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RESUMEN

Este estudio tuvo como propésito analizar los factores que fortalecen la lealtad de marca en el mercado
cervecero de la ciudad de Machala desde la perspectiva del branding. Para ello, se abordd una metodologia
con enfogue cuantitativo, no experimental, de tipo correlacional y descriptivo. Para la recoleccién de datos
se uso la técnica de la encuesta, el instrumento fue un cuestionario elaborado a través de 35 items divididos
en 5 variables. Para medir la valoracion de las respuestas se trabajé con una escala de tipo Likert en 5
puntos. Se aplicd un muestreo no probabilistico por conveniencia, dando como resultado un total de 383
consumidores de cerveza de la ciudad de Machala, con edades entre 18 a 60 afios y de género indistinto.
Para la interpretacion de datos, se utilizo el programa estadistico SMART PLS, este método sirvié para
evaluar la relacion y fuerza de las variables estudiadas dentro del modelo tedrico estructural propuesto. Los
resultados revelaron que, los factores que fortalecen la lealtad de marca en estan estrechamente relacionados
con la percepcion, el posicionamiento y el valor de marca. De estos, las percepciones positivas y el
posicionamiento son elementos fuertes que aumentan el valor de marca, y esto a su vez incrementa la lealtad
del consumidor. Por lo tanto, las marcas cerveceras deben enfocarse en mantener una percepcion positiva,
posicionarse de manera estratégica y ofrecer un valor auténtico para fomentar la lealtad de los

consumidores.
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Strengthening brand loyalty in the Machala beer market: an approach from a
branding perspective

ABSTRACT

This study aimed to analyze the factors that strengthen brand loyalty in the beer market of the city of
Machala from the perspective of branding. To do so, a methodology with a quantitative, non-experimental,
correlational and descriptive approach was used. For data collection, the survey technique was used, the
instrument was a questionnaire prepared through 35 items divided into 5 study variables. To measure the
assessment of the responses, a 5-point Likert-type scale was used. To determine the sample, a non-
probabilistic convenience sampling was applied, resulting in a total of 383 beer consumers from the city of
Machala, aged between 18 and 60 years and of indistinct gender. For data interpretation, SMART PLS
statistical program was used, this method served to evaluate the relationship and strength of the variables
studied within the proposed structural theoretical model. The results revealed that the factors that strengthen
brand loyalty are closely related to perception, positioning and brand equity. Of these, positive perceptions
and positioning are strong elements that increase brand equity, and this in turn increases consumer loyalty.
Therefore, beer brands should focus on maintaining a positive perception, strategically positioning

themselves and offering authentic value to foster consumer loyalty.
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INTRODUCCION

El mercado cervecero ha experimentado un crecimiento sostenido a nivel global en las ultimas décadas,
convirtiéndose en una industria altamente competitiva y diversificada. La cerveza, una de las bebidas
alcohdlicas més antiguas y consumidas en el mundo, ha visto una proliferacion de marcas y variedades que
buscan satisfacer los gustos y preferencias de un publico cada vez méas exigente (Mata, 2022). Este
dinamismo ha generado una lucha constante por la fidelizacién de clientes, aspectos cruciales para las
empresas que buscan mantenerse relevantes en un mercado que constantemente evoluciona.

De acuerdo con Fischer et al., (2023) las relaciones de las marcas cerveceras con los consumidores son
vitales para mantenerse competitivas en un entorno comercial saturado de opciones y por ello, resulta cada
vez mas esencial recurrir a estrategias de marketing experiencial, donde no solo se trata de vender sino de
ofrecer una experiencia Unica y memorable. Estas estrategias pueden ser eventos de cata de cervezas o
visitas guiadas a las cervecerias donde los consumidores pueden interactuar con el proceso de produccién
y conocer la historia detras de la marca, entre otras (Campillo et al., 2023).

Bajo este panorama, las marcas juegan un papel fundamental en la diferenciacion de productos dentro del
mercado cervecero, pues ademas de funcionar como un signo distintivo de un producto, también puede
evocar emociones, valores y una identidad Gnica que puede conectar profundamente con los consumidores
(Montilla et al., 2023).

En este sentido, la lealtad de marca no solo implica repeticion de compra, sino también una conexion
emocional que puede traducirse en una promocién activa del producto, es lograr que un consumidor se
identifique y prefiera consistentemente una marca especifica a pesar de la oferta abundante que existe en
su entorno (Cristancho y Cancino, 2023). Aqui es donde el branding adquiere un rol protagdnico, al ser el
medio mediante el cual se construye y fortalece esta lealtad, pues a través del branding, las empresas pueden
comunicar su propuesta de valor, diferenciandose no solo por la calidad del producto, sino también por los
valores y la personalidad que la marca representa (Peralta, 2023).

En el mercado cervecero de Machala, a pesar del crecimiento sostenido de la industria y la diversidad de
marcas disponibles, se observa una falta de estrategias claras y efectivas para fortalecer la lealtad de marca

desde el area del branding. Este vacio de conocimiento se evidencia en la limitada diferenciacion que las

marcas logran establecer en la mente del consumidor, asi como en la escasa comprension de los factores




emocionales y culturales que influyen en las decisiones de fidelidad hacia una marca especifica. En este
contexto, la investigacion pretende cubrir este vacio, proporcionando un analisis integral que permita
identificar los elementos clave del branding que potencian la lealtad de marca y asi entender los factores
gue mayormente se asocian con esta lealtad.

Desde esta perspectiva, el tema de este articulo es relevante porque la lealtad de marca ademas de ser un
factor determinante en la sostenibilidad y crecimiento de las empresas y mas ain en el mercado cervecero,
también contribuye a la creacion de vinculos emocionales y de confianza entre los consumidores y las
marcas. Por lo tanto, en un mercado altamente competitivo, donde la diversidad de opciones puede
fragmentar la preferencia del cliente, fortalecer la lealtad de marca se traduce en mayores tasas de retencion,
reduccidn de costos de adquisicion de nuevos clientes y un aumento en el valor percibido de la marca (Mejia
y Delgado, 2023).

El presente estudio se fundamenta en teorias relacionadas con la percepcion del consumidor, el branding,
el posicionamiento, el valor de marca y la lealtad de marca. Se han seleccionado estas variables porque
contribuyen a entender como los consumidores del mercado cervecero desarrollan conexiones emocionales
y comportamentales con las marcas. Estos aportes teéricos enriquecen el contexto del estudio permitiendo
identificar los factores clave que influyen en la lealtad de marca y como las estrategias de branding pueden
fortalecer dicha relacion en un mercado altamente competitivo.

Percepcién

Segun Montesdeoca et al., (2020), la percepcién del consumidor se define como la interpretacion que un
individuo hace de la informacién recibida a través de sus sentidos, la cual esta influenciada por sus
experiencias previas, creencias, actitudes y expectativas. Este proceso subjetivo determina cémo los
consumidores perciben, seleccionan, organizan y responden a los estimulos del entorno de marketing. En
este sentido, la percepcion del consumidor afecta el comportamiento de compra, porque influye
directamente en cdmo los productos y servicios son evaluados y elegidos (Villacis et al., 2023).

El estudio de Mayorga y Lalwani (2023), encontré que existe una relacion positiva y a nivel medio, entre
las percepciones positivas y la evaluacion del branding, es decir que la forma en como perciben los clientes

a una marca, incide en la forma de ejecucion del branding. Los resultados resaltaron que, mientras se tenga

una percepcion favorable de la marca, mejor serd la gestion de marca efectuada, ya que estan




fundamentalmente relacionados entre si. Asi mismo, el estudio de Guerra y Miller, (2024) descubri6 que
las marcas que logran conectar emocionalmente con los consumidores son aquellas que obtienen un mayor
reconocimiento y tienden a fomentar un sentimiento de lealtad duradera.

Por otra parte, el estudio de Martinez y Ortegon (2023), sobre la relacion entre la percepcion y valor de
marca, encontré que existe una correlacion significativa entre ambas, sustentando la dependencia de una
con la otra desde la concepcién del marketing. Segun los autores, la percepcion de los consumidores sobre
una marca influye directamente en el valor que le atribuyen, lo que a su vez afecta su lealtad. Esto significa
que, al generar una imagen positiva y sélida se construye una relacion duradera con los consumidores.
Posicionamiento

De acuerdo con Arregui et al, (2023) el posicionamiento es el lugar que ocupa una marca en la mente de
los consumidores en relacidn con sus competidores. Este concepto se refiere a cGmo una empresa quiere
gue su marca sea percibida y qué atributos o beneficios desea que se asocien con ella. Asi, un
posicionamiento eficaz diferencia a la marca de sus competidores y establece una identidad clara en el
mercado. Por otra parte, Jaramillo (2020) menciona que el posicionamiento debe ser coherente con la
mision, vision y valores de la empresa, y estar respaldado por todas las actividades de marketing y
comunicacion de la organizacion.

En la investigacion de Alzate y Orozco (2023) se explica que el posicionamiento tiene una incidencia
directa en el branding, al ser una estrategia clave para diferenciar una marca en la mente de los
consumidores y generar una conexion emocional con ellos. Este vinculo permite que las marcas sean
reconocidas en un mercado de ofertantes, ademas incrementa la preferencia frente a la competencia, lo que
refuerza la percepcion de valor y contribuye a la lealtad a largo plazo. Por otra parte, el estudio de
Montalvan y Chirapa (2024), revel6 que el posicionamiento también se relaciona con el valor de marca,
pues este influye directamente en la atribucion de valor que hacen los clientes, ya sea por la calidad, la
confiabilidad o la diferenciacién del producto frente a la competencia.

Branding

Segln Varon et al., (2023) el branding es un conjunto de estrategias y tacticas utilizadas para crear y

mantener una imagen distintiva y coherente de una marca en la mente del consumidor, es la forma en como

se gestiona una marca en el mercado abarcando todos los puntos de contacto con el cliente, desde la




publicidad y el disefio del producto hasta la experiencia del servicio al cliente. Para Zulfikar (2023) el
objetivo principal del branding es construir una relacion sélida y emocional con los consumidores,
fomentando la lealtad y la confianza hacia la marca a largo plazo.

De acuerdo con Viteri (2024), el branding influye positivamente en el valor de marca al permitir que las
empresas gestionen una identidad sélida y diferenciada en el mercado. Sin embargo, esto solamente se logra
a través de estrategias que combinan elementos visuales, emocionales y comunicacionales, generando una
conexién mas profunda con el publico objetivo.

Valor de marca

El valor de marca se define como la percepcion que los consumidores tienen de una marca y la importancia
gue le otorgan en relacién con sus competidores. Este valor no se limita Gnicamente a la calidad del producto
o servicio ofrecido, sino que abarca también aspectos emocionales, simboélicos y experiencias asociadas
con la marca (Araya, 2022). Bajo este concepto, el valor de marca se convierte en un activo intangible
invaluable que puede influir significativamente en las decisiones de compra de los consumidores, siendo
una prioridad estratégica para las empresas que buscan diferenciarse, generar lealtad en sus clientes y
obtener una ventaja competitiva sostenible.

Segun Albarez (2022), el valor de marca tiene un impacto significativo en la lealtad de marca, esto sucede
porque una marca sélida y bien posicionada genera confianza, establece una conexioén emocional con los
consumidores y les proporciona una percepcion de calidad constante en sus productos, por tanto, esto hace
gue el valor de marca aumente positivamente.

Lealtad de marca

Segln Vazquez et al., (2021) la lealtad de marca es un componente fundamental en el ambito del marketing,
ya que representa la disposicion continua y consistente de los consumidores hacia una marca especifica.
Esto va mas alla de simples transacciones comerciales; implica una conexién emocional profunda y una
identificacion con los valores y la experiencia asociada a la marca. Por ende, en un escenario de
competencia alta, la lealtad de marca se convierte en un activo estratégico invaluable que fomenta la
repeticion de compras y genera recomendaciones positivas boca a boca (Montalvan y Chirapa, 2023).

Ahora bien, considerando que las interacciones con la marca pueden ocurrir en multiples puntos de

contacto, desde las redes sociales hasta las plataformas de comercio electrénico, es crucial que las empresas




adapten sus estrategias a estos nuevos &mbitos. En este punto, se enfatiza la importancia de la
personalizacion y la segmentacion en la construccion de la lealtad, ya que los consumidores esperan
experiencias cada vez mas personalizadas que se ajusten a sus necesidades y preferencias individuales
(Cristancho y Cancino, 2023).

Considerando las variables establecidas y los propo6sitos del estudio, las hip6tesis que se han planteado son
las siguientes:

H1: La percepcion influye de manera positiva en el branding.

H2: La percepcion tiene una influencia significativa en el posicionamiento.

H3: La percepcion influye significativamente en el valor de marca.

H4: El posicionamiento influye positivamente en el branding.

H5: El branding tiene una influencia positiva en el valor de marca.

H6: El posicionamiento influye de forma positiva en el valor de marca.

H7: El valor de marca influye positivamente en la lealtad de marca.

El objetivo general de este estudio es analizar los factores que fortalecen la lealtad de marca en el mercado
cervecero de Machala desde la perspectiva del branding, a través de un enfoque bibliogréfico y un estudio
correlacional para identificar los elementos que mayormente influyen en la lealtad del cliente hacia las
marcas cerveceras. Por lo tanto, los objetivos especificos que se han establecido son: identificar la relacion
entre la percepcion de marca y el branding en el mercado cervecero; determinar el nivel de influencia que
tiene el posicionamiento sobre el valor de marca y; evaluar coémo influye el valor de marca en la lealtad de
marca de los consumidores.

A continuacion, se presenta el siguiente modelo tedrico estructural que muestra la relacion entre las

variables: percepcion, branding, posicionamiento, valor de marca y lealtad de marca.

Branding

Valor de
marca

Lealtad de
marca

Percepcion

Posicionamiento




METODOLOGIA

El estudio se bas6 en una metodologia de caracter cuantitativo, de tipo correlacional y con alcance
descriptivo, con el prop6sito de describir las relaciones efectuadas entre las variables seleccionadas. El
estudio se planted dentro de un disefio de investigacion no experimental, utilizando como técnica de
recopilacion de datos a la encuesta. El instrumento de estudio estuvo compuesto por un cuestionario de
preguntas elaborado a través de 35 items divididos en 5 variables de estudio. Para medir la valoracion de
las respuestas, se trabajo con una escala de tipo Likert en 5 puntos, donde 1 significa “totalmente en
desacuerdo”, 2 “en desacuerdo” 3 “neutral” 4 “de acuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”.

La poblacion de estudio se conformé por consumidores de cerveza de la ciudad de Machala, con edades
entre 18 a 60 afios y de género indistinto. Para la determinacién de la muestra final se aplic6 un muestreo
no probabilistico por conveniencia, dando como resultado final un total de 383 encuestados.

Para el procesamiento de los datos, se utilizd el programa de medicion estadistico Smart PLS. De acuerdo
con Martinez y Fierro (2018), esta técnica de ecuaciones estructurales Smart PLS permite trabajar con
muestras pequefias y ofrece resultados estadisticos mas robustos y flexibles en comparacion con los
tradicionlaes. Por ende, este método sirvié para evaluar la relacion y fuerza de las variables estudiadas
dentro del modelo tedrico estructural propuesto.

RESULTADOS Y DISCUSION

Figura 1. Resultados del modelo tedrico estructural
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La figura 1 muestra diferentes niveles de fuerza correlacional entre las variables de estudio. La percepcion
tiene una fuerza moderada con el branding (0.532) y también muestra una relacion positiva, aunque mas
débil, con el valor de marca (0.380), esto demuestra que su impacto directo en el valor de marca es menor
pero relevante. Por otro lado, la percepcion se asocia de manera significativa con el posicionamiento
(0.676), indicando una relacion sélida. EI posicionamiento presenta una fuerza positiva pero baja con el
branding (0.246), y asi mismo muestra una intencion baja (0.249) con el valor de marca. En cuanto al
branding, se observa una relacion positiva baja con el valor de marca (0.240), lo que implica que el impacto
directo del branding en el valor percibido de la marca es limitado. El valor de marca, a su vez, tiene una
fuerte relacion positiva con la lealtad de marca (0.751), lo que destaca su papel crucial en fomentar la lealtad
entre los consumidores.

Figura 2. Construct reliability and validity

Cronbach's alpha  Composite reliability (rho_a)  Composite reliability (rho_c¢)  Average variance extracted (AVE)
BRANDING 0.869 0.870 0.906 0.658
LEALTAD MARCA 0.863 0.863 0.901 0.647
PERCEPCION 0.855 0.854 0.902 0.697
POSICIONAMIENTO 0.765 0.765 0.895 0.810
VALOR MARCA 0.863 0.863 0.901 0.646

La figura 2 muestra los resultados respecto al Alfa de Cronbach y la Varianza Promedio Extraida (AVE).
En términos del Alfa de Cronbach, todas las variables presentan valores superiores a 0.7, lo que indica una
buena consistencia interna en las escalas utilizadas. Las variables de Branding (0.869), Lealtad de Marca
(0.863), Percepcion (0.855), Posicionamiento (0.765) y Valor de Marca (0.863) reflejan que los items de
cada constructo miden de manera fiable el mismo concepto. Respecto al AVE, todas las variables superan
el umbral minimo de 0.5, lo que demuestra una adecuada validez convergente. En conjunto, estos resultados
sugieren que las escalas son confiables y validas para este anlisis.

Figura 3. Validez discriminante

ERANDING | LEALTAD MARCA  PERCEPCION POSICIONAMIENTO VALOR MARCA
BERANDING
LEALTAD MARCA 0784
PERCEPCION 0811 0.881
POSICIONAMIENTO 0.743 0.795 0.836
VALOR MARCA 0.757 0.870 0834 0.801

La figura 3, muestra los resultados de la validez discriminante de cada una de las variables. Los valores que

se obtuvieron para los constructos fueron de 0.784, 0.811, 0.743, 0.757, 0.881, 0.795, 0.870, 0.836, 0.834

y 0.801 respectivamente. Todos estos valores obtenidos son inferiores al nivel de aceptacion de 0.9, por lo
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tanto, se concluye que cada uno de los constructos analizados tiene una validez discriminante apropiada
para el desarrollo del estudio.

Figura 4. Validez discriminante — Fornell-Larcker criterion
BRANDING LEALTAD MARCA PERCEPCION POSICIONAMIENTO VALOR MARCA
BRANDING 0811

LEALTAD MARCA 0.679 0.204

PERCEPCION 0,699 0.757 0.835

POSICIONAMIENTO 0.606 0.646 0.676 0.900

VALOR MARCA 0.656 0.751 0.716 0.651 0.804

La Figura 4 presenta los resultados relacionados con la validez discriminante evaluada conforme al criterio
de Fornell-Larcker. Para su determinacion, se contrastaron los cuadrados de las correlaciones entre los
constructos con la varianza media extraida (AVE). Los valores obtenidos evidencian que las cargas
factoriales son significativamente superiores en el contexto de su respectivo constructo, cumpliendo asi con
los requisitos establecidos por el criterio de Fornell-Larcker y corroborando que los constructos analizados
presentan una adecuada validez discriminante.

Figura 5. Discrimant validity — Cross loadings

BRANDING  LEALTAD MARCA  PERCEPCION  POSICIONAMIENTO  VALOR MARCA
BR2 0.783 0.521 0.546 0.49 0.495
BR2 0.853 0.543 0.577 0.473 0.535
BR4 0.830 0.563 0.590 0.511 0.544
BRS 0.790 0.356 0.260 0.491 0.545
Lm1 0.569 0.776 0.647 0.365 0.602
Lm2 0.351 0.802 0.600 0.308 0.604
LMm3 0.532 0.820 0.589 0.494 0.610
Lm4 0.561 0.823 0.574 0.522 0.572
LM5 0.517 0.798 0.631 0.509 0.628
PE1 0.599 0.641 0.805 0.551 0.593
PE2 0.584 0.644 0.853 0.556 0.596
PE3 0.560 0.635 0.859 0.573 0.594
PE4 0.589 0.607 0.221 0.571 0.600
PO1 0.545 0.370 0.621 0.900 0.572
PO2 0.346 0.594 0.595 0.900 0.599
VM1 0.541 0.390 0.572 0.326 0.776
VM2 0.562 0.593 0.611 0.545 0.829
VM3 0.564 0.585 0.572 0.534 0.812
VM4 0.534 0.634 0.573 0.526 0.839
VM5 0.433 0.616 0.547 0.483 0.761
BR1 0.776 0.555 0.560 0.487 0.539




La Figura 5 detalla los resultados relacionados con la validez discriminante a través del analisis de las
cargas cruzadas (Discrimant validity — Cross loadings). Los datos obtenidos indican que las cargas cruzadas
correspondientes a cada uno de los constructos evaluados exhiben niveles adecuados de validez, lo que
confirma la pertinencia de su inclusion en el marco del presente estudio.

Figura 6. Path coefficients — p values

Original sample (0) Sample mean (M)  Standard deviation (STDEV) T statistics (JO/STDEV]) P values
BRANDING -> VALOR MARCA 0.240 0.241 0.052 4644 0.000
PERCEPCION -> ERANDING 0.532 0.532 0.051 10.525 0.000
PERCEPCION -> POSICIONAMIENTO 0.676 0.676 0.033 20.251 0.000
PERCEPCION -> VALOR MARCA 0.380 0.380 0.055 6.879 0.000
POSICIONAMIENTO -> BRANDING 0.246 0.247 0.052 4744 0.000
POSICIONAMIENTO -> VALOR MARCA 0.249 0.247 0.045 5476 0.000
VALOR MARCA -> LEALTAD MARCA 0.751 0.751 0.028 26.695 0.000

La figura 6 muestra los resultados de las relaciones entre las variables estudiadas. En conjunto, se observa
que todos los valores de "P values" son menores a 0.000, esto cumple con el nivel de aceptacion de p < 0.05
lo que indica efectivamente una relacion positiva y una significancia estadistica para cada una de las
relaciones propuestas en el modelo. Esto significa que las relaciones entre las variables son consistentes y
estadisticamente validas. Ademas, con estos resultados obtenidos se evidencia que todas las hipdtesis
planteadas en el estudio han sido aceptadas.

DISCUSION

El resultado del modelo estructural revela que la percepcion influye de manera positiva en el branding, lo
cual confirma la veracidad de la hipdtesis 1 del estudio. Este analisis demuestra que una percepcion
favorable de marca cervecera, como la calidad o la autenticidad, incide directamente en la forma en como
se gestiona la marca. Este es un aspecto que ha sido respaldado por estudios similares como el de Mayorga
y Lalwani (2023), que han sefialado que la percepcion tiene un impacto importante en el branding, pues a
traves de ello, se orienta el refuerzo de identidad e imagen para aumentar significativamente la intencién
de recompra y la recomendacion. Estos resultados muestran que el enfoque metodol6gico adoptado es
apremiante y subrayan la importancia de gestionar de manera integral las percepciones de marca.

Se comprobo6 que la percepcidn tiene una influencia significativa en el posicionamiento, esto permitio
aceptar la hipétesis 2 del estudio. Con esto se comprende que mientras mas positivas sean las percepciones
del consumidor, mas fuerte serd el posicionamiento que éste tenga sobre la marca. Estos resultados

convergen con el estudio de Guerra'y Miller, (2024) sobre la percepcién de marca, donde se menciona que

una percepcion positiva influye en el posicionamiento estratégico de una marca al crear una conexion
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estable con el consumidor. Esto indica que una percepcion favorable hacia la marca, fomenta un vinculo
maés profundo, creando un lugar en la mente del consumidor.

Se encuentra también que la percepcion influye significativamente en el valor de marca. Esta relacion
evidencia la veracidad de la hipdtesis 3 y permite entender que la forma en que los consumidores perciben
una marca, tanto en términos de calidad como de consistencia, fortalece su valor, entendido este Gltimo
como el conjunto de asociaciones positivas hacia la marca. Los resultados obtenidos son consistentes con
el estudio de Martinez y Ortegon (2023), quien destaca que la percepcidn positiva del cliente contribuye a
una mayor diferenciacién y una conexion emocional méas fuerte con los consumidores, lo que a su vez
incrementa el valor de marca.

Los hallazgos también muestran que el posicionamiento influye positivamente en el branding, dando la
posibilidad de aceptar la hipdtesis 4. Esto explica que un posicionamiento sélido, es un elemento clave para
fortalecer los atributos del branding, tales como la identidad, la imagen vy el valor percibido de la marca.
Esta relacién sugiere que las estrategias orientadas a destacar valores Unicos y consistentes no solo generan
reconocimiento, sino también una conexion emocional més profunda. En comparacion, un estudio realizado
por Alzate y Orozco (2023), encontrd resultados similares, evidenciando que marcas con un
posicionamiento bien definido logran establecer una mejor gestion de marca, incrementando la asociacion
positiva en la mente del consumidor.

Los resultados permiten afirmar la existencia de una relacion significativa entre el branding y el valor de
marca. Esta relacion respalda la hip6tesis 5 del estudio y muestra que elementos de identidad visual y
narrativas auténticas ayudan apreciar de mejor manera la marca por parte del consumidor. Bajo esta
premisa, el articulo de Viteri (2024), encuentra algo similar, mencionando que las variables de branding
inciden en la formacion de valor en los consumidores, asociando atributos emocionales y funcionales
derivados de estrategias efectivas de branding con el valor que le otorgan a la marca. Desde esta perspectiva,
se considera que la implementacion de un branding poderoso y consistente es un factor determinante para
diferenciarse en un mercado competitivo.

Respecto al posicionamiento y el valor de marca, se evidencié que efectivamente hay una relacion

significativa entre ambas variables, esto permite aceptar la hipotesis 6 del estudio. Esto explica que una

estrategia de posicionamiento efectiva contribuye de manera sustancial al fortalecimiento del valor de




marca, ya que una marca bien posicionada en la mente del consumidor genera una percepcion mas fuerte y
positiva, lo cual se traduce en un mayor valor percibido. Este hallazgo es consistente con lo reportado en el
estudio de Montalvan y Chirapa (2024), que afirma que el posicionamiento tiene una influencia importante
en la diferenciacion de una marca y en la creacion de una imagen que potencia su valor en el mercado.

Se evidencia también que el valor de marca influye positivamente en la lealtad de marca, lo cual permite
aceptar la hipétesis 7. Con esto, se entiende que a medida que los consumidores perciben un mayor valor
en la marca, su nivel de lealtad hacia la marca también aumenta, favoreciendo asi la repeticién de compra
y la preferencia frente a competidores. Este resultado es comparable con el estudio de Albarez (2022),
donde se concluye que el valor percibido de una marca, basado en aspectos tangibles como intangibles,
tiene un impacto directo sobre la fidelidad de los consumidores, ya que estos elementos tienden a desarrollar
un apego emocional que los motiva a mantener una relacién continua con la marca.

CONCLUSIONES

El anélisis de las variables muestra que los factores que fortalecen la lealtad de marca estan estrechamente
relacionados con la percepcion, el posicionamiento y el valor de marca. Las percepciones positivas y el
posicionamiento efectivo son elementos fundamentales para aumentar el valor de marca, lo que a su vez
incrementa la lealtad del consumidor. Por lo tanto, las marcas cerveceras deben enfocarse en mantener una
imagen positiva, posicionarse de manera estratégica y ofrecer un valor auténtico para fomentar la lealtad y
el compromiso de los consumidores.

Se concluye que existe una relacion significativa y positiva entre la percepcion de marca y el branding en
el mercado cervecero. Las percepciones favorables de los consumidores sobre atributos como la calidad y
autenticidad de la cerveza influyen directamente en cdmo se gestiona y proyecta la marca. Esto evidencia
la importancia de mantener una percepcion positiva para fortalecer el branding, lo que confirma la
relevancia de este factor dentro de la estrategia de marca.

El analisis realizado, determina que el posicionamiento tiene una influencia significativa en el valor de
marca del consumidor, lo que respalda la idea de que una marca correctamente posicionada mejora la
percepcion y fortalece su valor en la mente del consumidor. Por ende, un posicionamiento claro y sélido

permite que los consumidores asocien atributos positivos con la marca, lo que incrementa su valor percibido

y contribuye al fortalecimiento de la lealtad.




Los resultados confirman que el valor de marca tiene una relacion positiva y significativa con la lealtad de
marca, lo que indica que, a mayor valor percibido, mayor serd la lealtad del consumidor hacia la marca.
Estos resultados ponen de manifiesto la importancia de invertir en el fortalecimiento del valor de marca, ya
gue una marca que sea percibida como valiosa genera un mayor compromiso y fidelidad en los
consumidores, lo cual puede traducirse en mayor repeticion de compra y preferencia frente a la
competencia.
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