares y Whiskerias 26 3,81 o E;n eclayd\?v?izrlzleori as
Clubes y Discotecas 15 2,20 44% O Clubes y Discotecas
. . O Pensiones y Cantinas
Pensiones y Cantinas 44 6,44 B Restaurantes y otros
Restaurantes y otros 106 15,52
Total 683 100
Macrodistritos
Concepto Frecuencia | Porcentaje
Cotahuma 153 22,40 26% 2204
Max Paredes 95 1391
Periférica 127 18,59 B Cotahuma
0 Max Paredes
San Antonio 52 7,61 14% |m@ Periférica
Sur 73 10,69 E gﬁ? Antonio
Mallasa 1 0,15 g gggﬁ%a
Centro 182 26,65
Total 683 100
1. ¢Qué tipo de bebida alcohdlica es vendida con mayor frecuencia?
Concepto Frecuencia | Porcentaje
Cerveza 474 69,40 13% 1%
Whisky 3 0,44
- 16%
Singani 107 15,67 B Cerveza
Ron 91 13,32 | Whisky
0% B Singani
Otros 8 1,17 ORon
Total 683 100 0 Otros
2. ¢Qué marca de cerveza se vende en este lugar?
Concepto Frecuencia | Porcentaje
Pacena 399 58,42
0% - 15% 1%
Auténtica 76 11,13 -
Bock 94 13,76 14%— g hcena
2 [m] Auténtica
Imperial 3 0,44 59% ;%;,Ck' )
era.
Huari 104 15,23 11% O Huari
Otros 7 1,02 O Otros
Total 683 100




3. ¢Cual es la marca de cerveza més vendida en este lugar?

Concepto Frecuencia | Porcentaje
Pacena 457 66,91
Auténtica 37 5,42
Bock 92 13,47
Huari 97 14,20
Total 683 100

13%

5%

14%

B Pacena
O Auténtica
B Bock

O Huari

4. ¢ Cuédl cree que es la principal razén para una mayor venta de esta marca de cerveza?

11%

36%

O Precio

@ Sabor

0O Tradicion

B Graduacién alcohdlica
B Accesibilidad

0 Mayor promocion

O Otros

Concepto Frecuencia | Porcentaje
Precio 17 2,49
Sabor 223 32,65
Tradicion 247 36,16
Graduacion alcohdlica 77 11,27
Accesibilidad 107 15,67
Mayor promocion 6 0,88
Otros 6 0,88
Total 683 100

5. ¢ En este lugar se vende la cerveza “Auténtica”?

Concepto Frecuencia | Porcentaje
Si 110 16,11
No 573 83,89
Total 683 100

6. ¢Por qué no vende esta marca de cerveza?

84%

16%

BSi
0 No

66%

B No es consumida
por los clientes

B El producto es
malo

O Precio alto

O No tiene una
buena distribucion|

O No ofrece
promociones

B No seconocea
estamarca

O Otros

Concepto Frecuencia | Porcentaje
No es consumida 385 67,19
El producto es malo 40 6,98
Precio alto 9 1,57
No tiene buena distribuciéon 13 2,27
No ofrece promociones 32 5,58
No se conoce a esta marca 78 13,61
Otros 16 2,79
Total 573 100

* 110 lugares donde SI venden cerveza “Auténtica”




7. ¢Existe presion por parte de la competencia para que no se venda la ”Auténtica” en este

lugar?
Concepto Frecuencia | Porcentaje
Si 207 36,13
No 366 63,87 36%
Total 573 100 c
64%

* 110 lugares donde SI venden cerveza “Auténtica”

| Si
O No

8. ¢ Qué beneficios le ofrece la Cerveceria Boliviana Nacional por vender sus productos?

Concepto Frecuencia | Porcentaje
Precios mas bajos 5 0,87
Mejor distribucion 18 3,14
Promociones especiales 234 40,84
Ninguno 316 55,15
Total 573 100

* 110 lugares donde SI venden cerveza “Auténtica”

9. ¢ En que caso venderia la cerveza “Auténtica”?

1%
3%
41%
55%

O Precios mas
bajos

B Mejor
distribucion

B Promociones

especiales
B Ninguno

Concepto Frecuencia | Porcentaje
Precios mas bajos 128 22,42
Mejor distribucién 26 4,20
Mayor promocion 106 18,56
No la venderia 267 46,76
Otros 46 8,06
Total 573 100

* 110 lugares donde SI venden cerveza “Auténtica”

10. ;Aproximadamente cuantas cajas de cerveza “Auténtica” son vendidas en un fin de

8% 22%

5%

47%
18%

0O Precios mas
bajos
B Mejor
distribucion
B Mayor
romocion
@ Definitivamente]

no la venderia
O Otros

semana?
Concepto Frecuencia | Porcentaje
Menos de una caja 70 63,64 79% 4% 2% 5% 3%
. B Menos de una caja
1-5C 18 16,36
ajas , 16% O 1- 5 Cajas

6 - 10 Cajas 8 7,27 06 - 10 Cajas
11 - 15 Cajas 4 3,64 W11 - 15 Cajas

. B 16 - 20 Cajas
16 — 20 Cajas 2 1,82 63% B 21 - 25 Cajas
21 - 25 Cajas 5 4,55 @ 31 - 35 Cajas
31 - 35 Cajas 3 2,73
Total 110 100

* 573 lugares donde NO venden cerveza “Auténtica”




11. ¢ Cada cuanto le distribuyen la cerveza “Auténtica”?

Concepto Frecuencia | Porcentaje
Dos veces por semana 1 0,91 25% 1% 13% B Dos veces
Una vez por semana 14 12,73 or semana
Cada dos semanas 25 22,73 . sgrix;l:az por
Cada tres semanas 43 39,09 23% | O Cada dos
semanas
Otros 27 24,55 38% O Cada tres
Total 110 100 B Otros
* 573 lugares donde NO venden cerveza “Auténtica”
12 ;Cual de los productos de la “Auténtica” tiene mayor venta?
Concepto Frecuencia | Porcentaje
Auténtica tradicional O Auténtica
retornable 75 68,18 11% tradicional
Auténtica tapa rosca 21% retornable
no retornable 23 20,91 . ﬁ)ljsts;t:]coa tap3
Auténtica pequena retornable
no retornable 12 10,91 68% |0 Auténtica
pequefia no
Total 110 100 retornable

* 573 lugares donde NO venden cerveza “Auténtica”

13. ¢ Aproximadamente
semana?

cuantas cajas de cerveza “Paceiia” son vendidas en un fin de

7%
8%

21%

6%

48%

B Menos de una caja

01 -5 Cajas
06 - 10 Cajas

B 11 - 15 Cajas
B 16 - 20 Cajas
021 - 25 Cajas
@ 26 - 30 Cajas
0 31 - 35 Cajas
0 36 - Mas cajas

Concepto Frecuencia | Porcentaje
Menos de una caja 329 49,10
1 - 5 Cajas 139 20,75
6 - 10 Cajas 53 7,91
11 - 15 Cajas 44 6,57
16 - 20 Cajas 40 5,97
21 - 25 Cajas 34 5,07
26 - 30 Cajas 17 2,54
31 - 35 Cajas 8 1,19
36 — Mas Cajas 6 0,90
Total 670 100

* 13 lugares donde NO venden cerveza “Pacena”

14. ;Cada cuanto le distribuyen la cerveza “Pacena”?

Concepto Frecuencia | Porcentaje
Dos veces por semana 24 3,58
Una vez por semana 179 26,72
Cada dos semanas 199 29,70
Cada tres semanas 234 34,93
Otros 34 5,07

Total 670 100
* 13 lugares donde NO venden cerveza “Pacena”

34%

5% 4%

27%

30%

B Dos veces
or semang

B Unavez
por semang

0O Cada dos
semanas

0O Cada tres
semanas

0 Otros




15. ¢ Qué opinién tiene sobre la cerveza “Auténtica”?

Concepto Frecuencia | Porcentaje
Mejor sabor 72 10,54
Mejor precio 9 1,32 O Mejor sabor
Mejor promocion 6 0,88 - Mejor precio B
B Mejor promocion
Mal sabor 62 9,08 O Mal sabor
. s B Precios no competitivos

Precios no competitivos 159 23,28 Iy : B M ala distribucion
Mala distribucién 81 11,86 o 12% O Mala promacion
Mala promociéon 102 14,93 8 Otros

Otros 192 28,11

Total 683 100

16. ¢;Considera que la marca “Auténtica” es una gran competencia para las cervezas

existentes?

Concepto Frecuencia | Porcentaje
Si 109 15,96
No 574 84,04

Total 683 100

16%

84%

BSi
O No

17. ¢Venderia un nuevo tipo de cerveza totalmente diferente a los tradicionalmente

existentes?

Concepto Frecuencia | Porcentaje
Si 37 5,42 5%
Talvez 366 53,59 41%
No 280 41,00
Total 683 100 4% (WS
O Talvez
O No
18. (Qué caracteristicas le gustaria encontrar en esa nueva cerveza?
Concepto Frecuencia | Porcentaje o B Envase no
0 retornable
Envase no retornable 18 4,47 » % B Cervera de
Cerveza de diferente color 12 2,98 0 g %iferente color
apa rosca
Cerveza con tapa rosca 9 2,23 25% 40%
Envase mas grande 158 39,21 = E?;’:j: mas
Diferente sabor 104 25,81 | Diferente
26% sabor
Otros 102 25,31 @ Otros
Total 403 100

* 280 lugares no venderian un nuevo tipo de cerveza




Grafico N° 24
Consumo per-capita de cerveza a nivel Latinoamericano

APENDICE N° 10
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Fuente: Camara Boliviana de Fabricantes de Cerveza “CABOFACE”

APENDICE N° 11

Cuadro N° 65
Célculo de Tamaifos de Muestra considerando distintos Niveles de Confianza

para Z

NIVEL DE
CONFIANZA 99% 98% 97,50% 96% 95% 90% 80%
Z 2,58 2,33 2,24 2,05 1,96 1,65 1,28
e 0,01 0,02 0,025 0,04 0,05 0,1 0,2
P 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5
q 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5




APENDICE N° 12

Cuadro N° 66
Valores de X2 alos niveles de confianza de 0,05y 0,01

GRADOS DE
LIBERTAD 0,05 0,01
(gl)
1 3,841 6,635
2 5,991 9,210
3 7,815 11,345
4 9,488 13,277
5 11,070 15,086
6 12,592 16,812
7 14,067 18,475
8 15,507 20,090
9 16,919 21,666
10 18,307 23,209
11 19,675 24,725
12 21,026 26,217
13 22,362 27,688
14 23,685 29,141
15 24,996 30,578
16 26,296 32,000
17 27,587 33,400
18 28,869 34,805
19 30,144 36,191
20 31,410 37,566
21 32,671 38,932
22 33,924 40,289
23 35,170 41,638
24 36,415 42,980
25 37,652 44,314
26 38,885 45,642
27 40,113 46,963
28 41,337 48,278
29 42,557 49,588
30 43,773 50,892
35 49,802 57,342
40 55,758 63,691
45 61,656 69,957
50 67,505 76,154
60 79,082 88,379
70 90,531 100,425
80 101,879 12,329
90 113,145 124,116
100 124,342 135,807

Fuente: “A Table of Percentage Points of the x? Distribution”



APENDICE N° 6

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CONSUMIDORES DE CERVEZA

Sexo: Masculino L] Edad: 18-30 ] Zona:
Femenino ] 31-55
56 - 65 ]

1. ;Qué bebida alcohdlica prefiere?

Cerveza
Whisky
Vino

Ron

Otro (Cual?

2. ¢Con que frecuencia consume cerveza?

[6] 1 Muy frecuentemente
Frecuentemente
Rara vez

Nunca (Pase a la pregunta N° 14)

3. ¢En qué ocasiones consume cerveza?

Visita a discotecas
Reuniones familiares
Festividades folkloricas
Otro ;Cual?

4. ;Cudl es la marca de cerveza de su preferencia?

Pacefa
Auténtica
Bock
Imperial
Huari

Otro ¢Cual?

5. ¢Por qué prefiere esa marca de cerveza?

Precio

Sabor
[ 22 | | Tradicion
Graduacion alcohélica
(24 [ ] Accesibilidad
[25 | | Otro ;Cual?

6. ¢Harfa algin reclamo respecto a la cerveza que consume?

7. (Conoce la nueva cerveza “Auténtica”?

Si
No (Pase a la pregunta N° 12)



8. (CAmo supo de la cerveza “Auténtica”?

Mediante amigos
Publicidad en Television
Publicidad en Radio

Publicidad en Periddicos

Promociones en las calles
Promociones en licorerias, discotecas o restaurantes

Otro ;C6mo?

9. (Cambiaria la marca de cerveza que acostumbra a consumir, por la cerveza “Auténtica”?

Si
Talvez
No (Pase a la pregunta N° 12)

10. ¢Por cudl producto la cambiaria?

Auténtica tradicional retornable
Auténtica tapa rosca no retornable
Auténtica pequefia de vidrio no retornable

11. ;Por qué cambiaria a este producto?

a1 R
o ~

alf o
N| |-

Mayor sabor a malta

Mayor graduacion alcohdlica
Mayor cantidad

Por el envase que lleva
Precios mas econdmicos
Accesibilidad para su compra
Otro ¢Por qué?

12. ;Consumiria un nuevo tipo de cerveza totalmente diferente a las tradicionalmente existentes?

I(.ﬂ I(.H
ii

[8)]
(3]

Si
Talvez
No (Pase a la pregunta N° 14)

13. {Qué caracteristicas le gustaria encontrar en esa nueva cerveza?

[8)]
(o]

gl (oo
©O|(0o| |~

o
P

Envase no retornable
Cerveza de diferente color
Cerveza con tapa rosca
Envase més grande
Diferente sabor

Otro ¢{Qué?

14. ;Qué opiniodn tiene sobre la llegada de una nueva compafiia cervecera a la ciudad de La Paz?

()]
N

(o]
w

[o)]
a1

1)
~

Aumento de fuentes de empleo

Aportes al Estado

Mayor competencia entre cervecerias

Incentivo al consumo de bebidas alcohdlicas en la juventud
Incremento del alcoholismo en su conjunto

Otro (Qué?

Frxkxkxkxxex GRACIAS POR SU GENTIL COLABORACION ks



APENDICE N° 8

CUESTIONARIO DIRIGIDO A SUPERMERCADOS,
ALMACENES, TIENDAS DE BARRIO, BARES, WHISKERIAS, CLUBES NOCTURNOS,
DISCOTECAS, PENSIONES, CANTINAS Y RESTAURANTES

Tipo de lugar : Zona:

1. ;Qué tipo de bebida alcohdlica es vendida con mayor frecuencia?

Cerveza

Whisky

Singani
Ron

Otro ;Cual?

2. ¢Qué marca de cerveza se vende en este lugar?

[6_T 1 pacefia

Auténtica

Bock
Imperial

Huari

Otro ;Cual?

3. ¢Cuél es la marca de cerveza mas vendida en este lugar?

Pacefia
Auténtica
Bock
Imperial
Huari

Otro ;Cual?

4. ;Cuadl cree que es la principal razon para una mayor venta de esta marca de cerveza?

Precio
Sabor

5. (En este lugar se vende la cerveza “Auténtica”?

Si (Pase a la pregunta N° 10)
No

6. ¢Por qué no vende esta marca de cerveza?

No es consumida por los clientes
28 | | El producto es malo

Precio alto

No tiene una buena distribucion
131 [ | No ofrece promociones

132 [ | No se conoce a esta marca
133 [ | Otro ¢Por qué?




7. ¢ Existe presion por parte de la competencia para que no se venda la ”Auténtica” en este lugar?

Si ¢Qué tipo de presion?

[35 T ] No

8. ¢ Qué beneficios le ofrece la Cerveceria Boliviana Nacional por vender sus productos?

137 [ | Mejor distribucion
Promociones especiales

Ninguno

[40 | | Otro ;Qué?
9. ¢En que caso venderia la cerveza “Auténtica”?

Precios mas bajos (Pase a la pregunta N° 13)
Mejor distribucion (Pase a la pregunta N° 13)
Mayor promocion (Pase a la pregunta N° 13)
Definitivamente no la venderia (Pase a la pregunta N° 13)
Otro ;Qué?

(Pase a la pregunta N° 13)

10. {Aproximadamente cuantas cajas de cerveza “Auténtica” son vendidas en un fin de semana?

gl |af (o R
WIIN| || [O ~

2]
H

11. ;Cada cuanto le distribuyen la cerveza “Auténtica?

Dos veces por semana
Una vez por semana
Cada dos semanas
Cada tres semanas

Menos de una caja

1-5 Cajas
6-10 Cajas
11-15 Cajas
16 — 20 Cajas
21 - 25 Cajas
26 — 30 Cajas
31-35 Cajas
36 — Maés Cajas

Otro ¢Cuantas?

12 ;Cual de los productos de la “Auténtica” tiene mayor venta?

Auténtica tradicional retornable
Auténtica tapa rosca no retornable
Auténtica pequefa de vidrio no retornable

13. ; Aproximadamente cuantas cajas de cerveza “Pacefia” son vendidas en un fin de semana?

» [o)] (o]
~ a1 w

~ ||~
—||o

Menos de una caja

1-5 Cagjas
6-10 Cajas
11-15 Cajas
16 — 20 Cajas
21 - 25 Cajas
26 — 30 Cajas
31-35 Cajas
36 — Mas Cajas



14. (Cada cuanto le distribuyen la cerveza “Pacefia”?

Dos veces por semana
L3 | | Una vez por semana
Cada dos semanas

Cada tres semanas
Otro (Cuantas?

15. ;Qué opiniodn tiene sobre la cerveza “Auténtica”™?

Mejor sabor que las ya existentes
Mejor precio que las ya existentes
Mejor distribucion que las ya existentes
Mejor promocién que las ya existentes
Mal sabor

Precios no competitivos

Mala distribucion

Mala promocion

Otro ¢Cual?

~| |~ [~
©||o|[~

o] | [0o| |0
(3] W[N] |+~

16. ;Considera que la marca “Auténtica” es una gran competencia para las cervezas existentes?

Si ¢Por qué?

[87 1 | No ¢Por qué?

17. ;{Venderia un nuevo tipo de cerveza totalmente diferente a los tradicionalmente existentes?

Si
Talvez
No (Gracias por su gentil colaboracion)

18. ;Qué caracteristicas le gustaria encontrar en esa nueva cerveza?

Envase no retornable
Cerveza de diferente color
Cerveza con tapa rosca
Envase mas grande
Diferente sabor

Otro ;Qué?

Of|©O||©||©]||©

Fhxskxkarkxk GRACIAS POR SU GENTIL COLABORACIQN *kskxkrk
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