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RESUMEN

Este estudio busca comparar el grado de satisfacción que produce 
el consumo de cervezas nacionales de las marcas pilsener, pilsener 
light y club en los consumidores de la ciudad de Guayaquil, diferen-
ciando la muestra entre hombres y mujeres. Se aplicó el método de 
encuesta con un alcance de 60 casos. Se recogió la percepción de 
satisfacción respecto de las tres bebidas antes mencionadas. Se rea-
lizó análisis estadístico y se comprobaron los resultados mediante 
la prueba anova. Entre los resultados se observa que la satisfacción 
de hombre y mujeres presenta normalidad. En los primeros, y con 
un grado de significancia de 0.427 se observa que en los hombres 
no se evidencia una diferencia entre la satisfacción de consumir los 
tres tipos de cervezas nacionales; mientras que para las mujeres, la 
prueba arrojó un grado de significancia del 0.045, demostrando que 
entre las mujeres sí se evidencia una diferencia entre la satisfacción 
de consumir los tres tipos de cervezas nacionales.
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ABSTRACT

This study seeks to compare the degree of satisfaction produced 
by the consumption of national beers from the pilsener, pilsener 
light and club brands in the consumers of the city of guayaquil, 
differentiating the sample between men and women. The survey 
method was applied with a scope of 60 cases. The perception of 
satisfaction regarding the three aforementioned beverages was 
collected. Statistical analysis was performed and the results were 
verified by the anova test. Among the results it is observed that 
the satisfaction of men and women presents normality. In the first, 
and with a degree of significance of 0.427, it is observed that in 
men there is no evidence of a difference between the satisfaction 
of consuming the three types of national beers; while for women, 
the test showed a degree of significance of 0.045, demonstrating 
that among women there is a difference between the satisfaction of 
consuming the three types of national beers.
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INTRODUCCION

Conforme en el mundo se destruyen barre-
ras que permiten la igualdad de los géne-
ros, estamos asistiendo a la triste realidad 
de que el alcoholismo ya ha dejado de ser 
propio del sexo masculino, sino que tam-
bién las mujeres lo sufren (Schaffer, 2004). 
De acuerdo a lo indicado por (Gimenez, 
2000), el hígado humano tiene capacidad 
para eliminar entre 80 y 120 gramos de al-
cohol al día, en los varones, y unos 50 a 60 
en mujeres.
 
En los países desarrollados, las personas 
con mejor posición socioeconómica tien-
den a consumir alcohol de forma regular, 
pero en cantidades moderadas mientras 
que los de posición socioeconómica más 
baja muestran una proporción mayor de 
abstención (Galán, González, & Valen-
cia-Martín, 2014). Por otro lado, en paí-
ses como en Alemania, Holanda, Francia, 
Suiza, y Austria las mujeres con un eleva-
do nivel educativo consumen más alcohol 
mientras que los hombres con menor nivel 
de estudios tienen mayor probabilidad de 
ser bebedores de riesgo (Bloomfield, Gritt-
ner, Kramer, & Gmel, 2006).

En sí, el consumo  general  de  alcohol  se  enlaza
con el dominio adquisitivo de la población, 
ya que del 30% de la población con el mayor 
ingreso consume 53% del alcohol disponi-
ble; aunque, el gasto en alcohol es mayor 
en la población con menos recursos si se 
considera como proporcional a su ingreso 
(Medina et al., 2010).

De acuerdo con  Carvajal y Zapata (2012) en  
la  decisión  de  compra  de  bebidas  alcohó-
licas,  las   percepciones que cada persona 
hace del producto, activan la conducta de 
consumo, independiente de las caracterís-
ticas físicas o químicas del producto como 
su sabor o calidad.  

Así mismo, en investigaciones realizadas 
en el país, sobre el comportamiento de los 
consumidores quiteños al momento de ele-
gir cerveza, se puede resaltar que el princi-
pal parámetro para preferir una cerveza va 
arraigada a su imagen y posicionamiento, 
en el mercado encontramos cervezas con 
distintas personalidades y las preferidas 
son aquellas que captan más la atención 

de un grupo, ni hombres ni mujeres tie-
nen la capacidad de diferenciar el sabor 
de una cerveza (Muñoz & Yépez, 2005).

Es importante destacar que las causas de 
consumo de sustancias psicoactivas están 
asociadas a la búsqueda de identidad, de 
autonomía y de libertad, a nuevas emo-
ciones y sensaciones, a mecanismos de 
escape y a curiosidad (Salcedo, 2011).
 
De manera específica, lo que más atrae 
al consumo de alcohol, es la sensación de 
felicidad (Salcedo, 2011), percepción que 
ratifica que la cerveza es la bebida más 
consumida y la motivación psicosocial 
más frecuente fue la diversión en tiem-
po libre y  los eventos más frecuentados 
fueron las actividades de grupo y amigos 
(Campillo & Vizcay, 2003).

El objetivo de la investigación es Compa-
rar el grado de satisfacción que produce 
el consumo de cervezas nacionales de las 
marcas Pilsener, Pilsener Light y Club en 
los consumidores de la ciudad de Gua-
yaquil, diferenciando la muestra entre 
hombres y mujeres. 

METODOLOGÍA

El alcance de este estudio es descriptivo, 
así mismo se considera una lógica deduc-
tiva, un enfoque cuantitativo y un diseño 
de tipo no experimental. Estos criterios 
de investigación permitieron el desarro-
llo metodológico de la investigación.

Para este estudio solo se consideraron las 
marcas ofrecidas por la empresa Cervece-
ría Nacional, considerando a esta la única 
empresa nacional dedicada a la venta de 
cervezas nacionales en el país, debido al 
alto impacto en la economía del Ecuador, 
que según lo que publicó la revista Líderes 
“la industria cervecera aporta un 80% de 
la recaudación del ICE nacional en bebi-
das alcohólicas” (Revista Líderes, 2016).

Para la recolección de información res-
pecto a satisfacción de cerveza se usó un 
cuestionario en la cual se aplicaron esca-
las de Likert para poder medir percepción 
referente a ciertos puntos de calidad. Se 
realizó un muestreo aleatorio en la que se 
seleccionaron proporcionalmente a hom-
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bres y mujeres consumidores de bebidas 
alcohólicas. El cuestionario fue sometido 
a una revisión de expertos para garanti-
zar validez del cuestionario.

Para la confiabilidad del cuestionario se 
procedió a hacer un muestreo piloto con 
30 entrevistados, para lo cual se obtuvo 
un Coeficiente alfa de Cronbach de 0.822 
lo cual recomienda validado el cuestio-
nario a utilizarse, la muestra total fue de 
60 individuos proporcionalmente entre 
hombres y mujeres. No se eliminaron 
preguntas dado el resultado del coeficien-
te α de Cronbach, el cual fue suficiente 
para garantizar la confiabilidad del cues-
tionario.

Para el análisis de datos se usó la prueba 
Anova, que es una prueba paramétrica y 
como tal requiere una serie de supuestos 
para poder ser aplicada correctamente. La 
prueba Anova o análisis de la varianza en 
realidad sirvió para estudiar sus medias 
y la posibilidad de crear subconjuntos de 
grupos con medias iguales.
 
Se desarrolló un análisis estadístico para 
poder probar las siguientes hipótesis de 
investigación:

Hipótesis nula: La satisfacción de Pilse-
ner es igual a la satisfacción de Pilsener 
light y este es igual a la satisfacción de 
cerveza Club, o sea que los tres tipos de 
cervezas reflejan el mismo grado satisfac-

ción en los consumidores.

Ho: Sp=Spl=Sc

Dónde:

La varianza del grado de satisfacción que 
causa consumir la cerveza Pilsener es 
igual a la varianza del grado de satisfac-
ción que provoca el consumo de la cerveza 
Pilsener light y es igual a la varianza del 
grado de satisfacción que genera el con-
sumo de la cerveza Club.

Hipótesis alternativa: Por lo menos una 
cerveza tiene una percepción diferente de 
calidad por parte del consumidor.

H1: Sp≠Spl≠Sc

Dónde: 

Al menos la varianza del grado de satis-
facción que causa consumir una de los 
tres tipos de cerveza que se estudia es di-
ferente a la varianza del resto de cervezas.

RESULTADOS

Se procede a realizar las pruebas de nor-
malidad de Kolmogorov-Smirnov y Sha-
piro-Wilk para los consumidores varo-
nes, esto para poder identificar si los 
valores siguen una distribución normal.

La Tabla 1 muestra que los valores de la va-
riable aleatoria dependiente siguen una 
distribución normal en la población a la 
que pertenece la muestra, en este caso 
hombres, ya que tanto el grado de Sig. de 
Kolmogorov-Smirnov que es 0,123 y el de 

shapiro-wilk que es 0,065, ambos son nor-
males por que superan el 0,05.

Una vez que se determinó la normalidad 
de los valores se procede a realizar el análi-
sis de varianza para el género masculino.
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La Tabla 3 muestra que los valores de la 
variable aleatoria dependiente siguen 
una distribución normal en la población 
a la pertenece la muestra, en este caso las 
mujeres, ya que tanto el grado de Sig. de 
Kolmogorov - Smirnov que es 0,123 y el 

de Shapiro-Wilk que es 0,065, superan el 
0,05.

Una vez que se determinó la normalidad 
de los valores para el género femenino, se 
procede a realizar el análisis de varianza.

La Tabla 4 evidencia que al 95% de con-
fianza sí hay una diferenciación, la mu-
jer sí percibe una calidad diferente entre 
los diferentes tipos de cervezas.

Por ejemplo:

La hipótesis nula es que las mujeres per-
ciben la satisfacción de estos tres tipos de 
cervezas distintos de la misma manera.
Mientras que la hipótesis alternati-
va es que por lo menos un tipo de cer-
veza es percibido de manera diferente 
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La hipótesis nula para esta prueba es que 
la satisfacción de cada una de las cervezas 
no difiere, responden a una igualdad. 

Mientras que la hipótesis alternativa ex-
presa que por lo menos una cerveza tiene 
una satisfacción distinta a las otras. Con 
un valor p>0,05 no se rechaza la hipóte-

sis nula ya que la satisfacción entre cada 
una de las cervezas es igual con un nivel 
de confianza del 95% (ver Tabla 2).
Esta vez, se procede a realizar las pruebas 
de normalidad de Kolmogorov-Smirnov y 
Shapiro-Wilk para las consumidoras mu-
jeres para poder identificar si los valores 
siguen una distribución normal.
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Al 95% de confianza rechazamos hipótesis 
nula y se indica que por lo menos una cer-
veza tiene una percepción diferente.

DISCUSION

En la investigación del comportamiento 
del consumidor se resalta la utilización 
de la metodología mediante el análisis 
cualitativo y cuantitativo que ayuda a de-
terminar con exactitud el nivel de acepta-
ción de un producto para el consumidor 
final. El consumidor final es la persona 
indicada de calificar en forma rápida a las 
diferentes empresas que ofrecen un bien 
servicio o un producto es el que exige pro-
ductos de buena calidad y a precios cómo-
dos (Estupiñan, 2015).

En la mayoría de las sociedades la pobla-
ción adulta tiene un patrón diferenciado 
de consumo de alcohol según el sexo. Los 
hombres beben más frecuentemente y 
en mayores cantidades que las mujeres 
y como consecuencia tienen más proble-
mas asociados al consumo de alcohol (An-
derson & Baumberg, 2006).

Dos enfoques teóricos se han emplazado 
para explicar estas diferencias. Uno de 
ellos enfatiza las diferencias biológicas 
en la ingesta de alcohol, basándose en 
el hecho de que las mujeres absorben y 
metabolizan el alcohol de diferente ma-
nera. Principalmente, las mujeres por su 
menor contenido corporal de agua para 
un mismo peso, tienen mayores concen-
traciones de alcohol en sangre después de 
beber cantidades equivalentes de alcohol, 
lo que podría influir en beber menos para 
obtener los mismos efectos (Galán et al., 
2014).
Un segundo enfoque destaca las razones 
culturales y sociales, desde la evidencia 
de que el consumo de alcohol en las mu-
jeres ha sido sistemáticamente restringi-
do bajo la creencia de que puede afectar 
adversamente el comportamiento o rol 
social de la mujer, considerándolo in-
compatible con las responsabilidades do-
mésticas y signo de fallo del control sobre 
las relaciones familiares y sociales (Galán 
et al., 2014).

Los hombres consumen con mayor fre-
cuencia que las mujeres; que la casa es, 

en segundo lugar, uno de los sitios prefe-
ridos para consumir, (lo cual demuestra 
que el consumo de alcohol está siendo 
permitido al interior de los hogares); que 
se consume más cerveza que otros licores 
quizá por su bajo costo, porque se requie-
re de mayor cantidad para embriagarse y 
se tiene menor nivel de censura social so-
bre el consumo de cerveza que sobre el de 
aguardiente (Albarracín & Muñoz, 2008).

Normalmente, cuando se investigan des-
igualdades en salud, aquellas personas 
que pertenecen a grupos sociales más 
desfavorecidos, tienen peor salud y ma-
yor mortalidad que las personas de mayor 
posición socioeconómica (Collel et al., 
2013).

En los países desarrollados, las personas 
con mejor posición socioeconómica tien-
den a consumir alcohol de forma regular, 
pero en cantidades moderadas mientras 
que los de posición socioeconómica más 
baja muestran una proporción mayor de 
abstención, aunque los que beben ingie-
ren mayores cantidades y presentan más 
problemas relacionados con el consumo. 
Además, estos patrones varían entre 
hombres y mujeres. Según un estudio 
llevado a cabo en 15 países por Bloomfield 
et al. (2006).

CONCLUSION

En el caso de los hombres, se pudo con-
cluir que la satisfacción que producen los 
tres tipos de cerveza en ellos es similar.

Para el caso de las mujeres, se pudo con-
cluir que por lo menos uno de los tres ti-
pos de cerveza tiene un nivel de satisfac-
ción diferente en ellas, lo que indica que 
sí existe una percepción diferente de las 
mujeres, respecto al grado de satisfacción 
que producen las cervezas.
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