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“Solo le pido a Dios 

Que la guerra no me sea indiferente 

Es un monstruo grande y pisa fuerte 

Toda la pobre inocencia de la gente” 

-Mercedes Sosa 

 

 

 

La presente tesis fue terminada en medio de las protestas iniciadas el 28 de abril del 2021 

en Colombia. Para las investigadoras fue un reto concluir el presente trabajo “haciendo de 

lado” la situación actual del país, donde muchas vidas inocentes han sido tomadas a 

manos del Estado; como futuras mercadólogas que aún tienen la empatía intacta, 

rechazamos la indiferencia y el silencio cómplice. Entendemos que solo el pueblo salva al 

pueblo y buscamos transformar la realidad desde nuestra posición. 
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Resumen 

En la presente investigación se evalúa el impacto que tiene la comunicación digital de las 

acciones de Responsabilidad Social Empresarial desarrolladas por Bavaria, antes y después de la 

pandemia, en la percepción de marca de jóvenes caleños. A través de una metodología cualitativa 

que incluye entrevistas semiestructuradas a profundidad, donde se buscó explorar cómo la forma 

de comunicar estas acciones impacta la percepción de consumidores y no consumidores frente a 

la marca.  

Los resultados del presente trabajo muestran que la comunicación de RSE posterior a la 

declaratoria de pandemia mejora considerablemente la percepción, frente a la que genera la 

comunicación pre-pandemia; esto se da por distintos factores, como el tono usado en el mensaje 

y la trascendencia de las acciones. De estos hallazgos, se desprenden una serie de 

recomendaciones que pueden ser tomadas en consideración por compañías que buscan llevar a 

cabo prácticas de Responsabilidad Social Empresarial, para contribuir a lograr un impacto 

positivo con su ejecución y comunicación.  

Palabras clave: Responsabilidad social empresarial, percepción de marca, comunicación 

digital, pandemia 

Abstract 

This research assesses the impact of the digital communication of the Corporate Social 

Responsibility actions developed by Bavaria, before and after the pandemic, on the brand 

perception of young people from Cali. Through a qualitative methodology that includes in-depth 

semi-structured interviews, where it was sought to explore how the way of communicating these 

actions impact the perception of consumers and non-consumers of the brand. 
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The results of this work show that CSR communication after the declaration of a pandemic 

considerably improves perception, compared to that generated by pre-pandemic communication; 

This is due to different factors, such as the tone used in the message and the significance of the 

actions. From these findings, a series of recommendations emerge that can be taken into 

consideration by companies seeking to carry out Corporate Social Responsibility practices, to 

contribute to achieving a positive impact with their execution and communication. 

Key words: Corporate social responsibility, brand perception, digital communication, 

pandemic. 
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Introducción 

El presente estudio se centra en indagar acerca del impacto que tiene en la percepción de 

marca cómo Bavaria, comunica sus acciones de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) en 

medios digitales, en un contexto ordinario (como los 6 meses anteriores a la declaratoria de 

pandemia) y en otro extraordinario (como los 6 meses posteriores a la declaratoria). Esto, con el 

fin de contrastar las percepciones de las personas en estos dos momentos tan diferentes, de modo 

que se pueda llegar a hallazgos y recomendaciones que sean de utilidad no solo para Bavaria, 

sino para cualquier organización. Se espera ofrecer orientación sobre el modo de llevar a cabo la 

comunicación de sus actividades de RSE. 

   Para esto, se realizó una investigación cualitativa, en la cual se realizaron 26 entrevistas 

semiestructuradas; las primeras dos fueron pruebas piloto que buscaron pulir la batería de 

preguntas con las que se entraría a campo, y se llevaron a cabo con profesionales expertas en 

campañas publicitarias y RSE, respectivamente; respecto a los 24 restantes, fueron realizadas a 

jóvenes de la ciudad de Cali entre los 20 y 34 años. Con estas, en un principio se buscó indagar 

acerca de los saberes y concepciones previas que tenían las personas frente a la RSE, sobre 

algunas marcas u organizaciones que recuerdan que la ejercen, y específicamente sobre Bavaria. 

Posteriormente, con ayuda de dos estímulos se indagó sobre las percepciones de marca que 

generaba en los entrevistados la forma cómo esta firma comunicó acciones de Responsabilidad 

Social Empresarial, que efectuó antes y después de la declaratoria de pandemia. 

Es importante mencionar las limitaciones que impone la situación de pandemia, y el 

consecuente confinamiento, para la realización de un estudio de este tipo. La imposibilidad para 

interactuar frente a frente con la muestra implicó, en ciertas ocasiones, la omisión de lenguaje no 
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verbal que pudo haber sido útil para la recolección exploratoria de datos que se realizó, con el fin 

de conocer la percepción que tienen las personas sobre la marca. De manera análoga, es 

fundamental tener en cuenta que una investigación de índole cualitativa como esta imposibilita la 

generalización de resultados a toda la población; no obstante, se destaca el hecho de que permite 

descubrir sentimientos y pensamientos profundos de los individuos. 

Ahora bien, para posibilitar una correcta comprensión del desarrollo y los 

descubrimientos de esta investigación, este informe se divide en varias secciones. En un 

principio, se expone una contextualización acerca de la temática de la cual, posteriormente, se 

desprende el planteamiento de la pregunta problema, del cual, a su vez, se desprenden el objetivo 

general y los específicos que guiaron este proceso. A continuación, se esboza la justificación y la 

delimitación del estudio, para dar entrada a la exposición de los antecedentes o estudios previos 

acerca del tema, y al marco teórico sobre el cual se sientan las bases de este proyecto. 

Seguidamente, se presenta de forma detallada la metodología aplicada para la recolección y el 

procesamiento de la información, para después enunciar el análisis de resultados, los hallazgos y 

las recomendaciones que surgieron de la realización de esta exploración. 
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1. Contextualización  

En sus artículos de 2006 y 2011, Porter y Kramer plantean y desarrollan el concepto de 

valor compartido, según el cual la RSE puede ser abordada desde un punto de vista estratégico 

cuando de competitividad se trata; de esta manera, los autores proponen que al momento de 

elegir el ámbito sobre el que se van a tomar acciones de RSE, se debe seleccionar el que tenga un 

valor táctico superior, de acuerdo con los objetivos de la compañía. De forma específica, las 

empresas deben enfocar sus esfuerzos en la esfera social que ofrezca el mayor valor compartido, 

es decir, el mayor beneficio tanto para la sociedad como para su posición competitiva. Como 

resultado de este aporte conceptual, los autores abren paso a una basta variedad de oportunidades 

a través de las cuales las firmas pueden contribuir de manera positiva al bienestar del mundo, al 

tiempo que mejoran su capacidad para competir y diferenciarse, lo cual es de vital importancia 

en un contexto competitivo tan intrincado como el actual. 

En concreto, las compañías cerveceras, como Bavaria S.A, hacen frente a un entorno 

difícil, no solo en el ámbito competitivo, sino también en el social. Por un lado, se encuentran en 

mercados multi-competitivos donde la diferenciación, el valor de marca y demás atributos 

diferenciales tienen un gran atractivo para el consumidor. En Colombia, durante la época pre-

covid, este sector del mercado se encontraba permeado por la alta competitividad y comenzaban 

a ganar protagonismo las cervezas de elaboración artesanal y nuevas marcas como cerveza 

Andina (Euromonitor, 2020). Cabe resaltar que, a lo largo de este periodo, las empresas 

desarrollaban estrategias de posicionamiento relacionadas con la calidad de sus productos 

(premiumización), con tácticas como la incorporación de ingredientes naturales y el 

mejoramiento de sus procesos de producción, entre otras. 
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Sin embargo, debido a la coyuntura en la que se encuentra inmerso el mundo, estas 

estrategias de premiumización se vuelven casi obsoletas, ya que las personas se ven obligadas a 

controlar el gasto (Euromonitor, 2020). En adición, la situación actual ha traído consigo una ola 

de nuevos valores apremiantes en la sociedad, según los cuales el hecho de tomar acción ante las 

problemáticas medioambientales y sociales es prioritario (Euromonitor, 2020). Con esto, la 

pandemia del covid-19 introdujo nuevas dinámicas comerciales que han obligado a las 

organizaciones a adaptarse tomando acciones socialmente responsables y evolucionando frente a 

las formas de contacto con su público. Estas situaciones se han convertido en detonantes de 

cambio para las empresas en vista de que, en un mercado donde los consumidores están 

altamente informados sobre los productos y servicios que consumen, ellos suelen buscar 

activamente que su consumo tenga un impacto positivo en el mundo. De este modo, para las 

compañías nace la necesidad de exponer y diferenciarse a través de sus actividades de RSE, 

transmitiendo una imagen de marca positivamente diferenciada. 

Agregando a lo anterior, la situación posterior a la declaratoria de pandemia produjo una 

aceleración de la digitalización que ya venían viviendo las empresas, en pro de ajustar sus 

estrategias a las nuevas exigencias del mercado (Euromonitor, 2020). Es precisamente ese 

proceso hacia lo digital el que juega un papel importante en la tendencia actual, relacionada con 

la transición de negocios que buscan llanamente ganancias económicas a unos con propósito que 

buscan ofrecer beneficios sociales y ambientales, al tiempo que logran un desempeño financiero 

y una reputación de marca más sólidos (Euromonitor, 2020). Esto se debe a que ofrece un 

sinnúmero de herramientas que facilitan el rendimiento más eficiente de las compañías y la 

comunicación de estas con el mercado, impulsando la transparencia en cuanto a los procesos de 
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manufactura y las actividades socialmente responsables que llevan a cabo con sus empleados, 

proveedores y la comunidad en general (Euromonitor, 2020). Todo esto representa una ventaja 

competitiva para las empresas, al representar una oportunidad para adaptarse y destacar. 

En este sentido, Bavaria ha sabido aprovechar las esferas sociales que tienen un alto valor 

estratégico frente a su actividad económica y ha llevado a cabo, antes y durante la pandemia, 

actividades de RSE que buscan impactar positivamente a sus trabajadores, proveedores, 

consumidores y sociedad en general. A la par, ha usado útilmente la oportunidad que representan 

los medios digitales para ser transparente con las acciones que efectúa para promover el bienestar 

social. Todo esto, mientras la compañía cuenta con una posición competitiva sobresaliente, con 

una cuota de mercado del 92.8% (Euromonitor, 2020). 

2. Planteamiento del problema 

Si bien el entorno competitivo del sector cervecero y de bebidas ya era complejo antes 

del covid-19, la etapa posterior al surgimiento de esta enfermedad ha supuesto retos inéditos para 

las compañías, las cuales han tenido que adaptar sus ofertas y comunicaciones a consumidores 

que de diversos modos han sufrido los impactos del virus y, en consecuencia, han adoptado 

nuevos valores como prioridad. En esa misma línea, la pandemia ha traído consigo la aceleración 

del proceso en el cual los medios digitales son protagonistas, especialmente para impulsar la 

comunicación transparente y muchas marcas no estaban preparadas para esto. 

Aun con estos hechos, la posición de Bavaria en el mercado sigue siendo en gran medida 

superior a la de su competencia, de modo que es un referente en cuanto a posicionamiento; según 

el enfoque de valor compartido, posiblemente esto puede explicarse por el aprovechamiento de la 
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comunicación de las actividades de RSE como herramienta estratégica para que, con base en la 

forma como el público percibe a la marca, está logre diferenciarse de sus competidores. No 

obstante, para tener un acercamiento más próximo a la razón que explica lo anterior sobre esta 

compañía, surge la pregunta: ¿De qué manera la percepción de marca se ve impactada por la 

comunicación online de Bavaria relacionada con sus acciones de responsabilidad social 

empresarial, antes y después de la declaratoria de pandemia? 

3. Objetivos 

3.1. Objetivo general: 

Reconocer el impacto que en la percepción de la marca Bavaria tiene la comunicación de 

las actividades relacionadas con la responsabilidad social empresarial en medios digitales, antes 

y después de la declaratoria de pandemia, en personas de 20 a 34 años de la ciudad de Cali.  

3.2. Objetivos específicos:  

• Describir las acciones de responsabilidad social empresarial de Bavaria, antes de la 

declaración de pandemia. 

• Describir las acciones de responsabilidad social empresarial de Bavaria, después de la 

declaración pandemia. 

• Identificar la percepción del mercado de la marca Bavaria con relación a las acciones 

de responsabilidad social empresarial, comunicadas a través de la red, antes de la 

declaración de pandemia. 
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• Identificar la percepción del mercado de la marca Bavaria con relación a las acciones 

de responsabilidad social empresarial, comunicadas a través de la red, después de la 

declaración de pandemia. 

4. Justificación 

Dado el contexto actual, en el que las problemáticas sociales y ambientales crecen y 

afectan de forma directa a los segmentos de mercado de las empresas, reconocemos que es 

necesario emprender acciones que beneficien a las comunidades y a los entornos en los que estas 

participan activamente. El buen empleo de este tipo de prácticas aporta competitividad, 

sostenibilidad y progreso en las organizaciones (Centro Colombiano de Responsabilidad 

Empresarial - CCRE, 2005), y por añadidura generan confianza en los mercados que atienden 

mostrando una postura interesada en el desarrollo sostenible de la comunidad y sus dificultades. 

A través del estudio del caso Bavaria buscamos exponer cómo el desarrollo de la 

comunicación de este tipo de prácticas puede servir como herramienta a otras empresas para 

impulsar y desarrollar percepciones positivas dentro de los grupos de interés. De este modo, el 

presente trabajo se justifica en la necesidad de reconocer las estrategias de RSE como un 

componente importante en la diferenciación de la marca y, además, plantear cómo la forma de 

comunicar estas estrategias en un ambiente virtual sirve para construir una percepción positiva 

en la mente del consumidor, antes y durante un contexto nuevo, como el de la pandemia que se 

vive en la actualidad.  
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5. Delimitación  

La presente investigación va a considerar la comunicación de las actividades relacionadas 

con responsabilidad social empresarial de Bavaria en sus medios digitales, en los seis meses 

anteriores a la declaratoria de pandemia (el 11 de marzo de 2020) y los seis meses posteriores a 

esta. Con base en esto, se estudiará el impacto que tiene en la percepción de marca de esta 

compañía. Adicionalmente, ya que esta empresa comunica todas sus acciones de RSE de forma 

similar en su sitio web y redes sociales, no se tendrá en cuenta un canal de comunicación 

específico para este estudio; no obstante, se tomará en cuenta solo dos estímulos que representan 

dos campañas de comunicación más grandes realizadas por la marca.  Conjuntamente, el estudio 

será llevado a cabo con la participación de habitantes de la ciudad de Cali entre los 20 y 34 años, 

consumidores y no consumidores de la marca. 

6. Antecedentes 

La aplicación de los procesos de RSE se ha desarrollado a través de los años en las 

diferentes industrias, como una ventaja competitiva que permite a las empresas evidenciar el 

compromiso ético que tienen con los distintos grupos de interés. Como estudios que resaltan en 

esta área se encuentra el de Manuel Reyno Momberg, “Responsabilidad social como una ventaja 

competitiva” (2006), donde expone cómo la buena gestión gerencial de prácticas de RSE genera 

ventajas competitivas que evolucionan y se convierten en posicionamientos estratégicos. Así 

mismo, en su trabajo define el concepto de responsabilidad social empresarial, los diferentes 

grupos de interés involucrados, los motivadores en la toma de decisiones gerenciales y un 

análisis final con los resultados de la incorporación de la RSE en un caso real. 
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Siguiendo este razonamiento, se evidenciaron artículos como “La innovación social en el 

contexto de la responsabilidad social empresarial” de María León, María Baptista y Hernán 

Contreras (2012), en el que se plantea como la aplicación de estas estrategias benefician a los 

grupos de interés más desfavorecidos contribuyendo, no solo a la comunidad, sino también al 

desarrollo de ventajas productivas y competitivas a largo plazo. Igualmente se encuentran Ríos, 

Almazán y Quintero con su artículo “La responsabilidad social empresarial en la imagen de 

marca afectiva y reputación” (2018) donde determinan la influencia directa y significativa de la 

RSE en la imagen de marca y la reputación en diferentes dimensiones (económica, legal, ética y 

discrecional). 

Debido al conocimiento o exposición que deberían tener este tipo de iniciativas 

empresariales asociadas con la responsabilidad empresarial, nace la necesidad de comunicarlas 

para influir o tener un impacto en la percepción de la marca y el valor de esta. Así, se encuentran 

estudios donde se resalta la importancia de la comunicación de estas estrategias; uno de ellos es 

“The Impact of Interactive Corporate Social Responsibility Communication on Corporate 

Reputation” (2013), en el cual se evalúa el uso de medios interactivos en línea para la 

divulgación de las prácticas relacionadas con RSE, y el efecto que tiene en la mejora de la 

reputación corporativa. Igualmente, este estudio proporciona una reflexión respecto al uso de 

estos canales y al seguimiento pertinente que se debe realizar a la repercusión del mensaje. 

En este orden de ideas, otorgando una visión más amplia de la comunicación de la RSE, 

Aldás, Andreu y Currás (2013) relacionan la importancia de la difusión de estas iniciativas con el 

valor de marca, dejando claro que estas deben ser observadas por el consumidor y percibidas 

como altruistas y desinteresadas para que logren influir de forma positiva sobre dicho valor. Con 

esto, al finalizar la búsqueda de estudios previos, se puede asegurar que existe una relación entre 
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la comunicación de las acciones de RSE y la percepción de marca. Sin embargo, en Colombia se 

encuentran pocas investigaciones dedicadas a evaluar el impacto que tienen las acciones de RSE 

en la diferenciación y la percepción de marca del público en general.    

7. Marco teórico 

7.1. Responsabilidad Social Empresarial 

La RSE es un concepto difícil de definir, dado que se encuentra en construcción 

permanente y abarca un campo amplio de actividades a través de las cuales las empresas 

administran su relación con la sociedad; lo anterior con el fin de promover el bienestar para los 

grupos de interés, es decir, los individuos o grupos que pueden afectar o ser afectados por las 

acciones de la compañía (accionistas, proveedores, clientes, empleados, sociedad civil) 

(Freeman, 1984). Al respecto, Matten y Moon (2008) en su estudio “‘Implicit’ and ‘Explicit’ 

CSR: A conceptual framework for a comparative understanding of corporate social 

responsibility” afirman que “...Ciertamente, existe una gran cantidad de pruebas transnacionales 

de que la RSE varía en términos de sus significados subyacentes y los problemas a los que se 

dirige y los modos en los que se aborda” (p. 2). 

En consecuencia, a pesar de contar con una amplia literatura dedicada a este concepto y 

otros relacionados, sigue siendo difícil dar una definición concreta, puesto que no se cuenta con 

un listado de reglas establecidas que limiten o definan su alcance (Matten & Crane, 2005). De 

igual modo, la concepción y la trascendencia de la RSE que se tenga en cierto contexto depende 

abiertamente de las necesidades, consecuencias, afectaciones y demás impactos que tengan las 

organizaciones en ese lugar en específico. Por tanto, consideramos pertinente la definición que 
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plantean los autores previamente mencionados (Matten & Moon, 2008), donde exponen que la 

RSE se refiere a políticas y prácticas que las empresas organizan y comunican claramente, 

manifestando la responsabilidad empresarial por bienes sociales y reflejando la búsqueda de 

mejores condiciones sociales. Igualmente, aclaran que estas prácticas son discrecionales, es 

decir, dependen de cada compañía. 

De modo general, se puede afirmar que el alcance de este concepto tiende a transformarse 

a medida que las necesidades de las sociedades cambian, así que sería incoherente tratar de 

delimitarlo.  Aun así, para orientar el contexto de esta investigación, es preciso indicar que se 

consideran como sus campos de acción el ámbito social, ambiental y económico, la ética de las 

decisiones y los grupos de interés (Matten & Moon, 2008). De igual modo, para efectos de este 

estudio, es conveniente mencionar el vínculo entre la RSE y las estrategias de marketing, lo cual 

es sumamente relevante en virtud de que esta última es quizá el área con mayor interés en 

administrar de forma óptima la relación entre la organización y su entorno. (Sanclemente, 2012) 

Así pues, la inclusión de la RSE en el marketing se evidencia en distintas dimensiones 

como el marketing de causas, marketing ambiental y el marketing social. Cabe aclarar que el 

marketing social es una de las formas como las compañías ponen en práctica su RSE, 

considerando que acerca a la empresa hacia los problemas de la sociedad desde una perspectiva 

puntual, mientras que la RSE consiste en un compromiso que adquieren las organizaciones a 

largo plazo y que tiene fuertes implicaciones en la estrategia corporativa (Sanclemente, 2012).  

7.2. Beneficios de la responsabilidad social empresarial 

Las actividades que reflejan responsabilidad empresarial pueden ser provechosas para las 

compañías dentro de diversos ámbitos, como el mejoramiento del desempeño financiero y demás 
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cuestiones concernientes a los costos. Con todo, estos beneficios tienen como raíz el que puede 

considerarse más relevante de las prácticas socialmente responsables: la mejora de la imagen de 

marca y la reputación de la empresa (Schwalb & García, 2004 como se cita en West & Mestanza, 

2018). Este beneficio puede apreciarse así de notable, debido a que se ha encontrado que las 

percepciones positivas que genera la RSE en los consumidores están relacionadas con una mayor 

probabilidad de compra y conductas de lealtad (Du, Bhattacharya & Sen, 2007). 

Por otra parte, S. Hoeffler y K. Keller (2002) afirman que la RSE enfocada en los 

consumidores, que suele incluir iniciativas de marketing social, contribuye en la creación de 

valor de marca a través de seis medios: (1) creando conciencia de marca, (2) mejorando la 

imagen de marca, (3) estableciendo credibilidad de marca, (4) evocando sentimientos de marca, 

(5) creando un sentido de comunidad de marca y (6) suscitando el compromiso con la marca. 

7.3. Percepción 

La percepción puede explicarse como el proceso donde el sujeto crea en su conciencia la 

imagen de los objetos, cuando estos ejercen una acción directa en sus órganos receptores 

(González, Mendoza, Arzate y Cabrera, 2008). Por consiguiente, los datos que recibimos del 

entorno a través de los sentidos, o, en otras palabras, los datos que proporcionan las sensaciones 

son la materia prima que inicia el proceso perceptual en nuestra conciencia (Solomon, 2017). 

Es significativo destacar que la creación de la percepción implica, además de estímulos 

físicos que provienen del exterior (como las imágenes y sonidos), la intervención de elementos 

internos (necesidad, motivación y experiencia) que influyen en cómo cada individuo atribuye 

significados a los estímulos que asimila.  Así, el proceso perceptual es complejo, y de forma 

general se puede definir en tres etapas: exposición, atención e interpretación. En la primera 
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etapa, los estímulos entran dentro del rango de los sentidos (vista, oído, etc.) de una persona; la 

segunda, la atención, alude al grado en que la actividad de procesamiento está concentrada en un 

estímulo específico; la atención que se le dedica a un estímulo puede cambiar debido a diferentes 

factores externos e internos del sujeto (estado de ánimo, qué tan llamativo es, etc.). La última 

etapa, la interpretación, se refiere al significado que se les asigna a los estímulos, el cual puede 

variar drásticamente de persona a persona, en consecuencia, de que este significado depende del 

contexto y de las percepciones previas, prejuicios, deseos y demás nociones subjetivas 

(Solomon, 2017). 

Además, esta noción de percepción tiene tres características básicas: es subjetiva, porque 

cada persona reacciona de forma diferente a un mismo estímulo; es selectiva, pues las personas 

eligen su campo perceptual dependiendo a lo que quieran prestar atención; y es temporal, 

considerando que es un fenómeno que evoluciona y/o se transforma a medida que se viven 

nuevas experiencias (Neisser & Jopling, 2016 como se citó en West & Mestanza, 2018). 

7.4.  Marca   

En su sentido más elemental, una marca puede ser un nombre, término, signo, símbolo, 

diseño o una combinación de todos o varios de ellos, que busca identificar y diferenciar de la 

competencia a un producto o servicio específico. A pesar de ello, tal como lo plantea Keller 

(2008), una marca va mucho más allá de esto, porque genera conciencia, reputación y 

prominencia en el mercado para los productos o servicios que se venden bajo una determinada 

insignia. De esta manera, la marca permite distinguir los bienes diseñados para satisfacer la 

misma necesidad, no solo gracias a la diferencias racionales y tangibles, como las relacionadas 
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con el desempeño del producto, sino también a causa de las distinciones simbólicas, emocionales 

e intangibles, como las concernientes con lo que la marca representa. 

Con estos tipos de diferencias, se puede inferir que alrededor de una marca pueden 

crearse diversidad de asociaciones. Estas últimas van a depender de cómo el público la perciba 

porque, si bien las compañías la desarrollan a través de programas de mercadeo, al final la marca 

es una noción abstracta que reside en la mente de los compradores; tal como afirma Keller 

(2008), una marca “es en efecto una entidad de la percepción que hunde sus raíces en la realidad, 

pero que la trasciende, pues refleja las percepciones y quizá hasta la idiosincrasia de los 

consumidores”. Para efectos de esta investigación, la marca corporativa será el eje central; para 

algunas compañías esta es la única marca, mientras que, para otras, como Bavaria, no está 

incluida en las marcas que les dan nombre a sus productos, y simplemente aparece en las 

etiquetas de los empaques. 

Para poder aprovechar las ventajas que la marca corporativa ofrece, se hace necesario que 

el valor capital de esta se construya y administre de manera meticulosa, y para esto es 

fundamental tener en cuenta que hay una diversidad de asociaciones que pueden enmarcar este 

tipo de marcas. Una de las más relevantes es la asociación relacionada con mostrarse como una 

marca socialmente responsable, dado que puede crear en los consumidores la percepción de una 

compañía que aporta al mejoramiento del bienestar en la sociedad (Keller, 2008). Así mismo, el 

hecho de exponerse así y destacar en la forma como se comunica puede resultar en un punto de 

diferencia para la marca frente a la competencia, lo cual es fundamental para lograr el 

posicionamiento deseado.  
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7.5. Percepción de marca 

La percepción de marca se refiere a la forma como le asignamos un significado a una 

marca dependiendo de sus atributos funcionales, como precio y características físicas, y 

simbólicos, como los valores que transmite (Solomon, 2017). Adicionalmente, es elemental 

aclarar que la percepción que tienen el mercado frente a una marca es un elemento de la imagen 

de esta, pues Keller (1993) afirma que la imagen de marca es el “conjunto de percepciones sobre 

la marca que se reflejan como asociaciones existentes en la memoria del consumidor”. En este 

orden de ideas, los consumidores pueden construir percepciones, y luego, una imagen de marca 

general, a través de los diversos estímulos externos que pueda recibir relacionados con la marca, 

sean estos emitidos por ella o no. Por esto, las percepciones que crean las personas en su mente 

pueden corresponder o no a la realidad de la empresa, pero, e independientemente de eso, estas 

impresiones van a guiar el modo como el sujeto responde a la marca (Bigne & Currás, 2008). 

En contraste, la organización puede intentar tener más control sobre el proceso en el que 

el individuo crea percepciones sobre una marca en su mente, y, por tanto, puede regular el modo 

como este responde a la marca. Para esto se hace necesario que las empresas se esfuercen por 

hacer que el mercado perciba su marca de forma positiva, a través de la creación de asociaciones 

a partir de dos factores: la experiencia que se le ofrece con el bien o servicio y la información 

que se le comunica (Keller, 1993). Aquí es donde puede jugar un papel primordial la acción de 

comunicar al público las actividades de responsabilidad social de la compañía, con el fin de 

moldear o al menos tratar de controlar cómo las personas responden a la marca, tomando en 

consideración que este tipo de difusión puede lograr la creación de asociaciones positivas con 

ella.   
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7.6. Medición de la percepción de marca   

Acorde a lo mencionado anteriormente el estudio de las percepciones o asociaciones es 

un modo de operativizar el análisis de la imagen de marca, según la literatura sobre estos temas. 

Sin embargo, no existe una delimitación clara de los tipos de asociaciones generales que tienen 

los individuos alrededor de una marca (Bigne & Currás, 2008). Ante esto, Brown y Dacin (1997) 

categorizan aquellas en dos grupos: las asociaciones de habilidad corporativa, que se refieren a 

las percepciones relacionadas con la experticia con la que una marca produce y ofrece un bien o 

servicio, y las asociaciones de responsabilidad social empresarial, concernientes a la forma como 

es percibida la organización respecto a su compromiso social. 

Al tratarse de construcciones subjetivas abstractas, las asociaciones o percepciones que 

posee un individuo a cerca de una marca se miden a través de técnicas de investigación 

cualitativas, a causa de que son estas las que permiten que exista una amplia variedad de 

respuestas por parte de los consumidores, y a su vez posibilita que el investigador tenga libertad 

en su proceso de indagación (Keller, 2008). Algunas de ellas son la libre asociación y las 

técnicas proyectivas.  

7.7. Comunicaciones integradas de marketing:  

El origen de las comunicaciones integradas del marketing se fundamenta en tres factores: 

tecnología, marca y globalización. Por un lado, la tecnología facilitó el deseo de centrarse en el 

consumidor, comprender y ser capaz de responder a sus necesidades de manera oportuna, 

implementando un modelo de comunicación más cercana.  Por otro lado, la marca se convirtió en 

un tópico fundamental, ya que debido al desarrollo de los mercados multi-competidor y la 

saturación de oferta del mismo producto, fue esencial para los empresarios diferenciarse a través 
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de la creación de valor para el cliente y la forma en la que este se comunicaba al público. Por 

último, la globalización impulsó a las organizaciones a crear estrategias de difusión coherentes e 

integradas con los objetivos y la estrategia general de la empresa (Schultz y Schultz, 2004).  

Debido a que las prácticas de responsabilidad social empresarial crean valor para el 

cliente, es necesario comunicarlas haciendo uso de las comunicaciones integradas de marketing 

(CIM). Este concepto se introduce como una herramienta de marketing gracias a la evolución 

tecnológica y al uso de nuevos medios de comunicación en la estrategia de las organizaciones. 

Este modelo de difusión es una parte fundamental para sostener las relaciones entre clientes y 

compañías a largo plazo, en vista de que coordina e integra los múltiples canales de 

comunicación que emplea la compañía. (Kotler & Armstrong, 2012).   

7.8. Comunicación digital  

Por comunicación digital se hace referencia a los diferentes discursos que emiten las 

empresas por medios digitales, tales como blogs, redes sociales, páginas web, foros y demás 

afines. Se originó por la introducción de nuevas tecnologías y formas de comunicación en los 

diversos espacios digitales; tal y como lo afirman Sierra y Silva (2019):  

“La comunicación digital surge de los avances tecnológicos, los cuales modificaron en las 

últimas décadas la forma como se comunicaban las organizaciones con sus clientes. Esto fue 

posible gracias a la creación de nuevos medios, es decir, nuevas plataformas o aplicaciones 

que permiten transmitir, distribuir y exponer los mensajes de diversas maneras, creando 

herramientas para que los usuarios no sólo puedan manifestarse de manera escrita, sino que 

también pueda implementar imágenes, audios, videos, hipertexto y animaciones.” (p. 30) 
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Por su parte, los entornos digitales actuales se fundamentan en las acciones de compartir, 

comunicar, conversar y cooperar, y, por consiguiente, los Social Media no son solo canales de 

información y comercialización, sino también de diálogo bidireccional. (Madinabeitia, 2010 

como se cita en Ros-Diego & Castelló-Martínez, 2011). Es de este modo que la comunicación 

digital ubica al consumidor como un jugador central de este sistema, dotándolo de un poder del 

cual depende el éxito o fracaso de las organizaciones.  

7.9. Comunicación de la RSE y la percepción de marca 

A través de la teoría de la atribución se logra explicar un tipo de proceso según el cual los 

consumidores intentan comprender qué motiva a las empresas cuando llevan a cabo 

comunicaciones de marketing. De esta forma, en el momento que una compañía comunica sus 

acciones relacionadas con la RSE, las personas suelen percibir el mensaje atribuyéndole alguna 

de las dos clases de motivaciones primarias que las pudieron haber generado: motivos vinculados 

con los objetivos económicos de la empresa (como aumentar ventas o mejorar su imagen) o 

motivos relacionados con compromiso social (como apoyar una causa social). De manera 

específica, como es de esperarse, cuando las motivaciones se centran en la obtención de 

beneficios, las respuestas de los consumidores propenden a desmejorar, mientras que, si se 

percibe que la organización actúa centrada en objetivos sociales, el individuo tiende a responder 

favorablemente a la marca. (Aldás, Andreu & Currás, 2013) 

En este orden de ideas, diversos estudios han demostrado que la RSE puede tener efectos 

positivos sobre la actitud que se tiene hacia una marca y, por lo tanto, resulta de vital importancia 

la integración de argumentos centrados en las iniciativas de RSE a las estrategias de 

comunicación. De igual forma, es crucial que este tipo de acciones socialmente responsables se 
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integren a todas las áreas de la organización, de modo que los consumidores puedan atribuirles 

motivaciones realmente comprometidas con lo social, y, en consecuencia, sean percibidas como 

creíbles y positivas (Aldás, Andreu & Currás, 2013). 

Simultáneamente, elegir la forma más eficaz de comunicar la RSE puede ser una decisión 

complicada para las compañías, pues se deben realizar diversas elecciones a cerca del tono a 

usar, el público al cual dirigirse, los medios a utilizar, entre otros. Respecto a esto, Orozco 

(2013) aconseja, en primer lugar, tener presente que la comunicación debe centrarse en un 

diálogo abierto, honesto y fluido con los grupos de interés, y, por tanto, la divulgación de la RSE 

debe desligarse de la idea de enriquecer la reputación o imagen de marca. Por ende, para que 

sean creíbles, las campañas de comunicación de las acciones socialmente responsables no deben 

guardar ninguna relación con las campañas con objetivos comerciales. 

En segundo lugar, estos autores recalcan la importancia que han cobrado los medios 

digitales como herramienta poderosa para la veneración o destrucción de las marcas, y por esto, 

estos, y todos los retos que suponen, deben tenerse muy en cuenta a la hora de plantear las 

estrategias de difusión de la RSE. Otro aspecto que hace imprescindible la inclusión de los 

medios digitales dentro de la mezcla de medios para estas estrategias de comunicación es el 

hecho de que posibilitan un diálogo bidireccional y una mayor interacción de los individuos 

externos con las actividades que lleva a cabo una marca o compañía, lo cual a su vez dota a las 

personas de un poder con el que antes no contaban. 

8. Marco Metodológico 

Este proyecto se llevó a cabo a través de una metodología cualitativa, la cual se enfoca en 

buscar la comprensión de fenómenos, por medio de la exploración de estos desde el punto de 
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vista y las interpretaciones de los participantes, en relación con su contexto. Este tipo de 

investigaciones se basan en un proceso inductivo, pues implica explorar y describir de forma 

individual los datos subjetivos que se recaban, para luego proceder a la generación de 

perspectivas más generales. De este modo, a diferencia del enfoque cuantitativo, el cualitativo no 

hace uso de procedimientos estadísticos o de cuantificación, ya que no busca medir las variables 

de un fenómeno, sino entenderlo (Hernández, Fernández & Baptista, 2014).  

Así pues, esta metodología se ajusta al propósito de este estudio que, de forma general, 

está orientado a indagar sobre el modo en que ciertos individuos perciben y experimentan 

determinado fenómeno, a través de la profundización en sus emociones, opiniones, 

interpretaciones, significados, etc. De manera más específica, el objetivo de reconocer el impacto 

de determinados estímulos en la percepción de marca requiere de las técnicas que este método 

provee para profundizar en los aspectos subjetivos. 

 En este orden de ideas, el desarrollo de esta investigación se fundamentó en el enfoque de 

la teoría fundamentada;  esta orientación permite, a partir de los datos subjetivos recolectados,  la 

producción de “...una explicación general o teoría respecto a un fenómeno, proceso, acción o 

interacciones que se aplican a un contexto concreto y desde la perspectiva de diversos 

participantes” (Taylor y Francis, 2013; Torrance, 2011; Sullivan, 2009; y Haig, 2006, como se 

citó en Hernández, Fernández & Baptista, 2014). Es de este modo que posibilita dar una 

explicación general acerca del impacto de ciertos estímulos en la percepción de marca de los 

participantes, aplicado a contextos concretos, como el de la pandemia decretada en 2020. 

Previo a iniciar la recolección de datos en fuentes primarias, se realizó una exploración 

para recabar información secundaria sobre qué y cómo comunica Bavaria sus acciones de RSE. 

Esta información se obtuvo a través de las publicaciones en los medios digitales de la compañía, 
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seis meses antes y seis meses después de la declaratoria de pandemia, con el fin de realizar un 

recorrido que permita hacer una descripción y comparación de las prácticas de responsabilidad 

social que toma la empresa. Esto sirvió como insumo para el desarrollo de las etapas posteriores 

de la investigación (tanto la recabación de datos primarios como el análisis de los resultados). 

Luego, para recolectar los datos primarios, se llevaron a cabo 24 entrevistas 

semiestructuradas, con una guía de preguntas y una serie de apoyos gráficos (Anexo 1 y 2). Esta 

técnica consiste en una reunión entre una persona un entrevistador y un entrevistado (o más de 

uno) con el fin de conversar e intercambiar información sobre determinados tópicos, de modo 

que través de interrogantes y respuestas se posibilite una construcción conjunta de significados 

(Janesick, 1998, como se citó en Hernández, Fernández & Baptista, 2014). Todo esto con el fin 

de lograr un acercamiento más directo y cercano con el individuo, para facilitar la acción de 

percibir y recabar opiniones, sensaciones, estados de ánimo y otros elementos subjetivos (García, 

Martínez, Martín y Sánchez, 2008), esenciales para cumplir con el objetivo general de este 

estudio, que pretende explicar percepciones alrededor de una marca.  

En particular, la entrevista semiestructurada exige que el entrevistador lleva a cabo una 

planificación, a través de un guion, de los temas que deben abordarse; para su ejecución, se hace 

uso de preguntas abiertas y el investigador debe prestar atención a las respuestas del entrevistado 

para lograr crear conexiones entre lo que dice, y modificar y/o añadir interrogantes de ser 

necesario (García, Martínez, Martín y Sánchez, 2008). Así, las entrevistas buscaron, en un 

primer momento, indagar por las percepciones y acercamientos previos que los participantes 

habían tenido con la RSE y con la marca objeto de estudio, para poder evidenciar que tanto 

influencian las respuestas posteriores; luego, ellos fueron expuestos a dos estímulos (dos 

campañas de la marca estudiada, una del periodo anterior y otra del posterior a la declaratoria de 
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pandemia) con el fin de averiguar por elementos subjetivos que permitieran reconocer el impacto 

que generan en la percepción de marca.  

Paralelamente, en algunos momentos se usó la técnica proyectiva de asociación de 

palabras; las técnicas proyectivas se definen como una metodología de indagación indirecta que 

facilita que el individuo exprese pensamientos o sentimientos en algo o alguien distinto de sí 

mismo, cuando resulta difícil admitirlos de forma directa y explícita (Uribe, Becerra & Martínez, 

2006); en particular, la asociación de palabras consiste en que el entrevistado escuche una 

palabra clave y diga lo primero que se le viene a la mente, por lo cual es una herramienta útil 

para recabar asociaciones que dan cuenta de la percepción que se tiene de una marca. 

Con el fin de probar y perfeccionar el guion preparado para las entrevistas con los 24 

participantes, se efectuaron 2 adicionales a través de una prueba piloto con una muestra de 

expertos: una profesional en el área de la publicidad y las estrategias de comunicación, y una en 

el tema de responsabilidad social empresarial. La primera profesional brindó retroalimentación 

acerca de la pertinencia de los estímulos (vídeos e imágenes de las campañas) que se habían 

elegido para la intención de este estudio; la segunda, ofreció orientación teórica para ajustar las 

aclaraciones conceptuales que iban a brindarse en el transcurso de las conversaciones con los 

participantes, con el propósito de guiarlas de forma adecuada. De igual modo, la información 

recolectada por medio de estas pruebas se utilizó como parámetro para compararla con la 

encontrada en el resto de las entrevistas. 

Ahora, la muestra objeto de estudio fueron mujeres y hombres de la ciudad de Cali, entre 

los que se encuentran consumidores y no consumidores de la marca, con la finalidad de contar 

con la perspectiva del público en general de Bavaria, en una zona geográfica conveniente para 

las investigadoras. Además, estuvieron entre los 20 y 34 años puesto que, según un estudio de 
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We Are Social y Hootsuite realizado por Kemp (2020), este grupo etario comprende el mayor 

porcentaje de la audiencia total de los medios digitales de interés para la investigación; de 

acuerdo con este reporte, 35 millones de colombianos son usuarios activos de medios como 

Facebook, Instagram, entre otros, representando un 69% de la población del país. De esta 

proporción, aproximadamente el 57,3% corresponde a personas dentro de la edad objetivo de la 

muestra (20-34 años).  

Con esto, la muestra fue diversa, considerando que se incluyeron sujetos que son 

consumidores de la marca con mucha frecuencia, moderada y que no la consuman nunca, y que 

se encuentran en un rango de edad más o menos amplio, y en un nivel educativo (técnico, 

tecnólogo, profesional) y estrato socioeconómico variado (del 3 al 6); esto con el fin de 

identificar perspectivas diversas “para localizar diferencias y coincidencias, patrones y 

particularidades” (Hernández, Fernández & Baptista, 2014) frente al fenómeno estudiado.  

Análogamente, se efectuará un muestreo por conveniencia, de modo que se incorporaron al 

estudio personas a las que tienen fácil acceso las investigadoras, tomando en cuenta la compleja 

situación de pandemia bajo la cual se llevó a cabo esta exploración. 

Al mismo tiempo, con el enfoque de teoría fundamentada mencionado antes en esta 

sección, se siguió el diseño emergente; este implica que para el análisis de los datos se lleva a 

cabo la codificación abierta, para que surjan las categorías que se conectan entre sí, con el 

objetivo de generar y presentar la teoría o explicación general del fenómeno estudiado, con 

apoyo de las relaciones existentes entre dichas clasificaciones (Hernández, Fernández & 

Baptista, 2014). Esta perspectiva, planteada por Glaser (1992, como se citó en Hernández, 

Fernández & Baptista, 2014) subraya la importancia de que “la teoría surja de los datos más que 

de un sistema de categorías prefijadas”; de aquí emana la pertinencia de este diseño, teniendo en 
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cuenta que el objeto de estudio no tiene antecedentes en contextos como el que engloba esta 

investigación, por lo que pretende ser meramente explicado a partir de la información 

recolectados.  

Ahora bien, la codificación abierta consiste en comparar los datos, en búsqueda de 

unidades o segmentos de significado similares, que luego son agrupados en categorías 

(Hernández, Fernández & Baptista, 2014). Así pues, para el análisis de la información 

recolectada en este estudio, en una matriz se establecieron categorías y subcategorías, según los 

temas macro y subtemas, respectivamente, que fueron tratados en las entrevistas (Anexo 3). A 

partir de ellas y sus interrelaciones, se realizó la presentación de los resultados de tal modo que 

se respondiera a los objetivos general y específicos; en este proceso, de forma paralela, se 

contrastaron los descubrimientos con la literatura previa. Como apoyo, se usaron “códigos en 

vivo” o verbatims, los cuales se emplean de manera habitual en el enfoque de teoría 

fundamentada; aquellos consisten en frases o palabras exactas de los entrevistados, que apoyan 

los hallazgos de la investigación (Hernández, Fernández & Baptista, 2014). 

Por último, es conveniente mencionar las limitaciones que impone la situación de 

pandemia, y el consecuente confinamiento, para la realización de un estudio de este tipo; la 

imposibilidad para interactuar frente a frente con la muestra pudo implicar la omisión de 

lenguaje no verbal que hubiese sido útil para la recolección exploratoria de datos realizada, con 

el fin de conocer la percepción que tienen las personas sobre la marca. 

9.  Análisis y resultados 

Fundada el 4 de abril de 1889, Bavaria es la compañía de bebidas más importante del país 

y una gran generadora de empleo; a lo largo de su historia ha sido reconocida por su compromiso 
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con la comunidad y, en la actualidad, hace uso de las redes sociales para comunicar sus acciones 

de responsabilidad social; para esta investigación la recolección de datos secundarios estuvo 

centrada en publicaciones realizadas por Bavaria en Instagram y Facebook. Cabe resaltar que en 

la primera, la frecuencia de publicación es mucho menor y más lejana en comparación con la 

segunda; esto porque a pesar de comunicar lo mismo en Facebook, promueven mayor interacción 

con los usuarios (haciendo uso de encuestas) debido a que la plataforma está más orientada a la 

creación de comunidad y a la generación de tráfico a la web de la compañía. 

Durante octubre del 2019, la empresa venía desarrollando la campaña permanente de 

menores sin cerveza (“La cerveza es para adultos, adultos”) y realizando el lanzamiento de agua 

Zalva, que traía consigo una iniciativa de protección al páramo, pues por la compra de una 

botella de este producto, Bavaria protegería un metro cuadrado del bosque andino. La 

comunicación de este proyecto se realizó a través de publicaciones en video, utilizando un tono 

amigable y cercano, donde se explicaba a fondo el tema, la forma en la que se iba a desarrollar la 

propuesta de conservación y se presentaba una invitación a ser parte de este. A finales de este 

mes, en ambas redes sociales, se compartió la participación de Bavaria en la Cumbre de 

Colombia rural y el apoyo que estaban dando a la fundación de osos de anteojos, patrocinado por 

agua Zalva.  

Respecto a noviembre del 2019, la organización continuó con la campaña de 

preservación de los páramos con unos clips informativos, realizados con los testimonios de los 

integrantes de la fundación de los osos, invitando a conocer el compromiso de Bavaria con el 

agua por medio de su sitio web. En diciembre del 2019, las publicaciones estuvieron dirigidas a 

la conmemoración del Día del Voluntario haciendo alusión al programa #MeUno, a través del 

cual se crean experiencias que movilizan voluntarios a transformar comunidades y aportar a la 
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construcción de un mundo mejor. Además, recordaron el proyecto de agua Zalva y continuaron 

con su campaña de menores sin cerveza, sobre lo cual también publicaron en enero de 2020.  

De igual forma, en este primer mes del año compartieron su participación en el Women 's 

Leadership Forum, recalcando su compromiso con las mujeres. Iniciaron el mes de febrero con 

una publicación sobre la firma de la Guía para la Adecuada Representación de Género en la 

comunicación comercial. Además, demostraron su apoyo al día sin carro 2020, reafirmando su 

compromiso con el medio ambiente y mencionando la adquisición de camiones empleados con 

energías limpias. También compartieron el ser reconocidos como líderes de acción corporativa 

por sus acciones y compromiso con el futuro del agua, y resaltaron su compromiso con la cultura 

y la tradición firmando una alianza con la Alcaldía de Barranquilla.  

Durante el mes de marzo (antes de la declaración de pandemia 11/03) su comunicación en estas 

redes sociales fueron sobre la cultura Beer Office y su modelo de innovación, con el cual 

apuestan al talento y la sostenibilidad dentro de los procesos internos de Bavaria. De igual modo, 

se publicó un post sobre la forma en la que su cerveza busca ser 100% local, teniendo en cuenta a 

los agricultores del país. Adicional a lo anterior, conmemoraron el día de la mujer con una 

publicación alusiva a esto.  

Debido a la presencia preponderante, en sus redes, de la campaña de concientización sobre la 

problemática del consumo de alcohol en menores, esta fue de la que se extrajeron el video y la 

pieza gráfica que sirvieron como estímulo pre-pandemia en las entrevistas realizadas para este 

estudio. 

A partir de la declaratoria de pandemia (13 de marzo del 2020) se nota mayor frecuencia 

de publicación en estos dos canales, puesto que también aumentaron sus acciones de RSE. 
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Durante el mes de marzo centraron su comunicación en crear consciencia sobre los cuidados 

básicos y las medidas restrictivas, como las cuarentenas que se desarrollaban en el país. Se 

compartían post de canales oficiales (como lo son la Presidencia de la República y el Ministerio 

de Salud) sobre la pandemia. A su vez, comenzaron con una campaña de comunicación centrada 

en acciones puntuales que se habían realizado para minimizar los efectos de la pandemia, como 

la utilización de sus camiones para transportar productos de primera necesidad. También 

informaron las donaciones de productos (Agua Zalva) que realizaron a entidades 

gubernamentales como la Policía Nacional. Para final de mes, anunciaron su plataforma digital 

Tienda Cerca, la cual facilita el pedido de sus productos sin salir de casa. Todas estas acciones se 

compartieron bajo el nombre de campaña #EstáEnNuestrasManos. 

Abril fue uno de los meses más activos para Bavaria, puesto que en este mes comenzaron 

a comunicarse las campañas con las cuales la compañía (desde su posición) buscaba reducir los 

efectos de la pandemia; continuaron comunicando las donaciones bajo la campaña de 

#EstáEnNuestrasManos, y promoviendo el uso de su plataforma Tienda cerca, con el fin de 

apoyar a los negocios afectados y evitar que las personas salgan de sus casas. Durante este mes 

también incentivaron a participar en su programa de voluntariado #MeUno, donde las personas 

encuentran iniciativas activas lideradas por la marca y deciden en cual participar.  Además, 

durante este mes demostraron su apoyo a bares y restaurantes, haciendo una campaña bajo el 

nombre de #AyudaALaCarta. A su vez, distribuyeron videos de concientización respecto al trato 

al personal médico, y campañas de alianzas estratégicas con instituciones del gobierno y otras 

entidades, con el fin de ampliar sus acciones. 

Durante el mes de mayo, la empresa continuó con su campaña de #AyudaALaCarta, y 

con su iniciativa #TiendaCerca, demostrando el compromiso que tiene con los más de 42,000 
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tenderos que hacen parte de su sistema de distribución. Desarrollaron también la campaña de 

#ConexionesALaDistancia, donde mostraban clips cortos de testimonios de tenderos y 

restaurantes que estaban siendo beneficiados por las campañas de #TiendaCerca y 

#AyudaALaCarta. Adicional a lo anterior, comunicaron a través de varios posts sus alianzas con 

Itaú, el Ministerio de Defensa Nacional y la Gobernación del Atlántico, por medio de la cual 

entregaron un hospital de emergencia en Barranquilla. Para finalizar este mes, en 

conmemoración del Día de la Madre realizaron una pequeña campaña a través de su iniciativa 

permanente #MeUno, donde ayudan a madres cabeza de hogar por medio de donaciones a la 

Fundación “Las Golondrinas”.  

En el mes de junio continuaron con la campaña #EstaEnNuestrasManos y los clips 

testimoniales de #ConexionesALaDistancia. En este mes también se realizaron posts 

conmemorativos por el Día Mundial del Medio Ambiente. Además, comunicaron la realización y 

donación de 30,000 máscaras hechas con material reciclado de Pony Malta y Agua Zalva; una 

parte importante de esta iniciativa son los voluntarios de #MeUno que realizaron las máscaras de 

protección. En este mes también se comunicó la donación de seis respiradores para el Chocó, 

además de la realización y donación de más de 100,000 jabones para las comunidades cercanas a 

las plantas de Bavaria con el fin de reducir los contagios. Por su parte, durante el mes de Julio 

comunicaron su alianza con la Secretaría de Desarrollo Económico de Bogotá (parte de la 

campaña #EstaEnNuestrasManos), donde entregaron 1,000 bicicletas para las tenderas cabeza de 

familia. También desarrollaron su campaña #ViveResponsable, la cual busca crear conciencia 

sobre el consumo de alcohol y sus riesgos.  

Para el mes de agosto, difundieron posts con la etiqueta #DisfrutaConModeración, 

reforzando su campaña permanente de concientización frente al consumo de alcohol. Durante 
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este mes, continuaron con su campaña de donación de tapabocas, añadiendo aliados como la 

Embajada Alemana, OFFCORSS, Arturo Calle y la Corporación Minuto de Dios. También 

comunicaron el uso de su cebada en la producción de pan fresco y su posterior donación a 

quienes más lo necesitan. Para final de mes lanzaron una micro-campaña de concientización 

contra el acoso escolar bajo el hashtag #UserNamesContraElBullying. 

Teniendo en cuenta las publicaciones descritas anteriormente y que, durante este periodo, 

ninguna campaña sobresalió sobre las demás, para las entrevistas se eligió como estímulo 

posterior a la pandemia una pieza gráfica y un video que mostraba de forma general y resumida, 

todas las iniciativas que llevaron a cabo para contrarrestar los efectos de la pandemia. 

Ahora bien, habiendo: revisado las acciones de RSE realizadas y comunicadas en medios 

digitales 6 meses antes y después de la declaratoria de pandemia, escogido dos campañas que 

hacen la función de estímulo para lo que se busca indagar en las entrevistas, y realizado pruebas 

piloto de la batería de preguntas con una muestra de expertos (de RSE y comunicaciones de 

marketing), se accede a campo. Con relación a la información recabada de manera directa y 

tomando en consideración la metodología, enfoque y diseño del estudio, la información se 

presentará, según las categorías establecidas a través del procedimiento de categorización 

abierta.  

9.1. Conocimiento y percepciones previas alrededor de la Responsabilidad Social 

Empresarial 

Se encontró que la mayoría de las personas tiene claridad, en alguna medida, sobre el 

concepto de Responsabilidad Social Empresarial; al mencionarlo, evocan palabras -que también 

usan para definirlo- como compromiso, preocupación, empatía, retribución, deber u obligación 
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adquirida por la compañía. Otros simplemente la definen como la forma en que la compañía le 

responde al entorno en el que se encuentra, el cual incluye a la sociedad en general, sus 

empleados y consumidores. Del mismo modo, hubo una presencia notable de expresiones que 

indican que la RSE está orientada, tal como lo plantean Matten y Moon (2008), a mejorar 

condiciones sociales: “Cómo mejorar la sociedad, una comunidad, mejorar la calidad de vida 

de las personas...”, “...el deber que tienen las empresas de ayudar al progreso de su sociedad”.  

Algunos creen que la RSE va dirigida a todo el entorno en conjunto: "Compromiso que 

tienen las organizaciones en torno a sus productos o servicios, que tengan un impacto positivo o 

que no afecten varios ámbitos sociales en las comunidades donde trabajan, el medio 

ambiente...”, “Creo que tiene varios pilares, supongo que entre ellos está todo lo que tiene que 

ver… con tener un desarrollo sustentable en el contexto donde se desarrolle la empresa.”; 

mientras otros consideran que solo aplican para un grupo, por ejemplo, solo para consumidores, 

o solo para empleados: “El compromiso que tienen las empresas con los consumidores…”, 

“cuando las empresas se preocupan por cómo están sus empleados de manera más humana...". 

Con esto, se resalta que no mencionan los otros actores de la teoría de los grupos de interés de 

Freeman (1984): los accionistas y los proveedores. 

Quienes no tienen claro el concepto, afirman que la RSE incluye aspectos legales, como 

el respeto a los derechos de los consumidores y de los empleados: “...es la obligación que tiene 

la empresa de responderle a sus empleados o clientes. Como una garantía.”, “suena a lo que las 

empresas hacen para no infringir la privacidad de sus empleados.”, “creo que incluye tener 

departamentos que velen por la gestión o talento humanos”, “Puede ser cuando … te pagan 

seguridad social y así”. Para evitar que estas diferencias en la definición del concepto sesgara las 

respuestas posteriores de los entrevistados, se aclaró el concepto de RSE; con el apoyo de los 
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aportes teóricos de Matten y Moon (2008), Freeman (1984) y Matten y Crane (2005) se 

construyó y se expuso la siguiente definición: “La Responsabilidad Social Empresarial abarca un 

campo amplio de actividades por medio de las cuales las compañías administran su relación con 

la sociedad, con el fin de promover el bienestar para sus grupos de interés.” 

Siguiendo este orden, manifestaron que las empresas efectúan prácticas de RSE teniendo 

en cuenta que sus actividades tienen consecuencias en lo ambiental, social y económico: 

“tendencia que ha surgido en las empresas en las que a la hora de hacer sus actividades tienen 

en cuenta su impacto a nivel ambiental, social y económico…”; esto es lo que las motiva, según 

ellos, a promover el bienestar o impactar de forma positiva, contrarrestando los impactos 

negativos de su actividad. Así, los sujetos expresaron en sus declaraciones que son conscientes 

de que las actividades empresariales tienen consecuencias que pueden ser negativas, y que la 

RSE apela a que las empresas tienen la responsabilidad de hacer algo por minimizarlas: 

“Compromiso… Teniendo en cuenta que sus actividades tienen consecuencias y repercusiones”, 

“es una iniciativa para que las empresas puedan y tengan … un interés por generar menos 

daños ambientales, más empleo, más oportunidades y menos desigualdad correspondiente a su 

entorno”.  

En cuanto a los ejemplos de prácticas de RSE brindadas por los entrevistados, se suelen 

relacionar -en orden de mayor a menor mención- con el cuidado del medio ambiente, con 

donaciones, fundaciones o en general caridad, con el hecho de brindar espacios de esparcimiento 

y capacitación a empleados, de educar y crear proyectos sociales para cerrar brechas de 

desigualdad y priorizar dar empleo a población vulnerable: “Recuerdo algo sobre la pesca 

responsable y cómo pescar de forma que no se afecte el ecosistema”, “Algunas empresas hacen 

lo de la economía circular y eso es algo positivo para la producción y para devolverle un 
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poquito al entorno y a los recursos que gastan del lugar en el que se encuentran”, “Todas las 

empresas tienen unas formas en cómo ser responsables socialmente y una de esas o la más 

conocida por mí es la creación de fundaciones”. 

Con lo relacionado a la caridad, el altruismo y el cumplimiento de valores morales de la 

empresa (con donaciones y fundaciones), empieza a verse una tendencia que prevalece en otras 

partes de las entrevistas, sobre orientar este concepto hacia esa perspectiva: “cuando donan 

edificios a universidades, cuando patrocinan proyectos independientes, cuando hacen becas o 

fundaciones alrededor de una causa. Creería que más que todo las empresas que donan parte de 

sus ganancias a causas o fundaciones”. Esta predisposición es enfatizada por una de las expertas 

de las pruebas piloto; sobre esto, y su relación con el contexto cultural colombiano, se 

profundizará posteriormente. 

En cuanto a los límites de la RSE, la mayoría considera que no los tiene, puesto que no 

hay restricciones para ayudar, hacer el bien y tener un impacto positivo en la sociedad: “no hay 

límite para para hacer bien el mundo entonces pues yo creo que no debería limitarse a que 

porque soy una empresa de alimentos solamente tengo que donar comida o así entonces creo 

que no tiene límites”; “Abarca cualquier temática con respecto a la construcción de la sociedad. 

Todo lo que afecta el entorno social va incluido aquí”; esto va encaminado a la declaración de 

Matten y Moon (2008), respecto a cómo no se cuenta con un listado de reglas estrictas que 

limiten o definan el alcance de la RSE; no obstante, esto se contrasta con lo mencionado por la 

experta en el tema, quien afirma que estos límites si existen, y están dados por los grupos de 

interés y las externalidades negativas de las actividades de la organización en cuestión. 

Otros justifican que las empresas están dispuestas a hacer cualquier cosa a su alcance 

para quedar bien ante su público y no verse perjudicados por alguna acción negativa que lleven a 
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cabo: “creo que no tiene un límite en cuanto a lo que están dispuestos a hacer para tener la 

mejor imagen posible”. Otros creen que sí tiene límites; en algunos casos se considera que la 

misma empresa los impone y dependen de su esencia, mientras que otros manifiestan que el 

límite se encuentra cuando estas acciones no son obligatorias: “no sé si existe un límite para una 

empresa al ser responsable, eso depende mucho de la esencia de la empresa y como ellos vean 

lo que es responsabilidad social, puede ser mucho o puede ser poco, pero tiene que cumplir con 

este factor”. 

Solo una persona, gracias a su formación académica, aclaró que la RSE llega hasta el 

punto en el que la organización pierde el interés de lucro: “Tengo conocimientos sobre el tercer 

sector y sé que no puede cruzarse totalmente hacia las fundaciones. O no puede generarse o 

quedarse en algo sin lucro, solo siendo social, entonces yo creo que se limita justamente en el 

momento en que tiene que enfocarse también a lo financiero y no puede desarrollarse totalmente 

en lo social”. Si bien no solo las empresas privadas llevan a cabo actividades de RSE, es 

importante aclarar que según planteamientos de Matten y Moon (2008), esta incluye actividades 

a través de las cuales las empresas administran su relación con la sociedad; el término empresas 

designa implícitamente que la realizan organizaciones que tienen como fin último obtener algún 

tipo de beneficio a cambio. Aunque solo una persona menciona esta delimitación, es destacable 

tenerla en cuenta para consideraciones posteriores. 

Cuando se indagó por la percepción general que tienen los participantes sobre las 

prácticas de RSE, se encontraron dos puntos de vista que pueden denominarse opuestos. En 

primer lugar, una parte de los participantes manifiestan que es posible que las empresas que las 

practican sean consideradas "hipócritas"; esto lo justifican en que la mayoría no se toman en 

serio la RSE, o no quieren realmente aportar algo a su entorno, simplemente quieren que las vean 
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y quedar bien ante la sociedad. Así pues, estas personas consideran que hacen estas actividades 

por motivos de imagen de marca e incluso en algunos casos para evadir impuestos: “no hay 

mejor prensa que decir que estás haciendo algo bueno”, “Hacen este tipo de cosas para ser más 

conocidos, para que les digan ‘ay cómo ayudan’”, “en otras ocasiones, quizá las peores, lo 

hacen para reducir los impuestos”, “Lo que invierten se ve reflejado en los impuestos que tiene 

que pagar. Lo hacen para evadir impuestos. Para no darle los impuestos al gobierno…”. 

Aquí es importante destacar cómo las personas por sí mismas traen a colación los 

beneficios que tiene la RSE para las empresas; estos, demostrados por estudios de autores como 

West & Mestanza (2018) y Du, Bhattacharya & Sen (2007), se relacionan con el  mejoramiento 

de imagen de marca y de reputación, y sus consecuentes aumentos de ventas y lealtad; “Lo 

hacen principalmente por su imagen, porque las cosas que hacen para que la gente tenga un 

concepto de que son una buena marca”, “Lo hacen más que nada para relaciones públicas, 

mantener una buena imagen de marca”. 

Es significativo mencionar que la "hipocresía", de la que se habló previamente, no se ve 

como algo rotundamente negativo; según los entrevistados, lo que importa es que, sean genuinos 

o no, con este tipo de actos las empresas están ayudando, haciendo el bien y promoviendo el 

bienestar: “independientemente de con qué propósito se hagan en un principio, pues al final 

están dándole un beneficio neto a alguien, es una situación de ganar y ganar me parece”, 

“aunque sé que están buscando un beneficio para ellos, no veo nada de malo en hacer las dos 

cosas porque al fin y al cabo si está ayudando a la sociedad”. 

Las personas también perciben estas acciones como un modo de conectar más fácil con 

sus públicos, porque se trata de acciones concretas en la comunidad donde se desarrollan que 

mejoran la opinión hacia las marcas: "Creo que lo hacen porque al fin y al cabo tienen que tener 
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a sus consumidores felices y esas son buenas formas de hacerlo". Esto implícitamente incorpora 

a la discusión el vínculo entre RSE y marketing que plantea Sanclemente (2012); este vínculo 

define que el marketing es un área sumamente interesada en administrar de forma óptima la 

relación de la organización con su entorno, en el que la RSE se convierte en una herramienta 

estratégica valiosa. 

En segundo lugar, se encontraron personas que consideran que hay organizaciones que 

efectúan acciones de RSE de forma auténtica; ellos consideran que, desde su planeación 

estratégica, las compañías se enfocan en promover el bienestar y contrarrestar al máximo sus 

externalidades negativas. “Yo creo que inician con un mismo objetivo que es buscar ese 

Bienestar Social, pero también yo creo que va más allá y es intentar cambiar el mundo en el que 

vivimos.  Las empresas al fin y al cabo … tienen una responsabilidad económica y yo creo que 

esa responsabilidad ... puede transformar el mundo”, “puede ser porque haya el deseo de 

realmente ayudar a la comunidad y crecer, pues si hay un crecimiento social pues también va a 

haber un crecimiento en la economía”. Contrastando los puntos de vista de este grupo y el 

mencionado antes, entra en juego la subjetividad perceptiva de la que hablan Solomon (2017) y 

West & Mestanza (2018); considerando las diferencias en las motivaciones y experiencias de los 

participantes del estudio, se puede explicar la amplia variedad de percepciones que encontramos 

alrededor del término que nos compete: Responsabilidad Social Empresarial. 

9.2. Reconocimiento de la Responsabilidad Social Empresarial en otras marcas 

Al evaluar el reconocimiento de acciones de RSE en otras marcas, se nota que la mayoría 

de los entrevistados reconocen estas acciones fuera del mundo digital o por voz a voz; es notable 

que pocos han tenido contacto directo con las comunicaciones sobre RSE de las marcas en 
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medios digitales, y quienes lo han hecho argumentan que ha sido por casualidad o por una 

búsqueda directa de información. Es importante resaltar que este reconocimiento usualmente se 

da en marcas con las que los entrevistados han tenido pocas experiencias de consumo o son 

consumidores frecuentes. La mayoría de los casos recordados se relacionan con caridad, o 

marketing de causas (donde una parte de las ganancias/del precio del producto se dona a una 

causa). Cuando se ahonda en el voz a voz, algunos entrevistados hacen referencia a personajes 

públicos que siguen activamente, y que desarrollan acciones altruistas o apoyan iniciativas de 

RSE de diferentes marcas. Con respecto a lo anterior resaltan frases como: “Me genera una muy 

buena imagen de la persona y de la marca”, “Pienso que son buenas empresas”, “Siento que es 

una marca segura y responsable”, donde los entrevistados manifiestan que les interesa que las 

marcas tengan acciones responsables con la comunidad y que estas sean visibles para ellos, 

puesto que las posiciona de manera positiva en su mente. 

Cuando evalúan el contenido de la comunicación de RSE, los entrevistados hacen énfasis 

en el contexto, resaltan que son acciones que se adaptan al entorno y sienten que es pertinente 

con la realidad donde se desarrolla, tal y como lo menciona la teoría de Matten y Moon (2008) la 

concepción y la importancia del concepto de RSE dependen de las necesidades, afectaciones e 

impactos que tengan las empresas en el lugar donde desarrollan sus acciones económicas. 

Además, consideran que genera un impacto no solo en los beneficiarios, sino también en quien 

se entera de las iniciativas, puesto que las personas se ven impulsadas a reflexionar sobre cómo 

se puede impactar positivamente el mundo.  

La gran mayoría destaca que las iniciativas que recuerdan buscan brindar bienestar a 

poblaciones vulnerables, de modo que se retoma el tema de ver la RSE desde la perspectiva de la 

caridad. Una observación dada por la experta en RSE expone que es probable que esto esté 
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relacionado con la larga tradición religiosa del país, en la que se habla mucho de la caridad hacia 

los menos favorecidos; es decir, el ambiente externo moldea la forma como perciben la 

responsabilidad social que tienen las empresas, pues a pesar de mencionar las actividades de 

marketing social, las personas al final se inclinan por mencionar iniciativas ligadas a la caridad.  

También reconocen que estas acciones aportan a la comunidad y vuelven a las marcas más 

humanas, pues sienten que a través de estas acciones las empresas muestran preocupación por su 

entorno.  

Frente al contenido de RSE difundido por otras marcas y evocados por los entrevistados, 

llama la atención la acción mostrada y la población en la que se desarrolla. Principalmente 

aprecian que la marca haga ese tipo de cosas, y reconocen que sí es una marca conocida prestan 

más atención al contenido. Es importante mostrar que las personas consideran que este tipo de 

contenido debería ser comunicado, ya que impacta y llama la atención al no estar centrado en el 

producto, sino en las acciones directas que tiene la compañía en la comunidad en la que se 

encuentra realizando sus actividades económicas. Así lo dicen algunos entrevistados: “Siento 

que llegan a impactar, si llaman la atención de quien lo ve porque siento que es lo que deberían 

mostrar más las empresas”, “Me llama la atención cómo una persona puede tener una idea y 

cambiar el mundo para muchas personas”.  

En contraste a todo lo anterior, existen varios entrevistados que no recuerdan haber visto 

u oído algo de RSE, ni en el mundo online ni offline; probablemente porque no tienen interés en 

las marcas que consumen o no le prestan mucha atención a la comunicación de las marcas en 

medios digitales.  Aquí también se observa -aunque en menor medida- una mención al hecho de 

que las empresas realizan y comunican este tipo de acciones buscando un beneficio intrínseco.  
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 Posterior a las opiniones con respecto al contenido, ahondamos en la opinión que las 

personas construyen de la marca a partir de este tipo de reconocimiento. Los entrevistados 

consideran que estas estrategias son buenas para ser más cercanos con las personas y sacar un 

beneficio de dicha relación; al mismo tiempo opinan que estas empresas son buenas por el 

simple hecho de realizar este tipo de acciones, pues les parece que de algún modo le retribuyen al 

lugar donde realizan sus actividades comerciales: “Me parece bien, bastante caritativo por parte 

de la marca porque al fin y al cabo no es obligatorio”. Además, argumentan que estas acciones 

deben darse de forma natural y ser parte del accionar innato de la empresa: “Creo que debería de 

ser obvio que se hagan ese tipo de acciones, las empresas deberían funcionar así para que sea 

correcto”. En esta parte sigue siendo retomado el tema del bienestar económico de la empresa, 

puesto que las personas sienten que son acciones buenas que se hacen con el fin de buscar un 

interés de por medio: “(...)obvio se espera que la marca reciba algo de reconocimiento por 

haberlo hecho porque no puede ser de gratis”. Cabe destacar que si son consumidores de la 

marca tienen más en cuenta este tipo de acciones. Sin embargo, algunos no consideran modificar 

sus hábitos de compra hacia una marca solo por el hecho de que realicen estas acciones.  

9.3. Percepción hacia la marca Bavaria, previa a los estímulos 

La asociación inmediata de los participantes al escuchar la marca Bavaria fue 

contundente; casi el 100% mencionó el término cerveza, y una mayoría considerable citó 

específicamente a Poker: “Pienso en póker, en cervezas.”, “Cerveza, inmediatamente”, “pienso 

en Poker, en cervezas…”. Siguiendo con esto, al sustantivo cerveza fue frecuente que le 

agregaran adjetivos como sabrosa, rica, colombiana: “Pienso en cervecita rica, fresquita”. 

Adicionalmente, como producto específico, se nombró repetidamente Pony Malta: “...Pony 

Malta, yo tomaba muchísima Pony Malta cuando era más joven”. Con esto, y tomando en 
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cuenta los planteamientos de Solomon (2017), alrededor de esta marca prevalece la asignación 

de significado a través de sus atributos funcionales: su producto predilecto y las características de 

este; dicho en palabras de Brown y Dacin (1997), alrededor de la marca prevalecen las 

asociaciones de habilidad corporativa, mientras que las de responsabilidad social empresarial no 

son evocadas voluntariamente. En contraste, fue inusual que la marca estuviera relacionada con 

algo ambiguo como beber, bebidas o alcohol; de este modo, aquí aparecen las primeras 

evidencias de que la marca ha sabido construir alrededor de ella, asociaciones bien definidas. 

Otra asociación, que puede denominarse secundaria, es la relacionada con un momento 

de consumo específico; aquí se incluyen fiestas, reuniones, "parches" o momentos agradables 

con amigos, en los que prevalece la amistad y el compartir, al tiempo que están presentes los 

productos de la marca: “...salir de fiesta, salir a tomar alguito con los amigos…”, “Siempre que 

me reúno con mis amigas compramos Águila”. De este modo, luego de la mención de los 

productos, emergieron asociaciones relacionadas con los atributos simbólicos que menciona 

Solomon (2017), que para el caso de esta marca están orientados a la amistad y la unión que 

promueve. En este punto, teniendo en cuenta las asociaciones alrededor de este tipo de atributos, 

se evidencia que las asociaciones acerca de las marcas individuales se extrapolan a la marca 

sombrilla; este fenómeno es insinuado por Keller (2008). 

Subsecuentemente, las personas reconocen que estas asociaciones pueden ser algo 

aprendido gracias a las campañas de Poker, que es la marca más reconocida de Bavaria y que 

centra su comunicación en el tipo de momentos que asocian con la marca sombrilla: “pienso en 

algunos comerciales ... y pues se me viene a la mente como ese interés … por querer llegar a los 

jóvenes. Y ... siempre tienen una idea de amistad y del amigo”. Esto hizo evidente que, según lo 

dicho por Keller (1993), Bavaria se ha esforzado por moldear la percepción de los consumidores, 
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principalmente a través de lo que comunica, creando en ellos asociaciones contundentes y claras, 

respecto a sus momentos de uso y los valores que prevalecen en ellos. No obstante, las personas 

demostraron ser conscientes de que la cerveza no es necesariamente el único factor que posibilita 

ese tipo de momentos, sino que el momento se los dan los amigos; califican al producto como un 

"extra" que le aporta mucho a la experiencia. Al preguntar explícitamente, realmente muy pocos 

mencionan una experiencia específica con la que asocien la marca, más allá de aludir de forma 

ambigua a las reuniones con amigos. Esto refuerza lo dicho anteriormente, acerca de cómo las 

asociaciones con momentos están muy influenciadas por la comunicación de la marca. 

Ahora, en cuanto a las apreciaciones puntuales sobre la marca que se expresaron, 

podemos dividir a los participantes en dos grupos. En el primero, se encuentran quienes 

reconocen las marcas individuales como parte de Bavaria e identifican que es la marca sombrilla 

que las acoge: “Me gusta la cerveza, están super montados en marcas”, “Más que ver a 

Bavaria, veo a las marcas que están dentro de Bavaria”. En el segundo, se incluyen quienes no 

tenían conocimiento de que las marcas individuales de Bavaria hacían parte de ella, pero aun así 

reconocen la marca sombrilla y tienen apreciaciones positivas al respecto (lo cual se evidenció en 

lo mencionado anteriormente sobre las asociaciones): “no la conocía, no sabía que todas estas 

como marcas pertenecían a solo una”, “si no hubiera visto como todo lo que tienen me hubiera 

equivocado bastante en el número de como de franquicias que tienen”. Con esto podemos 

ilustrar que la riqueza del posicionamiento de esta marca radica, en una proporción sustancial, en 

sus marcas individuales. 

Ya con esta observación, es imperativo comentar que las apreciaciones son variadas, pero 

tienen puntos en común; a niveles generales, las personas reconocen a Bavaria como una marca 

legítima, antigua, reconocida y líder en la industria. También se refieren a ella como una empresa 
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positiva, que cuenta con buen ambiente laboral, impulsa el empleo y ha desarrollado aportes 

interesantes en materia de RSE: “...pues sé que es una marca muy antigua… ha generado 

muchos empleos también… sé qué hace mucho tiempo también ... apoyaba mucho a los 

trabajadores, con esto de darles subsidios, o pensiones o médico, cosas así”, “sí he leído que 

ellos han hecho cosas muy interesantes en cuanto al tema de la responsabilidad social 

empresarial, pues por ejemplo ellos hicieron inversiones gigantes para reciclar el agua en sus 

plantas”. Con esto último se muestra cómo Bavaria, con la administración de su marca 

corporativa, se ha enmarcado en asociaciones relacionadas con un comportamiento socialmente 

responsable, y esto ha logrado tener un impacto en su posicionamiento, como lo sugiere Keller 

(2008) en casos de este tipo. 

Paralelamente, se remarca que la perciben como un monopolio, pero apenas unos pocos 

abordan de forma negativa este aspecto, a causa de la influencia política que tiene y ha usado la 

compañía para no permitir que entren competidores al mercado: “literalmente casi todas las 

marcas de cervezas que se venden en el país son de Bavaria, o las comercializa Bavaria”, 

“...Bavaria es la empresa más fuerte de licores en el país, entonces sería chistoso encontrar algo 

que le hiciera competencia”, “toda la industria cervecera ha hecho mucho lobbying alrededor 

de las restricciones que se necesitan para la producción de bebidas artesanales, y ponen unas 

restricciones que sólo grandes compañías pueden darse el lujo de costear”. 

Simultáneamente, el promedio en la escala de actitud (incluida en el Anexo 2) fue 5, lo 

cual demuestra que Bavaria está posicionada de forma positiva en la mente de los partícipes del 

estudio, consumidores y no consumidores de la marca. Asimismo, todos consideran que Bavaria 

promete algo con sus ofertas y la mayoría considera que lo cumplen, pero la promesa varía un 

poco dependiendo del producto: “me promete disfrutar los momentos, siento que sí lo cumple... 
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pero cada marca me da un momento diferente y una ocasión diferente”; existe un 

reconocimiento constante de que las promesas de marca están dadas por las marcas individuales 

y para ejemplificar mencionan especialmente a Poker y Pony Malta: “Sí creo que me prometen 

algo, por ejemplo con el slogan que tienen de la cerveza que une a los amigos me está 

prometiendo buenos momentos”, “Sí, me parece que me prometen algo, como por ejemplo Poker 

… Siento que prometen pasar un buen rato”, “en cuanto a pony Malta, que vas a tener energía 

para desarrollar tus actividades, que no solo es una bebida gaseosa, sino que tiene más pros”, 

“por ejemplo, Pony Malta … como estar con la familia o cosas así”. 

Por su parte, hay quienes no mencionan un producto específico, y afirman que prometen 

experiencias o momentos de calidad, reunión, charla y diversión, que incluyen compartir con 

personas cercanas: “Me promete acompañar esos momentos de reunión, de charla, de 

conversación, de diversión”, “Creo que la promesa es un momento feliz, con amigos, familiares, 

personas cercanas”. De nuevo, estas promesas están justificadas por lo que ven y asocian con 

las campañas de comunicación de los productos: “Siento que siempre anuncian momentos 

felices, sobre compartir momentos o experiencias”; así pues, reaparece el fenómeno aludido por 

Keller (2008), en el que percepciones alrededor de las marcas individuales se extrapolan a la 

marca corporativa.  

Las promesas citadas hasta aquí son las que se exhiben como motivadoras a las 

respuestas por encima de 4 en la escala de actitud; en contraste, quienes replican con un 4 lo 

hacen pensando en los efectos negativos del alcohol: “Yo creo que toda empresa tiene como esa 

promesa de valor, o sea tratan de venderte algo, pero yo no sé … si es un beneficio para mi o 

para la sociedad que vendan cerveza”, “...porque a mí el consumo de alcohol, o sea, no es que 

me parezca malo, pero sí sé que puede generar muchos problemas a muchas personas”; estos 
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sujetos consideran que el 4 es una posición neutral, aunque en la escala representa una leve 

inclinación hacia el lado positivo; solo dos personas responden con este número retomando el 

tema de que Bavaria es una empresa que limita la libre competencia en el mercado.  

En este sentido, la mayoría dice confiar en los productos de la marca gracias a que los 

conocen, los han probado, o porque están presentes en esos momentos que promete: “Confío en 

los productos de la marca, porque los he probado y estoy relacionado con ellos”, “Confío en los 

productos que hacen, sé que son de buena calidad. Pero pues más hacia el fondo, no, no sé si 

pueda confiar en la empresa como empresa, no sé si tengan negocios turbios”; así, recalcan la 

diferenciación entre la marca y sus productos (aíslan la marca de sus productos individuales, por 

no tener un vasto conocimiento sobre la marca corporativa). Por su parte, quienes dicen 

explícitamente confiar en la marca, lo justifican por el hecho de ser reconocida, líder y legítima 

por la gran cantidad de años que lleva en el mercado: “Sí confío en la marca porque es una 

marca muy conocida y de mucho tiempo, creo que por eso es confiable”  

Por otro lado, los pocos que consideran que no cumple su promesa o que no confían en la 

marca, lo justifican en el producto y lo negativo del alcohol: “No creo que su promesa sea buena 

porque venden alcohol y pues el alcohol es dañino”; o en el hecho de que los momentos que 

prometen podría darlos cualquier marca, porque el momento especial lo hacen las personas, no el 

producto: “No creo que lo cumpla porque el momento no está en los productos sino en la 

reunión de amigos, por eso quizá no logro confiar en la marca...”. 

Es significativo resaltar que en ocasiones, quienes no consumen con frecuencia la marca, 

fundamentan la actitud positiva que expresan hacia ella en lo que le aporta a la comunidad y al 

entorno, a pesar de que a ellos mismos no les aporte nada: “pues ciertamente Bavaria ha hecho 
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cosas interesantes por el medio ambiente”, “no me aporta nada bueno ni nada malo, pero ya 

hablando como de comunidad en general, creo que la subiría a un 5… o 6”, “yo diría que por 

promover el compañerismo y la amistad y apoyar a sus trabajadores, yo le pondría un 6”; de 

nuevo, como lo afirma Keller (2008), esto da muestra de que el comportamiento socialmente 

responsable de Bavaria ha configurado su posicionamiento en el público en general, enmarcando 

su marca corporativa en asociaciones valiosas. 

Así pues, toda esta información acerca de la actitud de los participantes frente a la marca 

deja en evidencia lo que alude Keller (2008), en torno a que una marca es una entidad de la 

percepción que trasciende la realidad, puesto que refleja las percepciones y hasta la idiosincrasia 

de los consumidores y no consumidores; es decir, los sujetos, en gran parte a causa de sus 

experiencias y convicciones particulares, señalan aspectos diferenciados para juzgar -a su modo- 

la marca por la que se indagó. 

9.4. Percepción hacia la marca Bavaria, luego de los estímulos 

9.4.1. Estímulo pre-pandemia  

Respecto al primer estímulo (que hace parte de una campaña de comunicación lanzada en 

los 6 meses anteriores a la declaratoria de pandemia), las personas percibieron que  es congruente 

con las actividades que desarrolla la empresa y con el contexto colombiano; esto, porque en el 

país es muy común que los familiares sean quienes incentivan el consumo de alcohol en menores 

de edad: “en nuestra cultura está muy arraigado … tomar desde muy pequeño”, “aquí en 

Colombia es muy normal que jóvenes consuman alcohol, menores de edad”, “...su 

responsabilidad social ante la sociedad sería no promover esta bebida alcohólica para menores 

de edad o personas que no pueden tomarla”, “es como un mensaje muy bueno ... Porque de 
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hecho ... pasó en estos días de una fiesta, creo que fue en la costa, en donde había un montón de 

niños como de 6, 7, 8 años tomando cerveza y bailando champeta”. Aquí de nuevo se encuentra 

concordancia entre lo que perciben las personas y las ideas de Matten y Moon (2008), según las 

cuales la RSE se adapta, en cada territorio, en cuanto a los problemas a los que se dirige y la 

forma como se abordan, dependiendo de las afectaciones y necesidades de ese contexto 

particular. 

Por lo tanto, este tipo de campaña es percibida por la mayoría como algo bueno, 

importante, interesante y positivo, puesto que busca crear conciencia: “es positivo porque 

ciertamente el alcohol tiene efectos en la salud mental de los jóvenes, sobre todo en la etapa de 

desarrollo”, “Muy bueno, muy chévere que estén asumiendo esa responsabilidad”. De este 

modo, las personas plantean que con este tipo de campañas la empresa busca hacerse responsable 

de los posibles efectos que tiene la comercialización de alcohol, yendo más allá de cumplir con 

el mínimo exigido por la ley colombiana: “hacer lo mínimo lo cumplen poniendo la etiqueta de 

que no se puede vender, pero ya el hecho de que hagan un anuncio me parece que dan más de lo 

que están obligados a hacer”. Sin embargo, algunos argumentan que esta acción entra dentro de 

su mínimo actuar ético, como empresa productora de alcohol: “lo primero que pensé fue que es 

como una obligación de las empresas vendedoras de alcohol publicitar o al menos dar a 

entender que su producto no está hecho para menores de 18 años”. 

Por otro lado, algunas personas argumentan que la campaña no está bien lograda, por el 

tono utilizado por el personaje principal del anuncio y la analogía que se utiliza para comunicar 

el mensaje: “Lo primero que pienso es que me sonó muy machista, porque está hablando sobre 

las decisiones de su hija”, “... fuera de lugar porque están como mezclando movimientos 

sociales y tergiversándolos por lo de "que mi hija se vista como quiera" tiene que ver con el 
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feminismo...”, “Me parece bastante tonto hacer una correlación como esa, con el vestuario y el 

consumo de alcohol”, “Pienso que es muy fuerte lo que dice él, porque siento que no puedes 

comparar lo de cómo se viste tu hija con respecto a una cerveza. Siento que no utilizaron la 

mejor analogía”, “... qué tiene que ver el hecho de que ella pueda elegir la ropa, eso es como 

raro. Muy estereotípico tener que compararla a ella por ser una niña ... inmediatamente con la 

ropa que puede elegir y eso”. En resumen, sienten que el uso de este recurso fue un desacierto y 

que el propósito del mensaje se pierde por el tono agresivo, fuerte, imponente, basado en 

estereotipos y machista que utilizaron.  

De este modo, se infiere que la intención del mensaje fue apreciada de forma positiva, 

pero el mensaje en sí (lo que se dijo y como se dijo) se percibió como desacertado; esto se refleja 

explícitamente en frases como: “de pronto la forma de dar el mensaje fue un tanto violenta, 

como agresiva, pero en general el mensaje y el trasfondo me parece bien”. Tal y como lo afirma 

la experta en comunicación: “El mensaje está erróneo, está construido de forma agresiva, 

comenzando por la frase de “no tenés derecho” lo cual denota el tono agresivo e incluso los 

tintes machistas, siento que la marca tuvo un desacierto total”. En este punto se confirma lo 

propuesto por Orozco (2013), con referencia a lo complicado que resulta para las empresas elegir 

la forma más eficaz para comunicar sus prácticas de RSE; esto, debido a la diversidad de 

elecciones que deben hacerse (sobre el tono, público objetivo, medios a usar, entre otras), al 

tiempo que se maniobra el hecho de tratar un tema sensible en la sociedad dentro del mensaje.   

En relación a cómo es percibida la marca (luego de presentar el primer estímulo), los 

individuos expresaron que Bavaria es consciente de los efectos que su producto tiene en la 

sociedad; igualmente manifestaron verla como responsable, preocupada e interesada por los 

menores de edad y la forma en que puede crear consciencia para evitar el consumo de alcohol en 
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este grupo poblacional: “Tienen consciencia sobre lo que están vendiendo, saben que puede 

hacer daño”, “Es una marca que se toma en serio su trabajo, saben que es, cual es el producto 

que están ofreciendo y por eso realizan este tipo de campañas”, “es claro y es evidente, que hay 

un interés detrás de proteger a los menores de edad, proteger de que no consumen para que no 

haya problemas con ellos, no sé de pronto de adicciones o cosas así”. Paralelamente, se percibe 

que está interesada por algo más allá de vender: “...promueve el consumo responsable de 

alcohol. O sea, no solo le importa vender, sino que le importa a quién le está vendiendo”. Según 

esto, y tomando en consideración las proposiciones de Keller (1993), los esfuerzos por hacer que 

la marca corporativa sea percibida de forma positiva gracias a lo que comunican, rindieron frutos 

en parte de la muestra de este estudio. 

Del mismo modo, al hablar de cómo perciben la marca, se hace muy evidente en el 

discurso de los entrevistados narrar las complicaciones del consumo de alcohol en menores y en 

general, todas las consecuencias negativas que puede traer, con locuciones como: “el consumo 

de alcohol a menores de edad puede generar problemas en el desarrollo neurológico, y también 

puede propiciar situaciones de riesgo para ellos...”, “el consumo de alcohol en adolescentes o 

en menores de edad es un problema social…”; al tener un amplio conocimiento sobre el tema, 

los sujetos encuentran que es pertinente por parte de Bavaria el que realice una campaña como 

esta. Así, se manifiesta de nuevo una correspondencia con la teoría de Matten y Moon (2008), 

sobre cómo se conciben y juzgan las actividades de RSE con base en los impactos que tiene la 

empresa (en el lugar donde desarrolla sus actividades) y en las necesidades de dicha población. 

En contraste, un pensamiento frecuente es el de considerar que este comercial 

simplemente encaja dentro de lo políticamente correcto; en otras palabras, las personas aluden 

que es algo que se espera haga la compañía, puesto que es una responsabilidad innata por el 
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ejercicio económico que realiza: “me parece algo lógico que haría cualquier empresa que 

vendiera alcohol. Hay mucha carga social alrededor del alcohol”, “...es como una obligación 

de ellos…”. En un sentido similar, muchos sienten que Bavaria debería realizar prácticas de RSE 

como esta con mayor rigor y por medio de acciones más tangibles (que vayan más allá de una 

simple campaña de comunicación); en este sentido,  argumentan que Bavaria debería tener un 

proceso reflexivo mayor al momento de planear y ejecutar este tipo de iniciativas, puesto que 

tienen medios suficientes para desarrollar campañas más incluyentes y con acciones directas que 

ayudarían a contrarrestar esta problemática de forma más palpable: “Aprecio su esfuerzo, pero 

no creo que llegue a ningún lado”, “no tienen de pronto una ética reflexiva amplia, simplemente 

cumplen y ya, no tienen una reflexión profunda. Me dice que Bavaria solo cumple y ya… “, “no 

sé si ... es suficiente…”, “...siento que con el capital que tienen podrían hacer algo mucho más 

significativo”. 

En cuanto a si Bavaria tiene o no compromiso con la sociedad, se distinguen dos puntos 

de vista: uno en el que se considera que no se tiene o tiene compromiso pero muy poco, porque 

no consideran suficiente esa campaña, teniendo en cuenta que sus productos siguen vendiéndose 

sin mayores restricciones, por ejemplo, en las tiendas de barrio; así pues, se ratifica el 

sentimiento de inconformidad porque no hacen algo más allá para que se cumpla el mensaje de 

su campaña: “No creo que tengan mucho compromiso, más bien hacen el mínimo”, “No creo 

que tengan un compromiso ... ellos no se comprometen a velar que esas cosas se cumplan”, 

“Bavaria quiere de alguna manera evitar el consumo en menores pero la gente lo hace y con ese 

video no van a reducir eso, las tiendas no van a pensar que les van a cerrar el negocio, las cosas 

no cambian por este tipo de cosas.”. En el otro, se considera que, si tienen compromiso con la 

sociedad, por tomarse el tiempo y esfuerzo de desarrollar esta campaña para concientizar sobre 
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este problema. Solo una persona cuestionó la información que se le mostró, y considero que no 

emite un juicio acerca del compromiso de la marca, por no tener conocimiento de que otras cosas 

hace a parte de lo que muestra el video e imagen que vieron. 

9.4.2. Estímulo post-pandemia 

 

Cuando se evalúa la primera reacción de los entrevistados con respecto a los estímulos 

postpandemia, se encuentran dos puntos de vista diferenciados pero interrelacionados en cierto 

punto. En primer lugar, las personas reconocen que Bavaria tiene un conocimiento amplio de su 

estructura empresarial, puesto que ayuda a quienes hacen parte de su canal de distribución, 

entendiendo que es en estos lugares donde ocurre el consumo y el contacto directo con los 

consumidores; esta acción es percibida por los entrevistados como algo hecho para las personas 

involucradas con la empresa, dándole más importancia a ayudar a quienes son relevantes para no 

verse afectados económicamente. Sobre esto argumentan: “En ninguna parte del comercial me 

comunican a la gente. No me gusta para nada. Siento que es algo que harían para ellos mismos, 

más que para las personas”, “Me pareció un poquito fuera de lugar porque están 

promocionando ayudar a los mismos establecimientos que los ayudan a enriquecerse y les 

dieron como cuatro segundos para mencionar a otras personas que han pasado necesidades”, 

“siento que me muestra más responsabilidad con la manufactura y los procesos y no tanto con 

la gente”.  

Es notable que el concepto de caridad atraviesa varias respuestas de los entrevistados, 

porque consideran que esa es una mejor forma de ayudar a las personas; argumentan que les 

gustaría ver acciones enfocadas al público general y no únicamente a quienes tienen una relación 

directa con la empresa. Sin embargo, las iniciativas observadas en vídeo e imagen se perciben 
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como innovadoras (pues buscaban soluciones ante la pandemia) y responsables, ya que se 

adaptan a la situación y a los actores del mercado afectados frente a la situación. A modo 

general, consideran que las iniciativas son pertinentes y necesarias dado el momento que 

vivimos; con esto resurge la buena valoración que le dan a las iniciativas que se adaptan al 

contexto en el que seda, y lo referido por Matten y Moon (2008) sobre la correspondencia entre 

las necesidades de un contexto y las prácticas de RSE con las que se abordan. 

En segundo lugar, se percibe el compromiso por parte de la empresa de mejorar la calidad 

de vida de las personas (en pequeña medida hacia quienes no tienen nada que ver con las 

actividades de la empresa); consideran que es positivo que tomen acción, que se preocupen por la 

gente y que hagan algo que no están obligados a hacer, es decir, acciones que van más allá de sus 

responsabilidades legales. Además de la información anterior, es notable que pocas personas 

mencionan el hecho de que Bavaria cumple con lo mínimo que deberían hacer las empresas 

grandes en estas situaciones que afectan a la población general, solo una persona menciona: 

“cumplen con lo mínimo porque en general una empresa grande debería aportar a como se 

mueve la economía con la gente, más que todo porque hay muchas necesidades en pandemia”. 

Ahora, hablando de la percepción con respecto a Bavaria, se encuentra que los 

entrevistados mencionan que la marca busca un beneficio económico en todas las acciones que 

realiza, no tener pérdidas y vender (lo cual se nota en esta campaña). No obstante, se exhibe de 

nuevo el sentimiento de que esa percepción “negativa” se contrarresta cuando realizan este tipo 

de ayudas, y que no tiene nada de malo, ya que se nota una preocupación por los demás y un 

compromiso que hace que destinen ciertos recursos para ayudar a quienes les importa; esto es 

notorio en afirmaciones como: “Pienso que están comprometidos con la sociedad y que no 

quieren perder ni ventas, tratan de hacer cosas humanas pero al mismo tiempo beneficiarse de 
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eso, obviamente”, “Se preocupan por las personas en medio de esta situación y viendo que 

tienen la capacidad de aportar y hacer proyectos lo hacen”.  

También se rescata un aire de cooperación por parte de la marca, lo cual hizo que sus 

acciones fueran convenientes en el contexto de la pandemia puesto que ayudó a muchos 

comercios y familias. En este orden de ideas, las personas consideran que Bavaria es una 

empresa con iniciativa, que se adapta y toma medidas oportunas; algunos afirman que es 

evidente que esta es una estrategia de “reinvención” que beneficia a la empresa pero también a 

los demás (consumidores, distribuidores, sociedad en general): “puedo ver el hecho de que la 

empresa no da solamente algo, con la plataforma apoyan a las personas que querían trabajar 

sino que también reciben algo económico puesto que apoyan a sus canales de distribución”. 

También argumentan que les gustaría que la comunicación de estas acciones estuviese 

más enfocada en el factor humano, ya que esto le da credibilidad y mayor alcance a lo que se 

quiere comunicar. Adicional a lo anterior, sienten que la comunicación de estas acciones ayuda a 

la marca a diferenciarse de la competencia que solo se dedicó a vender alcohol antiséptico, y 

sienten que Bavaria logró tener un impacto más amplio con las acciones que decidió tomar en la 

coyuntura generada por la pandemia. Lo anterior es importante porque los beneficios más 

relevantes de este tipo de prácticas socialmente responsables son la mejora de la imagen de 

marca y la reputación de la empresa (Schwalb & García, 2004 como se cita en West & Mestanza, 

2018). Se debe agregar que cuando estas acciones son visibles y palpables dentro de la realidad 

de las personas, estas mejoran la perspectiva de la marca dándole un posicionamiento positivo, y 

esto a su vez puede ser traducido en una intención de compra mayor o fortaleciendo la lealtad de 

la marca (Du, Bhattacharya & Sen, 2007).    
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Es relevante que en esta clase de estímulos (para contrarrestar la pandemia) se evidencie 

de forma tangible las acciones que la empresa tiene. Como consecuencia, las personas parecen 

ser más sensibles y receptivas a estas respuestas a la coyuntura, por tratarse de una situación 

crítica y por observar de manera transparente cómo la empresa impactó: “Me dice que es 

consciente de las situaciones sociales que hay a su alrededor y quienes son los que venden o 

consumen sus productos y la forma en la que utilizan sus productos para generar un mejor bien 

social. Sabe bien cómo tomar acción con lo que tiene, a las personas que debe y en el momento 

necesario”. En este orden, se evidencia un aumento en el número de personas que piensan que 

Bavaria tiene compromiso con la sociedad, porque se muestra que la empresa hace algo por el 

bienestar general: “ha posibilitado y que ha demostrado, pues con este proyecto y con otros 

proyectos que tienen interés por la sociedad y que tienen interés por ayudar a los demás y que 

tienen un interés por tener un impacto en las personas, no todas las empresas se piensan estas 

cosas, y no todas las empresas posibilitan pues estas oportunidades tan necesarias en este 

momento, creo yo”. 

 Todo lo anterior contrasta lo mencionado por Aldás, Andreu & Currás, (2013), quienes 

afirman que, con respecto a la RSE, si la comunicación de la empresa insinúa o muestra que está 

desarrollando estas acciones por motivos económicos, la respuesta desmejora y esto impacta la 

imagen y reputación de marca; lo mencionado por los participantes demostró que, a pesar de 

percibir intenciones de beneficiarse económicamente con el último estímulo, la percepción 

positiva hacia la marca aumentó; esto se ve reflejado en el aumento de personas que la 

consideran comprometida socialmente. 

Por último, se vuelve a evaluar con la escala de actitud la opinión de las personas hacia la 

marca; la mayoría de los entrevistados sube su puntuación después de los estímulos visuales, 
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porque consideran que la marca es socialmente responsable y pueden reconocer que ha realizado 

acciones con la comunidad en medio de la pandemia. Es importante mencionar que aumentan su 

calificación porque en los videos (principalmente en el segundo) observan de forma tangible el 

impacto y el trabajo que la empresa realiza con la comunidad. Además, valoran que la 

comunicación de las acciones de RSE muestre a los beneficiarios de las acciones, a las 

poblaciones a las cuales la empresa atiende y a los productos o servicios con los cuales ayudaron; 

“el compromiso está más reflejado con el trabajo con la comunidad más que con el tema de 

prevención, con prevención no veo que haya un impacto mayor, para mí no es tangible el 

trabajo que está haciendo con la sociedad”. Del mismo modo, los entrevistados aumentan su 

calificación porque manifiestan que no tenían conocimiento de que la marca realizará estas 

acciones y al tiempo desconocen que haya hecho algo “malo” (inmoral o poco ético): “(...) no 

sabía que ellos tenían este compromiso con la sociedad (...) pensaba que solamente vendían 

productos” 

Por otro lado, son pocas las personas que se mantuvieron en la actitud inicial, pero la 

mayoría de ellas ya había dado una puntuación alta (de 5 o superior), mostrando una actitud 

positiva frente a Bavaria; es decir, ya tenían un buen concepto de la marca, y/o ya habían visto lo 

que hacía: “Sigo en mi 6 porque ya los tenía en un buen estigma”, “Me ubico en el mismo 

número. Porque pues yo ya tenía como idea de que Bavaria hacia este tipo de iniciativas”. Otros 

(muy pocos) dicen mantenerse porque necesitan tener mucha más información sobre la marca 

para poder tener una actitud más alta (según la escala) frente a ella: “De pronto me hace falta 

como más información…”. 
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10. Hallazgos 

A niveles generales, la comunicación de Bavaria en los meses previos a la pandemia estuvo 

orientada a su preocupación por el medio ambiente, y su apoyo a las festividades nacionales e 

internacionales enfocadas en la inclusión y el desarrollo de comunidades. Del mismo modo, es 

notoria la campaña de concientización sobre la problemática de la normalización del consumo de 

alcohol en menores; esta incluía publicaciones informativas, cortas, usualmente en video o 

fotografía llamativa, donde la información es breve, con tono amigable, cálido y cercano. De este 

modo, la comunicación realizada está orientada a mostrar las acciones de Bavaria como empresa, 

las relaciones empresariales que forma y la representación de diversidad dentro de la compañía.  

Se puede notar que su comunicación post-pandemia se modificó respondiendo a las 

necesidades de la crisis sanitaria que estaba viviendo el país, dejando casi que de lado iniciativas 

como el consumo de alcohol en menores o la conservación del páramo (campaña que venía desde 

agua Zalva); es evidente cómo sus acciones responsables fueron acordes a las necesidades de 

protección contra el covid-19, y al apoyo que necesitaban los tenderos y restaurantes, los cuales 

son una parte importante del funcionamiento de la organización. En la realización y comunicación 

de estas acciones fue vital la creación de alianzas estratégicas para tener un mayor campo de 

acción, el compartir información de los canales oficiales, realizar donaciones transparentes y 

alentar a los voluntarios a tomar acciones inmediatas que aportaran a la situación de la pandemia. 

En este periodo de pandemia, los actos de responsabilidad social fueron más visibles ya que habían 

aumentado el número de acciones realizadas por Bavaria y estas mostraban de forma directa la 

manera en que contribuyen a minimizar los efectos de la pandemia.   

Con relación a sus acciones de responsabilidad social empresarial comunicadas a través 

de la red, antes de la declaración de pandemia, Bavaria genera dos puntos de vista en su 
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mercado. En primer lugar, es percibida como una marca que actúa de forma pertinente y 

responsable, para abordar problemáticas asociadas a sus actividades, que a la vez están muy 

presentes en la sociedad colombiana.  De este modo, se concibe como una marca que busca crear 

conciencia con el fin de contrarrestar problemas sociales. En segundo lugar, se distingue como 

una marca que carece de reflexión profunda al momento de planear sus acciones y su 

comunicación; se advierte que sus actuaciones no son completamente apropiadas, pues no 

demuestran tener un impacto directo y visible en la problemática que ataca, dado que solo las 

mantiene en una campaña de comunicación; en este mismo orden, se observa que la marca 

necesita ser meticulosa con el lenguaje y tono que usa para comunicar sus iniciativas. En 

resumen, las personas aprecian de forma positiva su intención de concientizar, pero sienten que 

no lo hace de la mejor forma. 

Ahora, con relación a sus acciones de responsabilidad social empresarial comunicadas a 

través de la red, después de la declaración de pandemia, la marca en general es percibida de 

forma positiva, gracias a que se concibe como realmente comprometida con la sociedad en 

general; se mantienen las apreciaciones acerca de que es una marca que actúa de manera 

consciente, responsable y congruente, principalmente frente a lo que viven sus grupos de interés, 

y en menor medida la sociedad en general; en este mismo orden, es vista como innovadora al 

adaptarse a contextos como el de la pandemia. También se nota comprometida con mejorar la 

calidad de vida de las personas, al considerar que hace cosas más palpables por ellas, pues 

comunica de forma más clara cómo sus acciones son efectivas, cuál es su población objetivo y 

cómo logra tener un impacto amplio. Al mismo tiempo, destacan la relevancia que le da, en sus 

actuaciones, a sus intereses económicos; no obstante, esto no desmejora la percepción de marca, 

porque valoran que se preocupe y se comprometa con la comunidad. 
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Con lo anterior, la comunicación de las actividades relacionadas con la responsabilidad 

social empresarial en medios digitales, antes y después de la declaratoria de pandemia, en personas 

de 20 a 34 años de la ciudad de Cali, impacta la percepción de la marca Bavaria de dos formas 

distintas; antes de la pandemia los sentimientos positivos están presentes apenas en una parte de 

los entrevistados, otra parte considerable percibe de forma negativa dos aspectos: primero, el 

contenido en cuanto al tono y lenguaje usados para comunicar la iniciativa; segundo, que esa 

campaña no trasciende al mundo offline con acciones concretas. En relación con la comunicación 

post-pandemia, los sentimientos positivos son generalizados; podría decirse que la pandemia puso 

a las personas en una situación sensible donde afloraron sentimientos de empatía y solidaridad con 

el otro, por esto, valoran más que una compañía se muestre comprometida con la sociedad, y que 

lo evidencien con acciones concretas, palpables y de alto impacto, a pesar de que no descuiden sus 

intereses económicos. 

11. Recomendaciones 

● La comunicación de actividades de RSE en medios digitales no es muy visible; en la 

muestra de este estudio, por ejemplo, casi nadie había visto este tipo de iniciativas en 

internet, o al menos no las recordaban; en contraste, ellos valoran que este tipo de cosas 

se comuniquen, al tiempo que aprecian el hecho de encontrarse con este tipo de anuncios, 

porque los impacta y los lleva a reflexionar de modo positivo. Por tanto, el comunicar 

este tipo de iniciativas es una oportunidad que posiblemente no se está explotando de la 

mejor forma, por lo que es aconsejable que las compañías analicen críticamente este 

aspecto. 

● Para las marcas que llevan a cabo actividades de RSE como Bavaria, sería conveniente 

considerar la posibilidad de realizarlas de forma que estén ligadas a sus marcas 
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individuales y no solo a su marca corporativa. Dado que muchas personas no se 

encuentran realmente interesadas por el conglomerado de marcas, al estar enlazadas a los 

productos individuales, por ejemplo, las campañas de marketing social, probablemente su 

impacto podría ser mayor. 

● Al momento de planear y realizar este tipo de campañas, es primordial hacer una reflexión 

ética profunda para tomar las decisiones sobre el lenguaje, el tono y demás aspectos de la 

estructuración del mensaje, en aras de prever las malas interpretaciones que puedan darse. 

Esto, porque la forma de expresarlas tiene gran impacto en cómo son percibidas las 

prácticas de RSE cuando se comunican. 

● Debido a la gran cantidad de estímulos publicitarios a los cuales las personas se 

encuentran expuestas, es necesario que en las campañas de RSE la información sea clara 

y lo más completa posible; si se dividen las campañas en varios spots, se pueden generar 

en el público juicios de valor apresurados que no reflejen la intención del mensaje. De 

este modo, las personas al no tener la información completa, por ejemplo, pueden llegar a 

sentirse inconformes con lo que ven, sin cuestionarse si cuenta o no con la información 

suficiente.   

● Al percibir que las actividades de RSE tienen intereses económicos, las personas no suelen 

verlo como algo negativo, pues advierten y valoran que a pesar de eso la marca demuestre 

un compromiso con la sociedad. Según los resultados de este estudio, tal vez esto suceda 

porque esas iniciativas surgen como respuesta inmediata a la situación compleja que vive 

la sociedad y se adaptan al contexto. Así pues, al momento de planear su comunicación, es 

esencial tomar en consideración que cuando estas acciones se muestran como pertinentes 
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y congruentes con las problemáticas sociales, suelen ser juzgadas de forma positiva, sin 

importar qué tanta preocupación demuestre la compañía por sus propios intereses.  

● Segmentando a los entrevistados encontramos tres grupos: Al analizar y clasificar las 

tendencias de los participantes de esta investigación, se encontraron tres grupos: 

1) Los no influenciables: son personas muy críticas, no cambian fácilmente de parecer y 

cuestionan todo lo que consumen, por lo que son difíciles de influenciar; 2) Los 

influenciables: son poco críticos frente a lo que consumen y pueden cambiar de parecer 

con el estímulo adecuado; 3) Los críticos influenciables: están abiertos a cambiar de 

parecer dependiendo de la información que tengan con respecto a lo que evalúan.  

Esta segmentación puede ayudar a evaluar para qué tipo de persona va a estar estructurado 

el mensaje, puesto que la información y estructura del mensaje que necesita cada segmento 

son diferentes. Es importante identificar, paralelo al propósito principal de la campaña, a 

cuáles de estos grupos pertenece la mayoría del público de la marca, para así poder 

estructurarla de manera adecuada. 

● Las personas aprecian que la comunicación de las acciones de RSE muestre los impactos 

reales y visible que tienen; es importante que estas puedan ser visualizadas de forma 

tangible, y que la iniciativa vaya más allá de una estrategia de comunicación, puesto que, 

si no es así, las personas tienden a poner en tela de juicio la validez y efectividad de las 

iniciativas, y por tanto, de la marca.  
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Anexos 

Anexo 1. Batería de preguntas 

SLIDE 1 Y 2. Se inicia con consentimiento informado y recomendaciones.  
 

1. SLIDE 3. (Introducir la sesión con técnicas proyectivas: asociaciones a las palabras de responsabilidad social 

empresarial) ¿Qué saben o entienden por RSE? ¿Qué creen que incluye? ¿Hasta dónde creen que va? [Posterior a 

esto se aclara el concepto, dando la definición del marco teórico, pero no se ejemplifica]. SLIDE 4. 

2. ¿Podrían nombrar alguna práctica de responsabilidad social empresarial que crean que las empresas realizan? 

Nombre ejemplos de prácticas puntuales que podrían incluirse dentro de las actividades de RSE. (Para asegurarnos 

que la definición fue entendida - aquí se hacen las aclaraciones necesarias). SLIDE 5. 

3. ¿Por qué creen que las marcas realizan este tipo de prácticas? ¿qué piensa de esas prácticas de RSE? ¿por qué? 

4. Nombre marcas que recuerde que hagan este tipo de prácticas, ¿dónde lo han visto? ¿en qué formato? ¿qué 

piensan de ese anuncio que vieron? ¿por qué? ¿qué fue lo que más les llamó la atención de ese anuncio? ¿por qué? 

5. ¿Qué piensan de esas marcas? ¿por qué? (aquí se pregunta por las marcas que mencionaron en la respuesta 

anterior y se profundiza). 

¿Qué es lo que más le gusta de esa marca? ¿qué es lo que les desagrada? ¿por qué? 

 

[PREGUNTAS DE ACTITUD HACIA LA MARCA PRE-ESTÍMULO] 

6. ¿Qué es lo primero que se le viene a la mente cuando piensa en la marca Bavaria? SLIDE 6 ¿Es consumidor/a de 

la marca? ¿Qué piensa de ella? ¿Cuándo usted ve la marca Bavaria con qué la relaciona?:[Si dicen cerveza 

profundizar, volver a preguntar] (Puede ser con un momento, alguien ¿a quién le recuerda?, una situación ¿qué 

momento le recuerda?, profundizar)  

7. (Para medir actitud) SLIDE 7. Se muestra una escala gráfica de actitud, para medir qué tan positiva o negativa es 

la actitud de las personas frente a la marca. Se les pide que se ubiquen en la escala, donde el extremo positivo 

representa una marca positiva (que le agrega valor a la cotidianidad, a nuestras vidas), y en el otro extremo, todo lo 

contrario (marca negativa, que no aporta nada positivo a nuestras vidas) 

8. SLIDE 8. En mercadeo se dice que los productos prometen a los consumidores unos beneficios o cosas que son 

valiosas para ellos, eso es lo que se considera promesa de valor ¿tú crees que Bavaria te está prometiendo algo con 

sus productos? ¿qué cosa? ¿Y lo cumple? ¿por qué sí? / ¿por qué no? entonces ¿tu confías o no en la marca? 

9. SLIDE 9. [Mostrar pieza gráfica de Bavaria con mayor exposición antes de la pandemia, comunicando actividad 

de RSE] ¿Qué es lo primero que piensas después de ver esto? ¿por qué? [De ahí se desencadena otra pregunta] Con 

base en lo que viste ¿qué piensas de la marca? ¿qué piensas sobre los productos que vende? ¿le dice algo esta 

imagen sobre cómo es Bavaria adentro, sobre cómo funciona como empresa? (Preguntar siempre el porqué) 

Al ver esto ¿crees que Bavaria tiene compromiso con la sociedad? ¿por qué? [Profundizar] 

10. SLIDE 10. [Mostrar pieza gráfica de Bavaria con mayor exposición después de la pandemia, comunicando 

actividad de RSE] ¿Qué es lo primero que piensas después de ver esto? ¿por qué? [De ahí se desencadena otra 

pregunta] Con base en lo que viste ¿qué piensas de la marca? ¿qué piensas sobre los productos que vende? ¿le dice 

algo esta imagen sobre cómo es Bavaria adentro, sobre cómo funciona como empresa? (Preguntar siempre el 

porqué) Al ver esto ¿crees que Bavaria tiene compromiso con la sociedad? ¿por qué? [Profundizar] 

11. SLIDE 11 Se vuelve a mostrar la escala de actitud. 
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Anexo 2. Diapositivas proyectadas durante la entrevista 

 

 

 

 

  

  

https://www.instagram.com/p/B2xTv1sHgRb/
https://www.instagram.com/p/B_nH4GtFg9G/


 

Anexo 3. Matriz de análisis 

Categorías Subcategorías 

Entrevistados 

1 2 3 4 5 6 

Estrato 
socioeconómico 

 
3 3 4 6 3 3 

Edad 
 

22 22 24 23 23 24 

Conocimiento y 
percepciones 

alrededor de la RSE 
en general 

Definición RSE 
Responsabilidad que tienen las empresas en el entorno en el que se encuentran. Que le aportan y 
como ayudan a mejorar su sociedad. Incluye responsabilidad ambiental, económica e igualdad de 

oportunidades. Llega hasta donde la empresa sea capaz de mantenerlo y no verse perjudicada por ello.  

Ser responsable ante la sociedad. Realmente no sé mucho. Algunas empresas grandes 
dan empleo a los adultos mayores y amas de casa, eso creo que queda dentro de RSE.  

No conozco el concepto, suena a lo que las empresas hacen para no infringir la privacidad de sus empleados. 
Tiene que ver con los derechos de las personas que están dentro de la empresa y con todo el campo de acción 

de la empresa. Que es como yo como empresa no puedo afectar ni a mis empleados ni a las personas que 
estén cerca de la empresa. El límite me parece que es cuando la empresa está protegiendo su empresa 
privada y el decide qué tipo de personas quiere y no contrata. Llega hasta el punto en el que se toma 

decisiones a niveles corporativos. Creo que las actividades están relacionadas a espacios de esparcimiento.  

Responsabilidad de la empresa con respecto a las personas. Creo que incluye el tema de la ética profesional 
y humana, imagino que también cuestiones como el respeto hacia los empleados. Siento que no tiene límite 

porque una empresa funciona gracias a los empleados y a la sociedad.  

Lo que sé es que las empresas tienen que ser responsables con el entorno que las rodea y ese entorno es 
cultural, social, medioambiental y esa responsabilidad es premiada por reducción de impuestos, etc. Todas 
las empresas tienen unas formas en cómo ser responsables socialmente y una de esas o la más conocida 
por mí es la creación de fundaciones. Buscan crear un impacto positivo. Siento que no hay nada que no 

abarque.  

Compromiso que tienen las organizaciones en torno a sus productos o servicios, que tengan 
un impacto positivo o que no afecten varios ámbitos sociales en las comunidades donde 

trabajan, el medio ambiente y teniendo en cuenta que sus actividades tienen consecuencias 
y repercusiones. Debe haber un marco legal dentro del cual haya políticas donde se permitan 

hacer ciertas actividades dentro de la empresa. Debe haber un manejo legal sobre lo que 
hacen o venden, creo que debería tener una gestión pública. Algo que siento que no va 

dentro de esta parte, pueden ser mejorar las expectativas de vida de la comunidad donde se 
desarrollan estas actividades. Siento que la más común es hacer una inversión en educación, 

otra actividad es hacer contratación de estudiantes para que estos adquieran experiencia 
laboral. 

Opinión sobre la RSE 

Depende del tipo de empresa, si hablamos del grupo textil pues ninguna empresa. Considero que la 
mayoría no tiene responsabilidad social. Lo que invierten se ve reflejado en los impuestos que tiene 

que pagar. Lo hacen para evadir impuestos. Para no darle los impuestos al gobierno, sino reinvertirlos 
en la sociedad. Estoy de acuerdo porque vivimos en un país corrupto, pero hay casos donde son muy 

sucios por ejemplo cuando donas y ayudas a que esa empresa evada impuestos.  

Hacen este tipo de cosas para ser más conocidos, para que les digan "ay como ayudan". 
No veo estas actividades como algo malo porque están haciendo algo bueno y me parece 

chévere. Yo lo haría, así hago crecer mi empresa también porque al hacer cosas así la 
gente habla y le causa curiosidad. Me daría a conocer y presentaría mi empresa y las 

personas me identificarían.  

Creo que eso ayuda muchísimo a organizar la relación que mantengo como empresa con los clientes y esa 
relación es super importante. No solo me da valor por lo que ofrezco, sino que me da valor como algo mucho 
más cercano a las personas con las que quiero trabajar. Me parece realmente una buena estrategia, a uno le 

llegan mucho más las cosas cuando entran por lo sentimental, entonces cuando te aportan algo de este 
sentido te hacen sentir un poco más cerca de lo que es la empresa. 

Las empresas hacen esto para llamar clientela.  

Yo no creo que sea altruista, hay algunas que sí, pero en general las empresas y organizaciones lo hacen 
más como una responsabilidad y en otras ocasiones -quizá las peores- lo hacen para reducir los impuestos. 
Creo que es otra forma de vender el producto de una manera más asertiva, pero siguen siendo ventas. Lo 

veo como otra forma de vender. Es positivo siempre y cuando lo que se diga sea verdad  

detrás de todo esto hay un interés o una retribución en la organización. Un interés 
económico como la baja en impuestos o, por otra parte, creo que del área de desarrollo hay 
un problema muy grande como el de la rotación del personal, por la situación de la industria. 
Es importante tener ese personal y mejorar la calidad que tienen ellos dentro de la empresa, 

dentro de todo esto hay un beneficio en la organización, más que hacer un apoyo social.  

Reconocimiento de la 
RSE en otras marcas 

Medio/Formato/Contenido  

Shakira. Tiene la fundación pies descalzos, Almacenes éxito, cine Colombia con llevar cine a los lugares 
más desprotegidos. Lo de Shakira lo supe de su fundación por su caso de evasión de impuestos. Del 

éxito me entere porque cada que estás en la casa te dicen para donar para los niños con cáncer y en CC 
en los propios cines.  

No recuerdo, tal vez tengo algo presente pero no recuerdo muy bien.  
Puede ser Comfandi, sino estoy mal ellos tienen además de su equipo general tienen una fundación, son 

dueños de varios parques, suelen comprar zonas y las arreglan y las ponen al servicio público de la gente. Los 
conozco porque he ido a algunos de los parques que han restaurado.  

Bavaria, cuando hablan sobre no consumir en menores de edad, tener cuidado con el consumo y todo eso. 
Dell dona y renueva los equipos de la Fiscalía, colegios y demás instituciones, tienen un convenio. No creo 

que sea gratis, pero es un convenio que tienen, sé de eso por familiares que trabajan ahí. Martinika 
también, hizo un evento en Bogotá para recaudar fondos y los fondos iban dirigidos al desarrollo para 

personas con el tema de la pandemia. Me entere principalmente por redes sociales.  

Tengo en cuenta emprendimientos de Instagram que venden ropa de segunda, comunicaban por redes 
sociales unos posts tipo flyer de cuantos recursos se gastaban en la elaboración de prendas nuevas vs 

reusar prendas que están en buen estado. 

Celsia, ellos tienen en las zonas donde se ubican ofrecen trabajo a las personas y ofrecen 
becas universitarias, capacitaciones más allá del pregrado. Truora, también ofrece la 

oportunidad a estudiantes para que trabajen con ellos y en el transcurso de tiempo las 
personas aprenden. Sin embargo, todo se maneja dentro de la organización y de la voz a voz.  

Opinión del contenido  Me parece bien que estén aportando algo, porque así no le aportan directamente al gobierno.  No recuerdo nada puntual.  
Me parece algo lindo, me parece muy importante que muchos de estos espacios estaban abandonados y no 

solamente forman parte de un espacio físico al que la gente va, sino que forma algo de parte emocional de la 
gente, al ellos restaurarlo me parece que hacen no solo un gesto lindo.  

Cada empresa hace lo posible para que sobreviva la empresa y la compañía siga. Me llama la atención como 
usan el marketing por ejemplo Martinika es una marca de motos y el nombre de una hamburguesa, las 

fotografías y el mensaje eran lo que más me llamaba la atención.  

Me parece que es una tendencia en redes sociales, puesto que han salido influencers a hablar sobre la 
importancia de no solamente vender sino también educar sobre los productos que venden. Suben 

contenido para "educar" a las personas en el tema del que están vendiendo, en este caso el tema del gasto 
de recursos en ropa.  

Pues todo se habla de forma interna. 

Opinión de la marca 
Me dan un poco igual que tengan responsabilidad, me preocupa más los productos que ofrezcan. No 

las tengo enaltecidas por lo que hayan hecho, me centro más en lo que ofrezcan.  
Si recordara me parecería que estaría bien, muy bien hecho porque está haciendo algo 

social y eso está bien, es bonito.  

Pienso que este tipo de marcas quieren tener algo más cercano con la gente, obvio se espera que la marca 
reciba algo de reconocimiento por haberlo hecho porque no puede ser de gratis, siempre hay algo implicado 
entonces siento que es una ayuda. Yo les doy esto, pero la gente interioriza que la marca hace cierto tipo de 
cosas y siento que puedo apoyar la marca. Siempre van a querer algo, una empresa no solo sirve de regalar 

cosas, creo que ninguna empresa hace este tipo de cosas sin fines económicos.  

Creo que está bien porque a la larga, hasta donde tengo entendido me parece que es sano y que está bien.  
Me llama la atención que este tipo de cosas estén tan pensadas, van muy allá. Me parecen una estrategia 

bastante inteligente.  

Todo depende de los planes que te ofrezca la empresa entonces siento que este tipo de 
responsabilidad son las que las organizaciones se encargan de mejorar este tipo y pues se 

convierte en un tema más como un beneficio para la organización. Dentro de estos 
beneficios pues intentan ofrecer una retribución.  

Percepción de la 
marca (pre-
estimulos) 

Asociaciones  El asocio con beber, fiestas, reunirse con amigos, incluso comida, un parche a comer. Una reunión.  Sí conozco a la marca, su producto es sabroso.  Me recuerda amigos, no hay mejor plan que salir con un amigo y tomarse una cerveza.  
Pienso en club Colombia, lo relaciono porque Bavaria ha acompañado varios momentos de mi vida, por 

ejemplo, una cita que tuve con una chica, fuimos a un bar y la cerveza acompaño esos momentos. Relaciono 
con momentos y experiencias.  

Soy consumidor de la marca, lo relaciono con Alemania, dinero y en alguien grande detrás. Pienso que la 
cerveza es rica.  

Lo asocio con una reunión en la cual se puede pasar un momento agradable.  

Apreciación  
No había pensado en Bavaria como marca, siempre es el producto como tal, no tienen un distintivo 

muy llamativo que haga referencia a Bavaria, creo que no mucha gente está enterada de que produzca 
varios productos.  

Yo lo recuerdo con algo muy específico, una vez en un viaje en carretera con mi papá, lo 
recuerdo a el mostrándome la fábrica. Me recuerda a un momento feliz.  

La marca es muy grande y reconocida. Porque realmente no conozco mucho sobre la marca, sus actividades 
por fuera de la venta de sus productos. Conozco gente que ha trabajado con la marca y la marca los trata muy 

bien. 
Es una compañía muy grande, que tiene mucho por sacar, es de los que mejor domina su área.  

Me parece una empresa apetecida para prácticas laborales, me parece que tiene cervezas ricas y que 
maneja muchas marcas. Quizá eso sea un poco cuestionable.  

Soy consumidor de la marca, pero para mí no es muy claro el compromiso que tienen con la 
sociedad con respecto a las actividades que vayan de acorde a sus procesos y a su producto y 

el entorno donde se desarrollan, como consumidor solo veo que incitan a consumir sus 
productos.  

Actitud  

# Actitud: 4. Promesa de valor: No creo que Bavaria me prometa algo de lo productos, Bavaria no se 
vende como marca, sino más bien sus productos. Ya como marcas individuales siento que esa promesa 
cambia dependiendo del producto como por ejemplo Poker, que se vende para tomarse con amigos. En 

la mayoría de los casos me parece que sí cumple la promesa, son buenos productos. Confío en los 
productos de la marca, porque los he probado y estoy relacionado con ellos.  

Actitud: 6 Porque genera empleo. Promesa de valor: Sí, me parece que me prometen 
algo, como por ejemplo Poker ha hecho cositas, llaman a Comediantes y otras personas 
para que hagan en vivos y la gente los pueda ver. Siento que prometen pasar un buen 

rato. No confío porque creo que el producto es un producto que puedes consumir, pero 
debes cuidarte de los efectos del alcohol, la empresa no va a hacer eso por ti. No creo 

que su promesa sea buena porque venden alcohol y pues el alcohol es dañino. 

Actitud: 5 Promesa de valor: Me promete acompañar esos momentos de reunión, de charla, de conversación, 
de diversión. El extra dentro de la reunión que te ayuda a estar más activo o a entretenerte mucho más, 

siento que sí la cumple. podría decir que sí confío.  

Actitud: 6 Promesa de valor: Siento que siempre anuncian momentos felices, sobre compartir momentos o 
experiencias. Siento que sí cumple la promesa porque cuando sales a parchar siempre hay cerveza. Compro 

el producto cuando voy a parchar o disfrutar e incluso solo. Sí confío en la marca.  

Actitud: 4 Promesa de valor: Sí creo que me prometen algo, por ejemplo, con el slogan que tienen de la 
cerveza que une a los amigos me está prometiendo buenos momentos. Ellos no dan el buen rato, lo dan 
las personas creo que es algo que va a pasar eventualmente pero que puede pasar con cualquier marca, 

creo que no cumple porque lo veo como trampa.  

5. Creo que la promesa es un momento feliz, con amigos, familiares, personas cercanas. No 
creo que lo cumpla porque el momento no está en los productos sino en la reunión de 

amigos, por eso quizá no logro confiar en la marca por eso.  

Percepción de la 
marca (post 
estímulos) 

Precepción del estímulo 
prepandemia  

están buscando crear consciencia de que los menores no deberían de tomar, porque es malo para su 
salud, también para tener algo con respecto a responsabilidad social.  

Pienso que hay muchos menores tomando, la comunicación no es tan diferente de la 
realidad, yo he visto casos en los que no es así, desde los diez ya hay niños que toman. No 

me parece algo efectivo.  

Pienso que es una marca que también tiene responsabilidad social, está preocupada por los jóvenes que 
consumen alcohol a temprana edad, este tipo de campañas ayuda a concientizar sobre eso, están seguros de 

lo que son.  

La teoría está muy linda pero la práctica se queda corta, yo comencé a tomar cerveza como tal a mis 14 o 15 
años, nadie me lo impide. No sé ahora, no sé si una tienda de barrio no te venda una cerveza. Bavaria no se 

va a preocupar por los miles de tienditas esquineras o tienditas de vario que vendan a menores de edad. 

Lo primero que pienso es que me sonó muy machista porque está hablando sobre las decisiones de su hija, 
siento que lo está poniendo en tela de juicio y que de pronto las decisiones que su hija tome dependen de 

él.  

Por la forma en la que se comunica el consumo de cerveza, el mensaje detrás de esto da un 
poco de inmadurez mental para el consumo de cerveza. Pienso que son productos que no 

son aptos para consumo de cualquier tipo de persona, no cualquiera pueda consumirlos, al 
menos no los menores. La marca ahora está incentivando al consumo responsable.  

Precepción de la marca luego del 
estímulo prepandemia 

Tienen consciencia sobre lo que están vendiendo, saben que puede hacer daño. No me dice nada de 
sus procesos internos, opino que tienen poco compromiso con la sociedad por esa misma consciencia 

que están generando, pero no es suficiente. Realmente nunca había visto estás publicaciones de 
Bavaria.  

Bavaria quiere de alguna manera evitar el consumo en menores pero la gente lo hace y 
con ese video no van a reducir eso, las tiendas no van a pensar que les van a cerrar el 

negocio, las cosas no cambian por este tipo de cosas. No pienso en el producto porque no 
creo que esté comunicación les afecte. Ellos cumplieron con mostrarlo, pero ellos siguen 

vendiendo sus productos sin ningún problema. De pronto el mensaje es que pueden 
consumir sus productos, pero no en exceso. No creo que tengan un compromiso con la 

sociedad porque ellos no se comprometen a velar que esas cosas se cumplan.  

Es una marca que se preocupa, tiene responsabilidad sobre su producto, pienso que quieren comunicar que es 
un producto que deben saber manejar, pues es alcohol. Es una marca que se toma en serio su trabajo, saben 
que es, cual es el producto que están ofreciendo y por eso realizan este tipo de campañas. Una empresa que 

de forma organizacional es bastante responsable. Sí tiene un compromiso, no sé si una sola campaña es 
suficiente, pero cumplen con dar la advertencia.  

Hace las cosas políticamente correctas, no pienso mucho sobre los productos, pienso igual, que sigue siendo 
un producto que vende mucho. Me dice que son una empresa grande, super conocida, su logística y toda la 
parte administrativa la manejan al pie de la letra. Me imagino que hacen cosas super craneadas y no salen 
con cualquier idea que se le venga a la cabeza. Sí tienen un compromiso, a la larga están vendiendo alcohol 

y un alcohol es una droga más, ese compromiso s como tratar de concientizar que el alcohol no es un chiste.  

Me parece que para ser tan apetecida las personas que trabajan ahí no tienen de pronto una ética reflexiva 
amplia, simplemente cumplen y ya, no tienen una reflexión profunda. Me dice que Bavaria solo cumple y 
ya, no es como que invierta en ética o reflexión y pone en tela de juicio la rse, cumplen, pero no van más 
allá de cumplir y si alguien no va más allá de cumplir es mediocre. Al ver esto no creo que tengan una rse, 

porque siento que rse tiene que ver con comprometerse. Muy pobre el anuncio.  

Siento que el mensaje es sensato, pero no se apega a la realidad, es imposible tener un 
grado de madurez cuando has consumido el producto. No me queda muy claro si son 

responsables porque solo veo que son responsables con el consumo o al menos intentan 
hacerlo.  

Estimulo postpandemia  

Pienso que no les importan las personas, creo que tomo solo cuatro segundos para hablar de las 
personas que han pasado dificultad y deciden hablar de como solucionan a las personas que hacen que 
el consumo dentro de ellos se mantenga durante la pandemia y por quedar bien ponen un "bachecito" 

de personas. Me pareció un poquito fuera de lugar porque están como promocionando ayudar a los 
mimos establecimientos que los ayudan a enriquecerse y les dieron como cuatro segundos para 

mencionar a otras personas que han pasado necesidades.  

Pienso en innovación, pienso que es de las pocas empresas que no ha quebrado, porque 
están buscando soluciones a la pandemia.  

aquí puedo ver el hecho de que la empresa no da solamente algo, con la plataforma apoyan a las personas 
que querían trabajar, sino que también recibían algo económico puesto que apoyan a sus canales de 

distribución 

Siendo que está es una responsabilidad social enorme, se adapta a la situación mundial como lo es la 
pandemia y entiende que el mercado sufre porque en teoría no debe existir contacto ni acercarnos entre 

nosotros a menos de tres metros y pues la economía se ve afectada y pues trata de ponerse la diez 
ayudando a tienditas de barrio, bares, etc.  

No pienso algo directo sobre los productos que venden, invitan a consumir, pero no hablan de porque 
debería comprar alcohol en pandemia.  

Siento que hay un compromiso hacia el consumo, ahora están enfocados en las demás 
personas, tratando de que sea mejor. El compromiso cambio ya no es hacia el consumo sino 

hacia ofrecer mejoras en la calidad de vida de las personas. 

Precepción de la marca luego del 
estímulo postpandemia  

No cambia mucho mi perspectiva de la marca, pues como todo, las marcas buscan dinero, no se les 
puede criticar por ello y pues si están haciendo algo que de cierta manera pueda ayudar a cualquier 
sector, pues está bien, pero de cierto modo también buscan ayudar a los negocios que los ayudan a 

crecer económicamente. No siento que me diga cómo es Bavaria por dentro, tampoco me habla de los 
productos así que no puedo decir nada al respecto.  

Trataron de encontrar una manera de no tener perdidas porque con todo esto de la 
pandemia y las restricciones, se prohibía mucho el consumo de alcohol, siento que 

buscan soluciones y eso está bien. Se está comprometiendo en parte a facilitar la compra 
de sus productos y al mismo tiempo teniendo en cuenta la salud de las personas al no 

hacerlas salir para adquirir su producto.  

Me parece que es una empresa que tiene iniciativa, toma medidas rápido, puesto que decidieron hacer esto 
super rápido, me parece que ayuda bastante. Sí podría decir que es una empresa que se preocupa por el 

bienestar de las personas. Yo siento que esto no cambia mi percepción sobre los productos porque el tipo de 
productos que consumo son siempre para cosas especificas entonces no relaciono directamente el producto 

con una campaña de este estilo. Pienso que, si tienen compromiso, pero realmente este tipo de 
responsabilidad también necesita si o si una retribución, estas cosas no se hacen porque si y se nota mucho en 

esta campaña, apoyan a los demás, pero la empresa también tiene su beneficio puesto que hace que las 
personas accedan más fácilmente a él.  

Me da una idea de que por dentro piensan en la situación ajena de las personas, al ver esto creo que tienen 
un compromiso con la sociedad, pues no sé los datos, no sé si hayan disminuido su producción en masa. 

Afirman el compromiso con la sociedad.  

Creo que es una marca que vende y está afanada por vender. Una empresa que está dispuesta a vender 
tiene el dinero y los recursos preparados únicamente para la venta.  

No me hace pensar sobre el producto, sino que más como un compromiso social que tiene 
con las personas que lo consumen. Creo que no me comunica algo sobre el factor humano 

que existe dentro de la empresa, no hay una proyección de valores o de intención, en 
general no logro ver cómo es la empresa ni cómo funciona. Puedo notar que, si tiene 

compromiso post COVID porque ha incentivado más a mejorar el estado laboral del país y la 
tasa de ocupación, no tanto el consumo.  

Actitud post-
estímulos.  

x 6, aumento porque considero que sí tienen una responsabilidad social empresarial con el sector.  7, ellos están con toda la actitud de salir adelante en pandemia.  Me mantendría en el cinco. Sigo en mi 6 porque ya los tenía en un buen estigma.  Me quedo igual.  
6 porque el compromiso está más reflejado con el trabajo con la comunidad más que con el 

tema de prevención, con prevención no veo que haya un impacto mayor, para mí no es 
tangible el trabajo que está haciendo con la sociedad.  
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Conocimiento y 
percepciones 

alrededor de la RSE 
en general 

Definición RSE 

Me imagino que es que tanto la empresa se preocupa por sus empleados como por sus servicios o el 
producto que ofrece. Que este no tenga un impacto social negativo. Incluye los derechos y el trato a los 
empleados, que si es una empresa de algo que contamina, entonces me imagino que rse sería que hacer 

que la empresa se haga en un lugar donde no afecte a las personas, no siento que tenga un límite, sino más 
bien un mínimo de rse, yo creo que se termina cuando estás cosas que pueden aportar ya no son necesarias 
sino como algo extra, cuando ya no es una responsabilidad. De pronto su límite se da cuando ya no es una 

obligación. Siento que hay algunas prácticas que hacen obligadas como las empresas de alcohol que 
contribuyen con la salud, porque pues su producto afecta la salud.  

Entiendo que es cuando las empresas se preocupan por cómo están sus empleados 
de manera más humana, entonces son más responsables como de su comunidad. 
Responsable como en un sentido de cuidar, velar por sus necesidades y así. Creo 
que incluye tener departamentos que velen por gestión o talento humanos. Su 

límite está dentro de lo que pasa en la empresa, el horario laboral y todo eso. Pero 
la vida aparte de las personas no entra dentro de esto. Puede ser cuando capacitan 

a sus empleados, cuando realizan actividades de dispersión, cuando te pagan 
seguridad social y así.  

El compromiso que tienen las empresas con los consumidores, lo que deberían hacer bien. Creo que tiene varios 
pilares, supongo que entre ellos está todo lo que tiene que ver con el consumidor, con tener un desarrollo sustentable 
en el contexto donde se desarrolle la empresa. Supongo que es regulado por el estado, el límite está en el sentido en 
que debe seguir con unas normas estrictas para poder trabajar y lo tiene que hacer con una responsabilidad. Lo que 
no los afecte no lo tendrán en cuenta. Algunas empresas hacen lo de la economía circular y eso es algo positivo para 
la producción y para devolverle un poquito al entorno y a los recursos que gastan del lugar en el que se encuentran. 

No tengo idea, supongo que como lo dice deben ser las actividades de responsabilidad que deben tener 
las empresas con sus asociados o trabajadores. Comenzando por el buen trato, un ambiente apropiado 

para cada una de las personas implicadas. Creo que mientras están implicadas las partes con las que 
tengan acuerdos, su límite sería cuando no tengan una relación entre sí. Tiene que haber un acuerdo, que 
juntas persigan el mismo fin, no lo hacen de manera gratuita. basándome en lo que acabo de responder 

creo que tiene que ver muchísimo con el trato al cliente y con posibles negociantes o empresas. El 
ambiente correcto y un buen trato son buenas. Una buena comunicación, tener todo por escrito. 

Garantizar los aspectos de salud y la confidencialidad en sus procesos con ambas partes.  

Suena a que es lo que hacen las empresas o la responsabilidad que tienen respecto a lo que sus 
productos ofrecen a nivel social o el impacto que tienen a nivel social. Diría que incluye la forma en 
que los desechos son tratados y que acciones toman para evitarlo. No siento que tengan un límite. 

No me imagino que se pongan restricciones a ayudar. Hace unos años McDonald tenía una 
fundación, de pronto va por ese lado. Pienso en fundaciones de distintas empresas grandes, a eso 

me suena.  

Un modelo de empatía con la sociedad. Cierto nivel de escrutinio al realizar cualquier acción por 
parte de la empresa. Abarca cualquier temática con respecto a la construcción de la sociedad. Todo 

lo que afecta el entorno social va incluido aquí. Las ayudas que van destinadas a un sector 
especifico entrarían aquí.  

Opinión sobre la RSE 

Lo hacen principalmente por su imagen, porque las cosas que hacen para que la gente tenga un concepto de 
que son una buena marca y lo que hacen por los empleados lo hacen para que sientan que trabajen en una 

buena empresa notando que la empresa se preocupa por ellos. Y también las empresas que venden 
productos dañinos, les toca de algún modo ayudar. Creo que es más que todo por la imagen. Pienso que son 
buenas y bien recibidas por las personas. Así sea que lo hagan quedar bien, es algo bueno sea por el motivo 

que sea.  

Lo hacen de forma de marketing de pronto para que las personas que hacen de la 
empresa se sientan bien. Siento que son vitales y necesarias en una compañía, 

pero siento que debe haber un plan adecuado para que no sea información porque 
sí, porque puede ser spam o algo así, entonces pueden crear constantemente 

estrategias en las que están sus empleados, chévere que haya un enganche, que 
sea innovador.  

Siento que donde las empresas deben estar deben causar bienestar. Como hacen parte de la sociedad si hacen algún 
daño deben compensar con labores que ayuden a la comunidad donde se encuentran. Ese tipo de cosas entiendo que 

las hacen más por aportar alineado a que toda su ideología vaya en ayudar a donde se encuentran. 

Creo que se hallan en la obligación, también dando un espacio correcto a las personas que están dentro 
de la empresa. Me parece de suma importancia que todos los procesos están rodeados por la dignidad de 

los trabajadores. También resulta conveniente para el desarrollo de la propia empresa. Me parece algo 
necesario para todo el mundo.  

Lo hacen más que nada para relaciones públicas, mantener una buena imagen de marca, diría que 
es más por eso, me imagino que hay empresas a las que, si les sale, pero a las grandes empresas si 

diría que lo hacen más que todo por imagen o impuestos. Me parece que está bien 
independientemente del motivo que tengan detrás, me parece mejor que pase por imagen a que 

no pase. Me parece que es no una manera de recompensar los impactos, pero me parece una 
ayuda y me parece correcto y que está bien.  

Creo que lo hacen porque al fin y al cabo deben tener a sus consumidores felices y esas son buenas 
formas de hacerlo. La forma en la que ven la marca se ve ceñida a la buena perspectiva que tienen 

de este tipo de acciones. Personalmente me parece que son buenas, es lo más solidario que pueden 
hacer más allá, están dando algo más a su público, no se quedan simplemente en brindar su 

producto o servicio, sino que están ayudando.  

Reconocimiento de 
la RSE en otras 

marcas 

Medio/Formato/Contenido  
Cuando comenzó la pandemia, una de las marcas de leche hizo donaciones, también algunas marcas de 

arroz. Lo hicieron para las personas que necesitaban mercado. Me entere en la tele en videos mostraban las 
bolsas que donaban.  

Today, ellos hacen muchas campañas y obvio porque es un tema super importante 
como la protección ellos hacen de todo, televisión, redes, rappi, es todo super 

grande. El anuncio lo he visto en todas partes.  

Recuerdo a Bancolombia y a su campaña con los centenials que está ligado a mostrar casos donde los jóvenes se 
paraban frente a los empresarios y cuestionaban las acciones de las empresas. Ese anuncio lo vi por todas partes de 
pronto estaba muy pendiente de la marca. Lo vi en la tele, en YouTube, la página porque me causo curiosidad saber 
porque un banco estaba haciendo todo eso. Postobón también lo que han hecho es ir a lugares de tratamiento de 

basuras y recuperado plástico para poder reutilizarlo en sus productos, eso lo investigue también por una tarea. He 
visto videos, es una miniserie. Video, redes sociales y piezas gráficas.  

No me acuerdo de alguna.  

No recuerdo la marca, hacen unas donaciones de comida cuando la pandemia estaba en su pico. Es 
una empresa gringa llamada JustWater, su dinámica es que toman el agua de una población no 
favorecida, pero lo hacen con el fin de pagarle a la gente de esa zona y reinvertir el dinero en la 

misma área. Me enteré porque uno de los cocreadores es Jaden Smith, lo vi en su Instagram, eran 
posts, historias, videos.  

Lo he visto con tipos de bebidas, que cierta parte van destinadas a ongs. Me he enterado en 
comerciales, pancartas o con el propio producto.  

Opinión del contenido  
Yo sé que es por quedar bien, pero me parece bueno porque igual están ayudando, me llama mucho la 

atención la cantidad de donación porque eso les debe costar un montón 

Lo hacen obvio por un bienestar social de su compañía, pero también de las 
personas que consumen su producto. Me parece muy chévere porque buscan 

concientizar en lugar de generar morbo como otras cosas de salud sexual que he 
visto por ahí.  

Siento que llegan a impactar, si llaman la atención de quien lo ve porque siento que es lo que deberían mostrar más la 
empresa. Las personas del común deben saber que hacen las empresas para mejorar la vida de los colombianos. 

Siento que cuando lo muestran impacta un poco cuando las empresas si hacen ese tipo de movimientos.  
No me acuerdo de alguna marca o comercial en específico.  

A mí me parece que está bien, el hecho de que a la empresa le de igual pagar más con tal de ayudar 
a la población me parece un buen concepto. Parte de la dinámica es que ellos no venden el agua 

embotellada, sino que hacen cajitas de Tetrapak, es más reciclable y me parece una dinámica que 
no solo ayuda a la población de la que toman los recursos, sino que tienen un aspecto 

ambientalista.  

Lo que más me llama es el producto, porque al inicio no me doy cuenta de que están haciendo, lo 
primero que me llama la atención es la marca.  

Opinión de la marca 
Pienso que son buenas empresas, el hecho de que hayan donado me parece algo muy bueno entonces a 

uno le da la impresión de que es una buena empresa, pero la marca de arroz no es la que elegimos, así que 
nosotros no vamos a cambiar o dejar de comprar la que compramos solo porque sea una buena marca.  

Pienso que es una empresa conocida, una empresa con buen renombre y tienen 
plata para hacer lo que les dé la gana, les va a funcionar sí o sí. Siento que es una 

marca segura y responsable. Me gustaría que abarque más la diversidad de género.  

Es un impacto muy positivo. Siento que las empresas tratan de compensar, siento que están aportando ese granito de 
arena a mejorar una situación más grande. Entonces si ellas me hablan a mí sobre mejorar la vida de la comunidad 

pues a mí me parece bien que las empresas lo hagan con responsabilidad y que lo comuniquen hace que las personas 
tengan una visión mejor o sepan que este tipo de acciones existen dentro de la empresa. Le están metiendo fuerte a 
todas las áreas para poder dar un mejor servicio. No encuentro la relación entre las buenas prácticas y los productos, 

pero tampoco iría con la ideología del producto, sino más bien la de la acción. Me desagrada que quizá las acciones no 
son convenientes. 

Creo que debería de ser obvio que se hagan ese tipo de acciones, las empresas deberían funcionar así 
para que sea correcto. No deberían pasar acciones ineticas, no deberían de darse bajo ningún contexto. 
Lo ético debería ser innato a ellos, movidos por sí mismos. Incluso esto lo harían y lo aplicarían bien a la 

eficiencia de la empresa.  

El retribuir me parece importante. Me parece bien, me genera una muy buena imagen de la 
persona y de la marca, no solo toman, sino que también devuelven y el aspecto ambientalista 

satisface la necesidad de tomar agua y que no afecte tan negativamente el planeta. Más que el 
agua, a idea detrás de la empresa es la que me gusta.  

Me parece bien, bastante caritativo por parte de la marca porque al fin y al cabo no es obligatorio. 
Son marcas muy solidarias. Como que no tienen por qué hacerlo, no es una obligación.  

Percepción de la 
marca (pre-
estimulos) 

Asociaciones  
Cerveza colombiana, pienso en producción colombiana. Lo asociaría con reuniones de personas, pasar un 

rato chévere.  
Lo asocio con Poker, a Poker asocio un parche, amigos, andén, chévere.  

Pienso en cervecita rica, fresquita. Siempre que me reúno con mis amigas compramos águila o cuando apenas puedes 
tomar eliges una reds, son momentos cuando apenas empiezas a involucrarte con el alcohol y momentos con los 

amigos.  
Pienso en el momento de comprar una cerveza, pues ir a la tienda, volver, devolver el envase y ya.  

Cerveza, Salir de fiesta, salir a tomar alguito con los amigos, las amigas, beber, ingerir alcohol. 
Momento de estar bebiendo con alguien.  

Lo asociaría con un ambiente juvenil, donde hay gente muy relajada, que quiere pasar bien el rato y 
así.  

Apreciación  
Pienso que la marca es buena porque tiene varias líneas de productos para diferentes gustos entonces me 

parece chévere.  

Me gusta la cerveza, están super montados en marcas y a cada una le hace su 
estrategia, su presentación su branding, su identidad visual todo está super bien 

definido, tienen todo y está todo muy bien estructurado.  

Soy muy fan de la marca, me gusta todo lo que hace, el contenido, los formatos, su comunicación es brutal. La 
comunicación que maneja va muy ligada a la promesa de valor de la marca, por ejemplo, Poker, todos sabemos que es 

amistad.  

Básicamente Bavaria mueve todo lo que es cerveza, como que es lo que uno consume normalmente 
cuando toma. Igual y yo veo a todas las marcas independientes, al menos eso pensaría yo.  

Más que ver a Bavaria, veo a las marcas que están dentro de Bavaria, tengo una experiencia de 
primera mano o con corona o pony malta.  

Es una marca que se ha dado a conocer muy bien en el país, tienen un gran mercado. Me recuerda a 
un parche.  

Actitud  

Actitud 6: Creo que en términos de empresa todo lo hace muy bien, al igual que sus productos. Pero igual el 
hecho de que venden cerveza y el alcohol trae consecuencias negativas pues por eso no un 7. Promesa de 

valor: Prometen que vas a pasar un rato chévere. Sí confío en la marca porque es una marca muy conocida y 
de mucho tiempo creo que por eso es confiable.  

Actitud: 6 Promesa de marca: Si, pero no sé si sea algo relevante, porque pues es 
una cerveza, que puede servir con todo y por ser de Bavaria la tomas con la 

confianza de que va a ser segura y va a saber bien, no va a estar adulterada, el 
respaldo de la marca le da seguridad. Yo confió en la marca.  

Actitud: 5. Promesa de valor: Sí, me promete disfrutar los momentos, siento que sí lo cumple Bavaria es el macro, 
pero cada marca me da un momento y una ocasión diferentes. Confío en Bavaria como marca, no te puedo decir que 

uf porque no conozco todo, pero sí siento que son un monstruo aquí. Son los duros de la cerveza en Colombia.  

Actitud: 3 Promesa de marca: No creo que me prometan algo, pues basándose en el consumo, nunca voy 
en la tienda pensando que me den algo más. Solo busco comprarme una cerveza y ya. Confío en que en 

cualquier sitio puedo comprar una Poker.  

Actitud: 4 Porque no siento que Bavaria como tal me haya generado algo. Promesa de marca: 
Usualmente en los comerciales de cerveza dicen algo como un buen rato, la promesa de valor sería 
un buen rato, un espacio ameno, un momento divertido. Si la cumplen, no sé si por ellos, pero en 

los momentos en los que pasan están ellos. Si confió en la marca, no dudo al comprar sus 
productos.  

Actitud: 5 No veo como que el aporte no sea tan excesivo como para que otras marcas no la hagan. 
Promesa de marca: Diría que más allá del producto es la experiencia. pasártela bien en tu parche.  

Percepción de la 
marca (post-
estimulos) 

Precepción del estímulo pre-
pandemia  

Pienso en la restricción hacia los menores, están siendo responsables en este caso lo que decía de hacer lo 
mínimo lo cumplen poniendo la etiqueta de que no se puede vender, pero ya el hecho de que hagan un 

anuncio me parece que dan más de lo que están obligados a hacer  

Re fuera de lugar porque están como mezclando movimientos sociales y 
tergiversándolos por lo de "que mi hija se vista como quiera" tiene que ver con el 
feminismo y pues el consumo pues me parece que quieren sacar provecho de un 
movimiento para imponer reglas que se supone que son lógicas como el consumo 

en menores de edad. Deberían ahondar más profundo en el mensaje que están 
diciendo y no colgarse de movimientos que son demasiado relevantes como para 

ponerlos por poner. 

Muy bueno, muy chévere que estén asumiendo esa responsabilidad, además de que es verdad lo que dicen ahí lo del 
consumo en menores es un problema. Chévere lo de cerveza para adultos-adultos, porque los jóvenes menores aún 

están bajo la responsabilidad de los padres y esto es el deber ser de la marca siendo responsable.  

Me parece bastante tonto hacer una correlación como esa, con el vestuario y el consumo de alcohol, sí, 
los menores no deberían consumir alcohol, pero no entiendo la necesidad de relacionarlo con eso. Son 

desarrollos diferentes, a ti consumir te daña, pero el vestirte como tú quieres no te hace daño. Entiendo 
el mensaje, es correcto el mensaje, pero no entiendo para qué.  

La idea es no promocionar el consumo en menores, de pronto la forma de dar el mensaje fue un 
tanto violenta, como agresiva, pero en general el mensaje y el trasfondo me parece bien.  

Este comercial está diseñado para personas menores, está con el pensamiento de que, si tomas tus 
propias decisiones, comunican que su producto no está diseñado para ellos, es para mayores de 18.  

Precepción de la marca luego 
del estímulo pre-pandemia 

Intentan de concientizar dando un ejemplo, buscan aclarar y repetir estas restricciones que se supone que la 
gente debería saber. No me dice mucho sobre cómo funciona como empresa, creo que son responsables 
porque no están haciendo algo que no tienen que hacer, sin embargo, lo hacen. Siento que es claro que 

tienen un compromiso. 

Siento que está medio mal el anuncio, ósea es el papá hablando de la hija y yo no 
lo veo como algo bueno. siento que pudo haber sido comunicado mejor, la forma 

en la que lo transmiten no me parece. Obvio quieren evitar algunos vicios, creo que 
sí tienen un compromiso con la sociedad por eso hacen esto, pero no me parece la 

forma en la que lo comunican.  

Es una marca responsable y consciente de su situación. No nombra ningún producto, pero lo que ellos venden son 
bebidas alcohólicas, va muy relacionado al producto que ellos manejan. Me dice que es una empresa muy consciente 

y responsable con la sociedad en la que están, me imagino que se acogen a las normas de consumo de alcohol del 
país, para ellos sería fácil porque si quieren vender a ellos no les importaría este tipo de causas. Depende de si 

hicieron solamente esto o hicieron algo más, me parece importante saber que también lo hacen cumplir, que pase 
más allá de la comunicación. 

Siento que están haciendo lo mínimo, se están esforzando demasiado para alcanzar lo mínimo. pero es lo 
mínimo porque esa es su obligación. Tengo una opinión neutral. Los productos saben ricos, son 

accesibles, pero usualmente no siento que le den a uno más allá del rato rico que pasas con la cerveza, no 
tiene valores nutricionales. Buscan el mínimo de aprobación por parte de las personas que consumen sus 

productos. No creo que tengan mucho compromiso, más bien hacen el mínimo.  

Me parece que hace lo que debe, si se supone que los menores no deben consumir alcohol y son 
una empresa productora pues es responsable de una forma u otra concientizar el consumo de 

alcohol en los menores. Están al menos intentando decir que el consumo en menores no es bueno. 
No me dice mucho de cómo son como empresa. Asumen su responsabilidad, hacen lo necesario. 

Toman perspectivas de las personas y también la imagen de la marca.  

Siento que quieren ser muy rígidos con el tema de consumo en menores, pero también tienen 
presente a las personas, al fin y al cabo, hablan a las personas que tienen cierto nivel de decisión. 

No me dice mucho sobre cómo es Bavaria como empresa, una cosa es el mensaje y otra la que 
quieren dar a mostrar. Siento que sí tienen un compromiso porque están comunicando este tipo de 

leyes.  

Estimulo postpandemia  
Pienso que la empresa está haciendo bien porque no tienen la obligación, pero me parece bien que lo 

hagan.  

Quieren cuidar a las personas, pero a la vez están repensándose, adecuado y 
acoplando a la nueva normalidad, siguiendo las reglas de bicuadrado, tratando de 
generar empleo a las personas, apoyando el consumo de productos locales, según 

lo que yo vi y pues eso hace que se esté moviendo la economía.  

Mi relación va siendo más cercana con la marca pues con las acciones sociales veo una responsabilidad más allá, 
siento que tienda cerca fue una super idea porque están ayudando a las personas que se vieron más afectadas en esta 

situación. Ayudando a los más necesitados, me parece algo muy positivo para la marca.  

Me llega la duda y es que no estoy segura de que existan las garantías con respecto a los trabajadores que 

hagan parte de estas actividades de esta empresa. Siento que la información no tiene nada sobre 
respecto a las garantías en las cuales cuidan a sus empleados. De la misma manera, cumplen con lo 

mínimo porque en general una empresa grande debería aportar a como se mueve la economía con la 
gente, más que todo porque hay muchas necesidades en pandemia. No me genera mucho la música.  

Este video si me hace sentir que tienen una responsabilidad social, que hacen acciones más 

tangibles, me da una mejor impresión de la marca en general, tiene sentido que ayuden a tenderos 
y bares porque son las personas que venden sus productos y pues también las donaciones 

alimenticias me parecen muy chévere la imagen que también estaban enviando. Tiene sentido, es 
lógico y está bien hecho.  

No me gusta, por la razón de que no me comunican una experiencia, con este comercial me ofrecen 
el producto, siento que me muestra más responsabilidad con la manufactura y los procesos y no 
tanto con la gente. En ninguna parte del comercial me comunican a la gente. No me gusta para 
nada. Siento que es algo que harían para ellos mismos, más que para las personas. Lo veo como 

algo más nacional que les muestran a sus trabajadores de sus diferentes ramas. Pero como cliente 
no me representan porque en ningún momento me están mostrando.  

Precepción de la marca luego 
del estímulo postpandemia  

Se preocupan por las personas en medio de esta situación y viendo que tienen la capacidad de aportar y 
hacer proyectos lo hacen. Es una buena marca porque está haciendo cosas buenas en medio de esta 

situación, pero sus productos siguen siendo los mismos de siempre. Esto tal vez me dice algo de cómo son 
como empresa, me dice sobre las alianzas que tiene de pronto como la gestión de los camiones. Como que 

interrumpieron su actividad normal para ayudar, de pronto su destinación de recursos estuvo enfocada para 
esta práctica. Confirmo que tienen un compromiso con la sociedad porque con respecto al anterior anuncio 

me parece que lo hacen por cuidar lo que les compete con su producto. Pero aquí están haciendo algo 
bueno en general, ayudando a las personas, eso es un alcance más allá de su producto.  

Pienso que están comprometidos con la sociedad y que no quieren perder ni 
ventas, tratan de hacer cosas humanas, pero al mismo tiempo beneficiarse de eso, 
obviamente. Pienso intentan vender sus productos en medio de todo y pues lo que 
me dice de ellos como empresa me dice que son personas que les importa lo que 

les está pasando, que tienen empatía, que quieren hacer algo bueno por las 
personas o la empresa, que vaya en armonía. Se pensaron mucho que estrategia 

hacer para minimizar los impactos de la pandemia, para saber qué hacer para 
ayudarse a sí mismos y ayudar a los demás.  

Al ser una marca tan grande tienen el poder de ayudar a las personas y siento que, si llegan a impactar un poquito 
porque están manejando a un nivel macro, haciendo acciones a nivel nacional manejando la logística y todo para que 

de verdad impacte la campaña que están haciendo. Me gusta que acá pueda ver más acciones ligadas a la 
responsabilidad social. No sé muy bien cuál es la filosofía de Bavaria, pero me parece que quieren ofrecer un 

bienestar al consumidor y a la sociedad en general, asumen estos retos para mejorar las condiciones de las personas. 
Demuestra que les importa, que buscan llevar la imagen alegre, amistosa de su marca para trabajar en pro de la 

sociedad. Este impacto más por la situación en la que estamos viviendo y refleja más trabajo por parte de la empresa. 
A diferencia del otro este me demuestra que sí están llevando las cosas a cabo, no se queda solo en la comunicación.  

Creo que es una empresa muy grande y dentro de sus capacidades debería tener la obligación de generar 
acciones que sean buenas. Eso no tiene que ver directamente con la empresa, pero sigo pensando que es 
el mínimo porque es una empresa grande. Buscaría que no fueran campañas llenas de falacias, porque no 

estoy seguro de las garantías que tienen esas personas. Creo que están llevando a cabo el mínimo. Esto 
debería ser algo que pase en la normalidad, aunque no pase, no por el hecho de que no pase yo le vaya a 

aplaudir a la gente o a las empresas que lo hacen.  

La marca gana como un punto en mi agrado porque me parece que genera una mejor impresión en 
mí. No me dice mucho sobre sus productos, me hablo más de las acciones que hace la empresa 

fuera de sus productos. Más como de la imagen de marca. Me dice que es consciente de las 
situaciones sociales que hay a su alrededor y quienes son los que venden o consumen sus 

productos y la forma en la que utilizan sus productos para generar un mejor bien social. Sabe bien 
como tomar acción con lo que tiene, a las personas que debe y en el momento necesario. No tenían 

que hacerlo, pero aun así lo hicieron.  

Siento que no supo que hacer, la cuestión no sería voltear todo el proceso que mostraron antes en 
lugar de mostrar los procesos de la empresa y no los consumidores. Siento que debieron mostrar 
más el cambio que se ofrece ahora, con el público directamente. ósea está bien que muestren sus 
procesos y la solidaridad con ellos, pero siento que está super ajeno, super alejado del público. Me 

dice mucho sobre sus procesos internos, siento que se están reorganizando con el contexto que 
vivimos actualmente. Me hace pensar que no tienen compromiso, pero aquí no veo la solidaridad 

con su público, te dicen de todo dentro de, pero no veo mucho por fuera de la empresa, con el 
público general.  

Actitud post-
estímulos.  

x 7 
Bajaría a un 5 porque a veces descachan en sus estrategias de comunicación y si 

quiero tomar como referencia algún tema social me parecería un poco delicado y 
no lo haría. Lo otro si me pareció chévere. 

Subiría al 6.  Sigo estando en el 3.  6 
2 me parece que esa actitud social podría ser mejor tomada, en sus procesos me parece que lo 

hacen bien, pues de forma interna, pero a la muestra externa lo están haciendo fatal.  
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Conocimiento y percepciones 
alrededor de la RSE en 

general 

Definición RSE 

Cómo mejorar la sociedad, una comunidad, mejorar la calidad de vida de las personas. Creo que lo 
podría definir como una, no sé si una persona o grupo de personas que buscan un mismo objetivo y 
un fin que es mejorar la calidad de vida de una sociedad. Creo que lo que abarca es cómo educar a 
una comunidad que este en un estado vulnerable, o que están excluidos de alguna sociedad y creo 

que es mejorar esa calidad de vida, creo que también busca una igualdad, que no haya personas 
mejores o peores que otras, sino que haya como una igualdad.  

Yo primero lo que pensaría es como en una Fundación lo que haría una Fundación para, Para no sé 
mejorar la calidad de vida de niños que tengan algunos problemas por el conflicto armado, por 

ejemplo.  

confidencialidad. Supongo que la responsabilidad social tiene que ver con el... pues la... no sé cómo la responsabilidad que 
tiene la empresa para con la sociedad, o sea en cuanto a lo que ofrece, en cuanto a productos y servicios, Entonces se me 

vienen palabras a la cabeza como calidad Y... No sé... sostenibilidad. Y no sé, responsabilidad ambiental, también puede ser, 
parte de lo social, supongo.  

Yo supongo que abarca lo que es la parte social y ambiental, pues de las personas y el medio ambiente. por ejemplo, las 
compañías, aunque esas que tienen productos deben cuidar o tienen una parte de responsabilidad en cuanto al medio 

ambiente, entonces deben procurar que sus productos sean lo menos contaminantes posibles es un ejemplo.  

Pienso cómo en ayuda social. Pienso como en emprendimiento por alguna razón. Como la 
conciencia social que ejercería mi empresa, supongo yo. Pues como que todas mis normas o lo 
que yo haga tenga esa responsabilidad con la sociedad precisamente. Yo siento que abarcaría 

todo como, digamos a mis empleados, a mis clientes, incluso como a los usuarios. O sea, 
tendría que haber como responsabilidad social para todos. Pienso como en los, digamos 

beneficios que otorgan algunas empresas, pues por lo que dice de promover el bienestar. Pero 
el beneficio lo pienso más que todo para los empleados. Beneficios como digamos las 

multinacionales que dan estudiar los hijos de los empleados. O hacen prestaciones especiales.  

compromiso, transparencia. Como obligaciones. Y pues en cuanto a social sería pues con las personas. Con los clientes. Y 
con los empleados. Pues es la obligación que tiene la empresa de responderle a sus empleados o clientes. Como una 

garantía.  
Pues considero que abarcaría... cuando se trata de una publicidad, o sea los daños que puedas generar, sí, sí ofendes a, 

pues a minorías o cosas, así como digamos el ejemplo de lo que pasó con un Burger King, que tuvieron que salir a 
disculparse porque pues en pleno ocho pues muchas mujeres y colectivos feministas se sintieron ofendidos y así. 
Entonces, cuando abordas temas polémicos, pues como empresa debes responder, rendir cuentas. sí se habla del 

entorno... Puede ser... Como la comunicación interna que hay en las empresas para promover, no sé, el cuidado del 
medio ambiente o cosas así.  

Caridad, Trabajo social, Medio ambiente. Como la responsabilidad que tiene una empresa con la comunidad, pues que la rodea o la sociedad en la cual ella está 
trabajando, o sea como las retribuciones que la empresa puede tener con la sociedad, en la cual opera. Hacer donaciones a fundaciones sin ánimo de lucro, plantar 

árboles, también cuando en Navidad van y les dan regalos a los niños, niños pobres, que estén en fundaciones, en orfanatos.  

Opinión sobre la RSE 

Yo creo que inician con un mismo objetivo que es buscar ese Bienestar Social, pero también yo creo 
que va más allá y es intentar cambiar como el mundo en el que vivimos. Las empresas al fin y al cabo 
son, pues tienen una responsabilidad económica y yo creo que esa responsabilidad económica puede 

transformar el mundo, entonces si esas empresas se ponen de acuerdo que no solamente es una, 
sino que varias, socios, si, pueden generar un cambio en el mundo y yo creo que es por eso, porque 

tienen una responsabilidad también económica, que qué es lo que pues A mi parecer es lo que 
influyen mucho en el mundo. 

creo que entran dos factores en cuenta. El primero, pues puede ser porque haya el deseo de realmente ayudar a la 
comunidad y crecer, pues si hay un crecimiento social pues también va a haber un crecimiento en la economía. Y la segunda, 

pues también puede ser por querer llegar a más personas. Como estrategia. Supongo que depende de la filosofía de cada 
empresa, yo quisiera creer que es por lo primero porque quieren hacer crecer a la sociedad en la que se ubican.  

me parece idóneo que las empresas no solo se preocupen por su crecimiento económico, sino también por el crecimiento 
social en el que se desenvuelven, porque pues finalmente eso va a contribuir a un crecimiento en la economía, pero también 

va a contribuir a la sociedad, y va a brindar mejores oportunidades. No sé, yo siento que es un deber de todos.  

Asumo que lo hacen para comodidad de las personas como... Pues buenos tratos. Pensaría que 
el alcance de eso sería como hasta los clientes, como entre empleados y clientes de pronto. Lo 
hacen por buenas relaciones. Principalmente. Sería muy chévere que todas las empresas como 

que lo aplicarán, Porque, Pues no sé, como que algunas empresas se fijan más que todo. O 
alejan la parte social. Entonces, invitar a las personas como a conocer de esto sería muy 

chévere.  

yo tengo una idea de que es para... Puede ser por rendición de cuentas si hay una ley y puede ser por imagen si van de la 
mano con sus filosofías o para decir “mira hacemos cosas buenas por la gente, somos una empresa con calidad 

humana”. No sería lucrar porque pues no estarían ganando dinero, pero si ganasen simpatía. 
Me parece genial. Pues desde la experiencia que tuve participar en eso de la Fundación me parece muy chévere, es 

como salir del ambiente, por lo menos en el caso de mi mamá, pues es salir del ambiente laboral a ser una actividad que 
no solo la iba a distraer, sino que estaba ayudando a seres indefensos, en este caso los animalitos y tal vez no cambió al 

mundo, pero pues sí aportó un granito de arena. 

Para mejorar su imagen. Como que la gente las perciba mejor o más cercanas a la gente. Pues porque al fin y al cabo ellos quieren vender, entonces si la gente los 
percibe mejor, pues probablemente van a vender más. O van a mantener a la gente que ya tiene.  

Reconocimiento de la RSE en 
otras marcas 

Medio/Formato/Contenido  

está el de Muhammad Yunus. No es aquí en Colombia, pero es en la India, que creo como un sistema 
bancario muy distinto al que nosotros tenemos y pues es una ayuda para los que no tienen, los que 
están vulnerados en ese país. Este semestre estoy viendo gerencia social y gestión de proyectos, y 

este tema lo estamos trabajando, justo este tema.  

pequeñín, que hace poco fui al supermercado y me entregaron un volante donde por la compra de una cantidad de pañales 
iban a donar a personas pues que están en condiciones vulnerables pañales, o sea, como si yo compro y un porcentaje de esa 

compra iba a ir a destinado a que a esas personas se les dieran también recursos para los bebés. 
No se me viene ninguna a la cabeza, la verdad.  

Audifarma. Tengo entendido que Mar Azul lo hace. Pues apoyan fundaciones, Oh Lala también lo hace, he visto que han 
hecho campañas como para donar alimentos a refugios (lo vio por historias de Instagram). De marcas grandes creo que 
P&G, creo que tiene algo como con UNICEF. Así como marca grande, esa creo que hace eso, y lo vi por comerciales en 

medios nacionales como Caracol o RCN.  

Ecopetrol, Unilever, Bavaria, Cine Colombia. En internet, a veces la publicidad en YouTube o en Facebook que hacen, muestran como vídeos cortos de lo que están 
haciendo. Pues, por ejemplo, el de cine Colombia, que lo muestran casi en todos los cines de cine Colombia cuando ellos van en los barcos que tienen una pantalla 

y muestran películas a los niños por allá lejos, en los pueblos y en la selva.  

Opinión del contenido  

Me llama la atención cómo una persona puede tener una idea y cambiar el mundo para muchas 
personas. Algo que de pronto podría mejorar, es que no sé centre tanto en la India, sino que pueda 
traer como ese tipo de proyectos a educar a otras personas, por ejemplo, como aquí en Colombia o 

en cualquier parte de Latinoamérica.  

me parece bien porque vuelve y juega, es un compromiso social que creo que tenemos todos, o sea de ayudar en cuanto 
podamos a las personas que no tienen los recursos. 

No, no sé, no se me viene nada a la Cabeza, ninguna marca. 
Pues te pones como a reflexionar sobre cómo puedes ayudar o lo afortunado que eres de no estar en esa situación, por 

lo menos con lo de P&G de UNICEF, creo que era sobre África. 

Pues bien, o sea, no es como que le vayan a retribuir mucho a la sociedad mostrando películas en pueblos, pero pues por lo menos, por lo menos da un como un 
rato de felicidad y van a poder ver una película que probablemente nunca hubieran podido ver si no hubiera pasado eso.  

Lo que más le llamo la atención: La creatividad que tiene para poder pues para llegar a la gente a la que quieren llegar, pues en ese caso por una pantalla en un 
barco o llevando inflables.  

Opinión de la marca 

es una ayuda para los que no tienen, Los que están vulnerados en ese país, que es la verdad, pues en 
la India son muchas de las personas que viven en la pobreza y pues este señor es alguien que se 

educó en los Estados Unidos. Y vio que uno también puede crear un sistema bancario aparte y eso es 
lo que él hace como para ayudar. A las personas. 

No tengo una opinión personal, la verdad. x 

Pues siento que P&G está haciendo muchas cosas, pues no solo de eso, sino como en cuanto a sostenibilidad, del medio 
ambiente, están sacando empaques con plásticos reusados de ellos. Me parece que han acertado en sus campañas y en 

lo que respecta responsabilidad social.  
Lo que más le gusta de la marca: Su imagen es muy limpia. O sea, transmiten pureza. Esos comerciales siempre manejan 

todo iluminado, colores claros, blanco, azul. No sé y pues como ellos se concentran en hacer detergentes y champú y 
todo eso, pues si transmiten como lo que venden  

Pues no es ni buena ni mala, no sé. Pues los cines son, están bien, o sea, no son como super destacables, ni nada, o sea están bien. Y la marca pues si está bien, o 
sea, no tengo como una percepción muy recalcada sobre esa marca. Me gusta como los convenios que hacen con algunas otras empresas, que, por ejemplo, hacen 

descuentos o 2x1, o cosas así.  
si no estoy mal, Cine Colombia pertenece como a los Santo Domingo, entonces pues no, no me agrada mucho como la influencia política de ellos.  

Percepción de la marca (pre-
estimulos) 

Asociaciones  

En cerveza, licor... no sé, líquido. Creo que lo que estos productos tienen en común también es como 
el goce, la diversión, entonces creo que no solamente venden es como eso de los líquidos, las 
bebidas, sino que también te venden como un estilo de vida y yo lo relaciono mucho con las 

personas. O también si yo estoy divirtiéndome, pues me puedo comprar una Pony Malta y una 
empanada y me parcho.  

Cerveza. La Pony Malta o la cerveza, la Poker creo. Con sentarme a tomarme una cerveza con mis amigos.  
Malta. En malta principalmente. Como con integración, como amigos. O como esos momentos, 

pues, De reunión. Principalmente. 
Cerveza.  

También cuando la veo me recuerda a las loncheras del colegio.  
Cerveza. (No la relaciona con algún momento o persona) 

Apreciación  
no la conocía, no sabía que todas estas como marcas pertenecían a solo una. para mí, pues es nuevo, 

pero lo que puedo ver es que, Pues tienen algo en común que es el, Como los líquidos, no sé. Creo 
que en algún momento de mi vida he consumido por lo menos de uno de estos productos, sí.  

no tengo una opinión general, los productos que consumo los consumo porque me gustan, considero que tiene algunos 
buenos productos, pero como que me interese en la marca y busque o revise que hace o que no hacen, no, no. (Si es 

consumidora de la marca). 

No, realmente no la conozco mucho, solo tengo, así como La idea de que es como de Cervezas 
y ya. Realmente la marca no la conozco. (No es muy consumidora de la marca) 

Me gusta. En mi colegio, pude haber tenido la oportunidad de conocer Bavaria, pero pues por problemas técnicos no, 
me hubiese gustado conocerla porque pues mis compañeros que tuvieron la experiencia si hablaban mucho de eso y les 
pareció muy chévere, entonces, no sé, pienso que es una buena marca y que impulsa muchos empleos a nivel Colombia. 

(Si es consumidora de la marca, por Pony Malta). 

Pues tengo una percepción positiva de la marca. Pues me gusta, o sea, prácticamente como casi todas las bebidas que uno consume aquí en Colombia, pues, 
pertenecen a Bavaria, entonces pues me gusta.  

Actitud  

Actitud: 4, neutral. Yo creo que toda empresa tiene como esa promesa de valor, o sea tratan de 
venderte algo, pero yo no sé si ese beneficio, o si es un beneficio para mi o para la sociedad que 

vendan cerveza.  
Yo pienso que no solamente en los productos alcohólicos, también los demás productos que no tiene 

alcohol, porque yo relaciono tal vez la diversión con mis amigos con eso, pero sí, yo estoy de 
acuerdo, que eso te venden, exactamente eso, Como la posibilidad, no sé, eso es extraño, pero para 

poder relacionarse con el otro. (si confía en la marca). 

Un 4, algo muy neutro, la verdad. 
Sí, cuando ellos hacen esos comerciales de los amigos y los encuentros, yo siento que de alguna forma prometen un espacio 
agradable, un, no sé cómo decirlo, si... como como un tiempo de calidad, de alguna forma. Yo siento que eso está más ligado 

a un comportamiento social, pero pues sí, o sea finalmente cuando tú te sientas con tus amigos y compartes, no sé una 
bebida, sea la que sea, pasas un momento agradable, un momento de calidad. (si confía en la marca)  

Actitud: 5. Pues como no soy muy conocedora de la marca, no sabría, bueno de la empresa en 
sí, no sabría, pero pues con base en lo que te dije de las reuniones y los amigos, precisamente 
digamos el lema de Poker de que une a los amigos, Siento que, pues me agrada esa idea, esta 

visión que llevarían. 
Promesa de valor: Sí, considero que pues tiene una buena calidad. Y cumple también lo de la 

Unión. Y pues respecto a su imagen, considero que pues también es como adecuado. (Si confía 
en la marca) 

Actitud: 6. 
Pues considero que en cuanto a los licores promete como... no te venden solo licor, sino como la experiencia según sus 
comerciales, el ambiente de que, si pues usas esos productos en tu fiesta, te vas a sentir bien. Y pues en cuanto a pony 
Malta, que vas a tener energía para desarrollar tus actividades, que no solo es una bebida gaseosa, sino que tiene más 

pros. (Considera que si cumplen lo que prometen). 
Siempre veo que a pesar de que yo no consumo licor que en las fiestas prefieren productos de Bavaria que de otras 

marcas y en cuanto a lo de Pony Malta, pues no sé en el colegio, yo si pensaba que, si tomaba una Pony Malta y estaba 
en el día de educación física, me iba a ayudar a estar más activa.  

(Si confía en la marca). 

Actitud: 6. 
Pues dependiendo el producto de Bavaria que uno este consumiendo, pues... Digamos, si es, por ejemplo, Pony Malta o alguna gaseosa, pues generalmente son 

como estar con la familia o cosas así. Y si es cerveza, pues dependiendo de la cerveza. Puede ser como que le pueden brindar a uno un buen rato con los amigos. O 
que le brinda un estatus solo por estar consumiendo alguna cerveza exclusiva o algo así. 

(Considera que si cumplen lo que prometen) por ejemplo, si uno esta con amigos, no es lo mismo que vayan a tomarse una Stella, una corona a una Póker o a una 
Águila, entonces ahí, por ejemplo, lo del estatus, pues se nota.  

(Si confía en la marca y sus productos). 

Percepción de la marca (post 
estímulos) 

Precepción del estímulo pre-
pandemia  

para mí me genera una contradicción, como algo personal, porque yo también pues veo esto y yo sé 
que, por ejemplo, mis padres, ellos también decían lo mismo para mí, que los menores de edad no 

deben de tomar, pero yo sé que ellos también cuando eran menores de edad pues tomaban. 
Entonces yo pienso que muchos padres hacen lo mismo.  

quieren incentivar o apoyar el hecho de que los menores de edad no deben consumir alcohol Pues porque es dañino e 
irresponsable para ellos.  

Qué fuerte. Pienso que es muy fuerte lo que dice él, porque siento que no puedes comparar lo 
de cómo se viste tu hija con respecto a una cerveza. Siento que no utilizaron como la mejor 

analogía, quizás para dar el mensaje que querían. 

Pues no sé, aquí en Colombia es muy normal que jóvenes consuman alcohol, menores de edad, pues. Sí pues, por lo 
menos cuando yo era menor de edad, sí en los ambientes que estaba y así, sí había mucho alcohol y te incitan a hacerlo. 

Pero pues como a mí nunca me gustó. No me gusta el sabor, pues no, no lo consumía. Pero si está muy normalizado.  

Pues, no sé qué tiene que ver el hecho de que ella pueda elegir la ropa, eso es como raro. Muy estereotípico tener que compararla a ella por ser una niña o un 
adolescente, inmediatamente con la ropa que puede elegir y eso, que tenga que ver con el hecho de tomar cerveza.  

Precepción de la marca luego del 
estímulo pre-pandemia 

yo creo que están también tomando una responsabilidad, una postura en que el alcohol, el exceso de 
alcohol no es bueno.  

Siento que es que ellos también saben que tienen una responsabilidad con la venta de sus productos. 
Si tienen compromiso con la sociedad, saben que esto le generan plata, pero también saben que en 
la sociedad pues esto es algo que no muchas personas saben controlar, que también ha hecho malas 
cosas en los hogares, tanto como destruir familias como amigos o a la propia persona, entonces yo 

creo que uno debe tener una responsabilidad con la venta de estos productos. 

Pues finalmente también es un marco legal ¿no? Se supone que uno, los menores de edad no deben consumir alcohol y no 
deben venderles ni distribuirles alcohol, pero pues también es un problema social, no hay un control, entonces supongo que 

es lo que pretenden es incentivar como que estemos más pendientes y que haya más conciencia sobre que los niños o las 
personas tienen cierta edad para empezar el consumo, supongo. (Considera que si tiene compromiso con la sociedad). Para 
mí el consumo de alcohol en adolescentes o en menores de edad es un problema social y finalmente, ellos tienen este este 

producto, pero promueven el hecho de que no sea consumido por adolescentes.  

Pienso que fue un poco machista. Y cómo, No sé. Fuerte, no sé. Sí, precisamente. Siento que no 
tiene comparación alguna. Pienso como en personas de carácter de pronto muy fuerte. O como 
con pensamientos muy cuadriculados se podría decir. (No siente que tenga compromiso con la 
sociedad) por mucho que ellos quieran dar el mensaje de como que los menores no deberían 
consumir alcohol, o se preocupen de pronto por eso, como que no están pensando en cómo 
llegarle esas personas precisamente, sino que se están imponiendo ante ellos. Así se toma un 

poco el mensaje por mi parte. 

Que promueve el consumo responsable de alcohol. O sea, no solo le importa vender, sino que le importa a quién le está 
vendiendo. 

(Si cree que tiene compromiso con la sociedad) yo considero que todas las empresas que comercializan con licores, con 
bebidas alcohólicas deben tener responsabilidad social porque sus productos pueden ocasionar ciertos daños colaterales 

derivados de su consumo, pues como, por ejemplo, las publicidades de que no bebas y conduzcas porque pues puedes 
ocasionar accidentes de tránsito, el consumo de alcohol a menores de edad puede generar problemas en el desarrollo 

neurológico, y también puede propiciar situaciones de riesgo para ellos, por ejemplo, las violaciones hacia niñas menores 
de edad por el simple hecho de que están borrachos. Igual es que el alcohol es una droga, ¿no?  

Pues que se encargan de alguna forma, a través de la publicidad, pues, mostrar los consumidores explicito el hecho de que Bavaria no se compromete con el hecho 
de que sus consumidores sean menores de edad; ellos ya, pues como por así decirlo, se lavan las manos con el hecho de explícitamente decirle a toda la gente que 

solo pueden consumir la cerveza, los productos alcohólicos los mayores de edad, que pues esa es la ley aquí. 
(Si cree que tiene compromiso con la sociedad) por ejemplo, en este caso, pues se están preocupando por los niños y los niños son muy importantes para la 

sociedad en general, entonces pues ello muestra como su preocupación o la importancia que le dan al respeto de las reglas sociales.  

Estimulo postpandemia  x x 
de pronto fue como un punto crítico en donde se comenzaron a sensibilizar un poco. O se 
comenzaron a preocupar un poco más por, Digámoslo hacer algo social, precisamente, de 

apoyo. 

Que promueven ayudas humanitarias. Pues aquí... O sea, es que a mí me parece que aquí están vendiendo gel 
antibacterial, pero pues entiendo la... O sea, el guiño aquí, pandemia.  

Bavaria en la pandemia asume o aporta, digamos, su granito de arena en medio de la crisis por la pandemia. Pues que se preocupa por la gente.  

Precepción de la marca luego del 
estímulo postpandemia  

ahí lo que mencionan es como la solidaridad. Creo que lo que han hecho es eso mismo, como buscar 
en esta pandemia, en tiempos tan difíciles para las personas, cómo ellos, como una marca, una gran 
marca, la empresa puede también pues colaborar, con la sociedad, no solamente con las ventas de 

Pues de sus productos, sino también no recuerdo cómo se llama a esto, pero buscar la forma de 
transformarse como ellos mismos y contribuir a la sociedad. 

de la empresa pienso que es una empresa que ante un problema que afectó a muchas personas, tomó acción y decidió 
contribuir, y ayudar, pues a mucha gente. Tiene un sentido de responsabilidad social muy marcado en su quehacer. Me dice 

algo sobre la responsabilidad social que tiene la empresa, sobre que para ellos es importante contribuirle a la sociedad. 
(Reafirma que la marca tiene compromiso con la sociedad) Por su manera de actuar... Por la forma en la que reaccionó, pues 
según este video, ante el problema que estamos pasando en este momento en el que se vieron afectados muchos comercios. 

Y muchas personas, muchas familias.  

Pues como precisamente en eso como en apoyo, en ayuda, en proyectos que benefician al 
otro. Y un poco de liderazgo respecto a las marcas que se unieron a él. Siento que se contradice 

mucho con lo anterior. Porque en la anterior se sentía como un aire muy imponente. Acá se 
siente como un aire de ayudémonos, cooperemos. Creo que precisamente fue como por eso 

después de la pandemia. (Con respecto a esta campaña, siente que Bavaria si tiene 
compromiso con la sociedad) 

Que tienen responsabilidad social respecto a la crisis de la pandemia, que genero la pandemia. Ya ahí entro como en 
confusión porque pues... La otra, si remitía inmediatamente a que vendían bebidas alcohólicas, pero esto no.  

(Reafirma que Bavaria tiene compromiso con la sociedad) porque pues a pesar de que no es un sector en el que ellos 
intervienen directamente, como en el anterior que, si era algo en que tenían influencia directa, pues prestaron su ayuda, 

prestaron sus camiones y es como “bueno, nos importa lo que está pasando, nos importa lo que les está pasando a la 
sociedad colombiana, vamos a ayudar sin importar si son consumidores o no”. 

Pues que está comprometido con la sociedad, los colombianos, pues en cuanto es una crisis nacional, mundial, pero pues en este caso lo que ellos pueden aportar 
al país en medio de la pandemia. me imagino que para hacer esto tuvieron que haber reunido a los empleados y haberles dicho que era lo que iban a hacer, pues 

para que los empleados mismos también se involucraran en todo esto.  
(Reafirma que tiene compromiso con la sociedad) porque, por ejemplo, en esta situación de crisis y de pandemia en la que estamos, la empresa no simplemente 

como que, digamos, se aprovechó de la situación para sacar beneficio de ella exclusivamente, sino que también pues aportó de lo que podía ofrecer, y pues tanto 
para sus empleados como las empresas, o para la gente, pues en cuanto a las capacidades que tenía la empresa.  

Actitud post-estímulos.  x 

6, porque yo no sabía que ellos tenían como este compromiso con la sociedad... eh... pensaba que 
solamente vendían como productos para, No sé... antes pues yo veía que solamente se vendían los 

productos, no vi como un compromiso con la sociedad, pero después de ver este vídeo siento que si 
hay ese compromiso. Entonces, eso me generó un poco más de confianza con la marca.  

Pondría un 6. 
(Se mantiene en el mismo número). Por lo que te dije de lo que los videos me parecen 

contradictorios, entonces no sé, tendría que ver cómo un poco más de pronto de la empresa o 
ver que más han hecho.  

Me ubico en el mismo número. Porque pues yo ya tenía como idea de que Bavaria hacia este tipo de iniciativas, ya había 
visto publicidades, cuando veía novelas o algo así, entonces no ha cambiado como mi perspectiva, ni para bien ni para 

mal, supongo que desde el principio la catalogué en muy buen lugar.  
Me mantengo en 6. De pronto me hace falta como más información para poder decir, pues en general o completamente pues que es o un 7 o que baja más.  
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Categorías Subcategorías 

Entrevistados 

18 19 20 

Estrato socioeconómico 

 

3 5 6 

Edad 

 

21 20 22 

Conocimiento y percepciones 
alrededor de la RSE en general 

Definición RSE 

Respeto por el otro, interés por la sociedad y preocupación por los demás.  
Sé que es un movimiento empresarial que tiene en cuenta factores como el medio ambiente y también comunidades vulnerables. Sé que es una iniciativa para que las empresas puedan y tengan de alguna forma un interés por generar menos daños ambientales, más empleo, más oportunidades y menos desigualdad 

correspondiente a su entorno, lo que pueden ofrecer como que ya sea un servicio o un bien. Diría que hay más intereses, también financieros, yo creo que me quedé solo en lo social, pero obviamente deben tener interés comercial, porque si no, no serían empresas. Y pues esto de las responsabilidades, si es como 
hacerse responsable también de los propios actos que tenga la empresa.  

Tengo conocimientos sobre el tercer sector y sé que no puede cruzarse totalmente hacia las fundaciones. O no puede generarse o quedarse en algo sin lucro, solo siendo social, entonces yo creo que se limita justamente en el momento en que tiene que enfocarse también a lo financiero y no puede desarrollarse 
totalmente en lo social. 

Recuerdo algo sobre la pesca responsable y como pescar de forma que no se afecte el ecosistema, digamos, porque hay peces que todavía no están desarrollados totalmente y pues es necesario no pescarlos, pero no me acuerdo de la empresa. 

Empatía, altruismo 
Pues no se... mi mamá tiene una IPS y ella de vez cuando le toca hacer como capacitaciones de basuras o de ciertas cosas, así como de ciudadanía... no sé si estoy muy descabellada, sería como la responsabilidad que tiene una empresa en cuanto a su papel que cumple dentro de la sociedad, al fin y al cabo ya sea una empresa pública o una 
privada siempre tiene una responsabilidad dentro de la sociedad como lo que vi en la empresa de mi mamá, que era como la clasificación de basuras, cómo funcionaba eso, cómo funcionaban toda la recogida de basuras y todo eso pues hace que haya una responsabilidad social de la empresa con respecto a los desechos que se tiran. pues 

supongo que también aparte de las basuras que sería como los desechos que tiene una empresa también podría ser como capacitaciones con respecto a personas con algún tipo de discapacidad o cómo manejar ese tipo de situaciones de pronto, no creo que tenga que ver con campañas como de hacer algo sino más como de impartir 
conocimiento y de saber cómo actuar en respecto a X o Y situación. 

*Habla de accesibilidad para personas discapacitadas en los lugares donde se ubican las empresas* por ejemplo si son muchos pisos y van muchos abuelitos que tengan problemas en general entonces que no tenga ascensor y que tengan que subir escaleras, creo que sería como más por ese lado de pronto. 

Responsabilidad social empresarial es como, bueno yo lo siento como esa responsabilidad que tiene cada empresa, a veces lo veo como por el lado de “estas dañando aquí entonces como que trata de arreglar otro poquito por el otro lado” eso para mí a veces es la RSE, por ejemplo, que estás contaminando mucho entonces... no sé... invierte en una 
Fundación de medio ambiente, lo cual es bastante hipócrita pero bueno es como a mi parecer la manera en la que las empresas dicen cómo “yo sí cuido” entonces bueno y luego están las empresas que sí tiene una responsabilidad social que si es como parte de sus cimientos y es como que ellos son buenos por naturaleza entonces están como esas dos, 

el que responde porque le toca y al que le nace.  
pues es que el nombre dice mucho entonces yo lo definiría como aquello por lo cual las empresas deben de responder como responsables dentro de la sociedad, como todos los impactos que tiene una empresa dentro de la sociedad, están empleando montón de gente y bueno por ahí. 

yo diría que no tiene límite, pero siento que eso está mal, pero voy a continuar con el hecho de que no tiene límite, por qué pues voy a decir algo que va a sonar muy “que viva el bien”, es como no hay límite para para hacer bien el mundo entonces pues yo creo que no debería limitarse a que porque soy una empresa de alimentos solamente tengo que 
donar comida o así entonces creo que no tiene límites, como que si quieres hacer cosas buenas, hazlas, no te voy a decir que, no te lo voy a limitar. 

sé que hay empresas que se encargan como de parques públicos o de jardines públicos entonces uno el letrerito de “este jardín es cuidado por tal...” y luego están todas las empresas con fundac iones, están las del banco de alimentos y pues deben haber 1000 otras cosas que uno no se da cuenta o pues de las cuales uno no está informado y empresas 
que se encargan como de niños, entonces les dan regalos de Navidad y así.  

Opinión sobre la RSE 

Sé que últimamente hay un interés, interés social, interés ambiental, un interés por proteger a las comunidades como ya lo habían dicho. Pero también sé que hay otros, pues no, no digo que sean todos, pero sé que hay otros intereses detrás que puede ser intereses de campañas publicitarias. O también pueden ser 
intereses, no justamente por ayudar al otro, sino también por ser reconocidos de alguna forma como una empresa que ayuda al otro sea con la intención de que los demás sepan y no primordialmente por esa intención de ayudar, pero sí que hay otras empresas que no, que sí buscan apoyar a los demás y es por más 

que todo este interés de forma social.  
Yo diría que puede generar un cambio social, poder construir un cambio social entre todos. Y poder disminuir  la brecha de desigualdad y la brecha o el daño que le puede generar una empresa a una comunidad o medio ambiente o entorno. 

de alguna forma el ámbito empresarial, el ámbito capitalista, tiene un efecto sobre la sociedad, sobre las demás personas. Y las empresas tienen que hacerse conscientes de sus efectos de todo el entorno que está a su alrededor, tienen que hacerse responsables de las decisiones que tomen, de lo que pueda llegar a 
pasar. 

Si funciona mucho en las comunidades en las que se hacen estas acciones... Pero muchas veces se llega como a solucionar algunas cosas, pero no se llega a tocar lo que de verdad genera el problema. Y esas son como ... pueden llegar a ser paños de agua tibia con respecto a la problemática general o la raíz del 
problema que pueda ocurrir por una empresa o demás, pero yo creo que son importantes, aun así, no llegue a ser algo total... 

pues creo que hay varias razones una de ellas podría ser por ética o moral de la empresa de pronto si por ejemplo el empresario es muy creyente en algo o le gusta ayudar mucho a las comunidades, decide hacer algunas campañas para eso, concientizar con respecto de las cosas o por ejemplo si trabaja en el sector de salud habla de las tapitas 
para las personas con cáncer, para ayudar a ese sector específico eh también creo que también podría ser como una doble publicidad, podría creer yo ya que pues realmente no hay muchas empresas como que se dediquen a hacer cosas de este estilo o al menos no que yo vea realmente y pues siempre se reconoce como por algo específico 

como “¿a dónde puede llevar las tapitas para las personas con cáncer? no pues mira en tal parte te la recogen” y tu antes no conocías eso. 

Pues depende de la empresa, hay gente que nació ética entonces lo hacen porque se los pide su alma y su corazón y luego están otras empresas que para evitar como escándalos públicos de mala publicidad hacen esto para ganar buena publicidad porque pues como dicen no hay mala prensa pero pues no hay mejor prensa que decir que estás haciendo 
algo bueno, además de que se les bajaría como mucho si llegan a decir como “está empresa está haciendo cosas mal”, seria mal para ellos entonces yo creo que lo hacen básicamente es por publicidad, en últimas y luego están los que son éticos, que no llaman tanto la atención, simplemente lo hacen y ya. 

Pues en ultimas me parece que están bien, pues es responsabilidad social, antes le están haciendo un bien, solamente que hay empresas que hacen más mal que bien, pero lo maquillan con lo que hacen de RSE entonces pues eso no está como tan cool, pero me parece que entre más actos de RSE haya pues mejor porque al menos hay algo tratando de 
mejorar con todo el daño que hay por detrás.  

Reconocimiento de la RSE en otras 
marcas 

Medio/Formato/Contenido  
Crepes and wafles. Me di cuenta por amigos o personas externas, no me di cuenta por ninguna publicación o página, fue por unos amigos que me dijeron que ahí trabajaban más que todo, mujeres, madres cabeza de hogar, y pues que eso era una práctica propia de responsabilidad social empresarial y pues sí, 

teniendo en cuenta ese ejemplo, pues también creo que se llama Gane, ellos también hacen eso, contratan más que todo mujeres cabeza de hogar. 
ahora me suena el súper Inter tal vez que ahora está haciendo eso de los panfleticos que daban en los centros comerciales o en los supermercados para las personas con cáncer de mamá o los niños con algún tipo de discapacidad, que son como unas tarjetitas que te daban siempre al comprar cuando terminas de pagar en la caja y otra sería lo 

de las tapitas de cáncer lo hicieron en la empresa de mis padres pero hace ya bastante tiempo pero así que tengan en mente, lo único sería el súper Inter que el otro día fui a comprar vi eso.  
No recuerdo. 

Opinión del contenido  
Pues que hacían muy bien, o sea, es importante, poder enfocarse en las personas que más necesitan un apoyo económico y poder brindárselo, porque pues no es fácil digamos para una mujer con 3 o 4 hijos, conseguir un trabajo y pues también depende mucho del nivel educativo y también depende mucho del 

contexto social colombiano en el que vivimos, por ejemplo, no sé si este abarcando todos los contextos, pero en el que vivimos es muy importante tener en cuenta toda esta desigualdad y poder generar oportunidades, oportunidades desde una discriminación positiva.  

pues a mí por lo general siempre me pareció como muy muy raro la forma en que se hace, o sea como que la tarjetita y es como “bueno quieres apoyar a la fundación con personas con cáncer” y te dan la tarjetita y ya, por lo general nunca lo he entendido o por ejemplo cuando estaban esas alcancías, era para niños no me acuerdo qué  tipo de 
problemas tenían pero era siempre una alcancía azul con unos dibujitos de niños casi en todos los cajeros y tu ponías como dinero; no entiendo como las formas en que hacen las cosas, se me hacía como raro un poco más cómo hacer sentir culpable a la persona más que como hacerle entender por qué está ayudando a la causa o porque se 
debería ayudar entonces no es como que te digan o tengan como una parte gráfica que explique las cosas sino que simplemente el cajero o la cajera te dice como “ve quieres ayudar a las personas...” y pues nadie o al menos yo nunca he visto que te digan cómo bueno esta certificación de tu dinero o esto de aquí te explica cómo se funciona 

todo este recorrido o cosas así no sé siempre me ha parecido un poco como sospechoso esas cosas, pero pues más como desde la perspectiva de la ejecución y como lo piden o como lo recaudan más que por la causa como tal.  

x 

Opinión de la marca 

digamos Crepes and Wafles, el hecho de que estén haciendo, pues esté teniendo esta práctica en cuenta, dice mucho, dice que tienen interés social, dice que quieren promover un cambio social, dice que están interesadas en apoyar a las comunidades. Y como tal, pues desde que pueden hacer algo por los demás y 
también lucrarse, creo que, pues está bien, porque al final las empresas eso es lo que hacen también... 

Lo que más le gusta de la marca: Crepes and Wafles, el producto, diría que el producto. Todos los productos y vuelvo a decir lo mismo de la responsabilidad; el consumir este producto podría llegar a ser escaparse un poco de la cotidianidad de los productos generales que hay. Además de que pues a mí me gusta 
mucho el dulce y ellos venden mucho lo que es dulce. 

Lo que le desagrada: el precio, porque siempre que hago una compra busco de alguna forma la opción no tan cara, la opción este un poco en la media, ni tan barato ni tan caro. 

x x 

Percepción de la marca (pre-estimulos) 

Asociaciones  
Alcohol, cerveza, fiesta, rumba, discotecas.  

Cuando me dices eso pienso en algunos comerciales, digamos, de póker o cervezas o cosas así, y pues se me viene a la mente como ese interés por la juventud, por los jóvenes, por querer llegar a los jóvenes. Y por la amistad porque siempre tienen una idea de amistad y del amigo, de compañerismo.  
*Cuenta historia de un evento dirigido a trabajadores a la que asistió porque su tía trabajaba allí, por esto lo relaciona con que Bavaria hacer cosas por sus trabajadores* 

la verdad cervezas, pero nada más. 
*luego de ver todos los productos que tiene, dice que es consumidora de casi todas* el loguito sí lo he visto como en varias cosas, pero no es como que lo reconozca como uy esa de ahí es de Bavaria, si no hubiera visto como todo lo que tienen me hubiera equivocado bastante en el número de como de franquicias que tienen. 

pues yo creo que es muy relativo porque como dije Bavaria según lo que veo los productos que manejas son un producto muy amplio en cuanto a mercado, por ejemplo conozco muchas amigas que les gusta más la Reds que cualquier otra cosa o luego por ejemplo gente que detesta con el alma no se la costeña pero ama la Corona y pues son 
como muchas cervezas para demasiadas ocasiones diferentes con demasiados matices incluso no solamente con productos alcohólicos para mayores de edad sino también con la pony Malta, creo que estuvo en la infancia de casi todos. Si tengo que pensar como en un momento específico seria como con salir un rato al parque con un six pack 

y hablar mientras que tomamos un poquito de Póker. 

Primero que todo, polas, bebidas, alcohol no se lo relaciono mucho con rumbas y con eventos así super grandes de alcoholización. 
Carulla, porque fue en Carulla que... o sea uno sabía que existía, pero en Carulla fue como la primera vez como que uno estaba ahí charlando, de hecho, tomándose una pola y luego uno empezaba como de aburrimiento a ver la cerveza y uno decía “ah, Bavaria” y uno empezaba a hablar de la empresa... es como el recuerdo más fresco que tengo. era un 

parche hablando de cosas de la vida y luego pum, Bavaria  

Apreciación  
Pues no tengo mucho conocimiento general sobre sus actividades, no conozco mucho sobre lo que hacen. Pero pienso, pues sé que es una marca muy antigua en Colombia y también muy reconocida, ha generado muchos empleos también, digamos mi tía ella trabajó en Bavaria, sé qué hace mucho tiempo también 

era... pues apoyaba mucho a los trabajadores, no con esto de darles subsidios, o pensiones o médico, cosas así, entonces yo sé que han posibilitado mucho esto del trabajo, trabajo en el contexto colombiano.  
(Es consumidor de la marca, por Pony Malta) 

pues yo creo que abarca un público muy amplio en general porque ahí hay cervezas con un espectro muy grande o sea una Reds a una Budwiser o a una Póker son muy diferentes entre sí, tienen públicos muy diferentes completamente incluso con la corona... son un público muy amplio realmente. 
Pues creo que es una empresa que esta como bien posicionada si no estoy mal creo que la compraron unas personas ricas y no sé... siento que o sea siento que antes tenía menos fuerza que ahora, como que no era tan reconocida la empresa como tal, era como cada marca individual de todo Bavaria era como su cosa pero ahora es como Bavaria, pero 

antes uno no escuchaba, antes uno no tenía ni idea de que era Bavaria *no sabía que Pony Malta era de Bavaria* como que Bavaria como tal no era como que tuviera mucho impacto, más como las marcas individuales que tienen. 
Pues considero que tienen como cierto sentido de pertenencia con lo que es como Colombia o al menos así era antes de que la compraran, así era mi percepción antes, ahora siento que es una cosa toda grande y ajena a todo el mundo y nos ve desde sus Estados de poder llenos de dinero.  

Actitud  

Entro en una dualidad, en una duda, porque a mí el consumo de alcohol, o sea, no es que me parezca malo, pero sí sé que puede generar muchos problemas a muchas personas, pero también, pues no, no se reduce solo a que  ellos venden este producto, entonces yo diría que por promover el compañerismo y la 
amistad y apoyar a sus trabajadores, yo le pondría un 6. 

Sobre promesa de valor: Sí. Digamos que pienso en los comerciales de Poker, de cervezas y veo que lo que buscan o lo que muestran es que los consumidores, si yo fuera un consumidor, sería esto de la amistad y de compartir una cerveza, un buen rato, un buen momento con amigos, que las personas tengan el 
beneficio de poder estar en una situación cómoda con personas cercanas. *Cree que cumplen la promesa*: Diría que sí, o sea, yo creo que sí, y fallan en algunos casos, depende mucho del consumidor, si el consumidor se pasa en el consumo de alcohol, por ejemplo, pues no va a tener un buen rato porque va a estar 

borracho y va a pelear con la gente. 
*Si confía en la marca*: Sí pues, partiendo de lo que prometen, si, ya el otro problema es problema del consumidor.  

Yo creería que 7 porque por lo general al menos que yo recuerde todas las veces como que estoy tomando cervecita nomas o Pony Malta son momentos súper chill, tranquilos, felices, no hay nada negativo en general simplemente pues son un rato con politas, ya pues si hay más cosas es complicado cómo definirlo pero creo que con respecto 
a los productos y que solamente sea eso son como buenos momentos, es como muy bueno realmente me parece a mí entonces siempre  da como un bienestar bastante agradable y también los momentos que da también son muy agradables. 

Sobre promesa de valor: eh respecto a las publicidades yo creería que sí más o menos de pronto porque pues al menos ahora último estoy viendo mucho la publicidad de póker como de como que si se parcha o algo así y es como que están ahí pues muchas personas y tienen una Poker y están súper bien, creo que ahí está prometido como un 
buen momento, un buen rato, una felicidad o bienestar instantáneo en el momento mientras que te tomas tu cerveza.  

Sí, por lo menos hasta lo que he visto, al menos en la propaganda de Corona pues siempre es como un ambiente muy tropical, como playa, como chill, por lo general la corona se asocia también a momentos, así como en vacaciones o cuando estás en algo especial que te tomas una coronita entonces yo creo que sí digamos el ambiente que 
quieren lo generan tanto como en las publicidades que venden como en los momentos en que se generan cuando se consume. *SI confía en la marca* 

Actitud: 6 
Sí, yo creo que todas las empresas prometen algo con sus productos, tenes que prometer algo. Yo creo que Bavaria promete como una buena experiencia, como que te la vas a pasar bien con sus productos, igual con Pony Malta no me acuerdo cuál es su lema pero sé que es como chévere y lo mismo pasa con todas las otras marcas, como que tomándote 

sus productos te vas a sentir como bien, vas a estar cool, vas a estar con emparchado o con tu familia, entonces creo que esa es su promesa de valor, como que vas a tener una variedad de productos que te van a hacer sentir como bien y van a ser buenos productos, además no vas a quedar como decepcionado.  
Yo diría que sí porque pues si compras una marca de Bavaria siempre trae algo como bien no está mal, me ha dado buenos momentos  

Percepción de la marca (post-
estimulos) 

Precepción del estímulo pre-pandemia  
ese comercial o video nunca lo había visto. Me parece muy interesante, nunca había visto esa intención, o sea, si se ve en la medida en que dice las letras rápidas, “el exceso de alcohol está prohibido para menores de edad”, eso sí se ve normalmente, pero que hayan hecho eso, yo nunca lo había visto. Y me parece 

importante, pues no por el hecho de que sea malo consumir porque pues eso es una actividad recreativa que dará a cada quien lo que quiera, pero sí es verdad que tiene que ser para mayores de edad, porque ellos son los que ya pueden tomar decisiones con más conciencia sobre su propio cuerpo y sobre pues qué 
hacer con eso. 

Supongo que esto entra dentro de lo que era la responsabilidad social de la empresa, Bavaria es una empresa que vende por lo general bebidas alcohólicas y su responsabilidad social ante la sociedad sería no promover esta bebida alcohólica para menores de edad o personas que no pueden tomarla.  
Siento que este tipo de campañas no están direccionadas precisamente al público que deberían estarlo, están direccionadas como a los papás diciendo como hazte cargo de tu hijo, en cambio debería estar como direccionada precisamente a los jóvenes, siento en parte como que la empresa se está lavando las manos con los padres dirigiendo la campaña 

hacia los padres para decir como “hey estoy haciendo una campaña para que tu hijo no beba” pero a la vez es como “quiero que tu hijo beba porque es ganancia”. Si lo veo por el lado de que hay padres que los incitan, que también existe solamente que bueno lo estaba tomando como desde la perspectiva de mí, de lo que he vivido yo personalmente, 
pero si hay padres que incitan a los niños, siento que de todas maneras... de pronto si son los padres que los incitan de pronto ahí sí está bien direccionada por qué pues está precisamente dirigiéndose a los padres, estaría tratando de decirles como “yo sé que sentís que tu hijo ya está grande pero en realidad no” 

Precepción de la marca luego del estímulo pre-pandemia 

es claro y es evidente, que hay un interés detrás de proteger a los menores de edad, proteger de que no consumen para que no haya problemas con ellos, no sé de pronto de adicciones o cosas así. Entonces es una medida de protección necesaria. Y pues yo creo que eso le suma un plus, a esa responsabilidad de la 
que hemos estado hablando antes. Y ese interés por la protección de su Comunidad de consumo.  

Yo tengo como una idea un poco crítica sobre el consumo de sustancias psicoactivas. Pero pues al final cada quien decide hacer con su cuerpo, lo que quiera, entonces, pues tampoco es que lo vea como algo malo. Pues ahora pienso que por lo menos están teniendo más seguridad con respecto a lo que querían 
ofrecer. Y pues de los demás productos, pues no he tenido ningún problema.  

Esto dice mucho de su interés no solo por proteger, sino por su interés por vender con conciencia, no venderle a cualquier persona, no vender cualquier cosa, sino tener conciencia sobre lo que se está ofreciendo; estas piezas gráficas pueden dar cuenta de eso.  
*Si cree que tienen compromiso con la sociedad*: porque lo debe tener, porque está vendiendo un producto psicoactivo que puede generar adicción, un producto que puede generar problemas tiene que hacerse responsables y además pues también están teniendo en cuenta la protección a los menores de edad, en 

este ejemplo, y están siendo conscientes de su entorno y de las personas que pueden llegar a consumir alcohol 

a ver creo que en cuanto a la venta del alcohol y de bebidas alcohólicas existe ese mercado como muy por debajo de cuerda que es como todos los menores de edad consumiendo alcohol y pues a pesar de que las cositas del del final digan como “El alcohol es perjudicial para la salud...” no significa que se cumpla o que todo el mundo sepa... 
gran parte de su porcentaje de público van a ser menores de edad que decidan comprarlo ya sea que se los vendan aún sin ser mayores de edad o consigan de parte de alguien, y que se tomen el tiempo y la responsabilidad de crear una campaña completa para no tener ese tipo de público creo que es bastante interesante, porque por lo 

general las empresas así de grandes lo único que quieren es dinero y mientras más dinero consigan pues mejor, en cambio si hacen campañas que les quitan clientes inmediatos pues eso se podría pensar más de una forma real o como de ellos, en lugar de verla como una movida de marketing para tener más dinero o lo que sea.  
en una forma inmediata lo que está haciendo es reducir ventas porque concientizar a padres o a los mismos adolescentes o niños que no pueden tomar bebidas alcohólicas, eso, les quita clientes inmediatos. 

Pues creo que el video va dirigido como a adultos más que hacía niños por como está planteado y quien es el que habla y me da la sensación de que es algo más como de sus convicciones podría decir que como por ganar dinero pero igualmente no puedo cómo desarrollar un pensamiento de la empresa como tal a raíz de una sola campaña 
que decidieron sacar porque tanto pueden haber campañas muy buenas como estas como pueden haber campañas muy malas, como por ejemplo Gillette que sacó la campaña está súper feminista pero antes de esa campaña pues exponían modelos con bañadores y en la parte de la espalda de las nenas ponían Gillette, o sea creo que una 

campaña en concreto no puede decir mucho acerca de una empresa.  
Sí, sí claramente porque lo del alcohol con respecto a lo de los menores de edad no es solamente un capricho sino que es una cuestión biológica, importante en el desarrollo, una adicción es algo muy delicado de quitar entonces si es algo que se compromete con la sociedad porque yo creo que hay un sector muy blanqueado, se hace mucho 

de la vista gorda las autoridades e incluso los mismos vendedores o distribuidores con respecto a qué cantidad de menores consume alcohol o se les vende sin ningún tipo de problema y esto desemboca en un problema social bastante grande, y creo que si se compromete con la sociedad porque básicamente aunque pierda clientes 
inmediatos ayuda a reducir de pronto la cantidad de menores que consuman Bavaria ya sea por los padres o por los mismos menores que decidan como concientizarse a través de la de la campaña.  

De los productores como tal no pienso nada, me hace pensar cómo de la responsabilidad que está tratando de tomar Bavaria en cuanto al consumo en menores más bien lo veo así, no me dice nada como de los productos simplemente me dice cómo “ve, cierta cantidad de productos que nosotros manejamos no están hechos para que las consumas”  
Pues muy seguramente por dentro deben de tener un equipo muy grande que... pues empecemos con que el mercado de las bebidas alcohólicas no es un mercado que precisamente le tiren flores, o sea tanto en adultos como en jóvenes es muy criticado porque pues en adultos pues el alcoholismo y todas esas cosas que son malas del alcohol y luego 

pues está el consumo en jóvenes en adolescentes y bueno gente chiquita que no debería estar tomando entonces pues también como que el alcohol es malo, entonces ellos están tratando como decir como “el alcohol es bueno pero en poquito”, entonces siento que ellos están tratando como darle una imagen  sana al licor sin decir cómo “ve y 
empedate” o así es como “el alcohol esta para que un adulto responsable, que es capaz de manejar el consumo, lo consuma” entonces siento que esa es como la política dentro de ellos, ellos no están por dentro diciendo como “que se arme una pedisima y que pidan todo Bavaria” 

Sí, yo creería que ellos tratan como de dar como un mensaje de que están comprometidos con que todo sea un lugar más bonito  

Estimulo postpandemia  
Me parece una acción muy bonita y me parece una acción necesaria, me parece algo que posibilita ayuda en estos tiempos tan difíciles para tantas personas para los que reparten la comida, para los que les llega la comida, para todas las personas que hicieron o que estuvieran en ese proceso me parece algo muy 

lindo, algo muy empático y algo muy necesario, pues en esta sociedad, como ya lo decía antes, tan desigual, pues es lo que yo pienso.  

Creo que también entraría en lo de la concientización social dentro de empresas porque a pesar de la pandemia y pues de todos los problemas claramente hay como una especie de feedback porque obviamente si hay menos ventas en los puntos de venta o en los distribuidores inmediatos hay una cantidad de pérdidas dentro de  la empresa 
pero no solamente se quedó ahí sino que fueron más allá y ayudaron también a los restaurantes y después ayudaron a las personas que no tienen nada que ver con los productos que ellos venden sino que simplemente ayudaron a las personas que se vieron más afectadas, entonces sí creo que entraría bastante dentro del concepto que 

hablamos al principio.  

lo primero que se me vino a la mente es como Bavaria haciéndose responsable porque saben que son una empresa muy grande en Colombia, que es una empresa que tiene la capacidad para ayudar, entonces tiene que ayudar y en ese tipo de situaciones es típico que la gente siempre pone los ojos en empresas grandes para ver cómo “ve, qué vas a 
hacer” o sea todos nosotros que no tenemos ni 1 peso nos estamos ahogando y vos qué vas a hacer al respecto, entonces siento que es como la manera de Bavaria de responder a “yo tengo una responsabilidad grande, yo no solamente soy una marca a la cual compran sino que es una marca la cual la gente ve porque es como una cosa de poder”, porque 
tienen muchos empleados, tiene muchos aliados, ellos les venden a bares, a supermercados y un montón de lugares que efectivamente en el momento de cuarentena pues quien se va a poner a comprar un montón de cosas, la gente dejo de comprar como tantas cosas, y que tienen que hacer ellos, y a apoyar con el músculo financiero de reserva, porque 

obviamente esto también los afecta y tienen que ir a ayudar porque la idea es que ellos ayuden también porque son una parte grande de la sociedad, las empresas hacen parte de las sociedades, afectan y todo entonces ellos también tienen que en el momento de que la gente está como mal pues también tienen que entrar a decir cómo “estás mal, ven 
te ayudo” 

Precepción de la marca luego del estímulo postpandemia  

Que ha posibilitado y que ha demostrado, pues con este proyecto y con otros proyectos que tienen interés por la sociedad y que tienen interés por ayudar a los demás y que tienen un interés por tener un impacto en las personas, no todas las empresas se piensan estas cosas, y no todas las empresas posibilitan pues 
estas oportunidades tan necesarias en este momento, creo yo. Pues hay personas que necesitan y otras que pueden darles entonces, pues eso pasa. Pero pues proyectos así me parecen muy interesantes y muy bien logrados.  

Sobre lo que están haciendo, pues sí, me parece algo importante. Digamos este producto de aquí (el gel antibacterial) que estoy viendo en la otra imagen, pues también es algo importante, pues teniendo en cuenta la pandemia, poder posibilitar y pues tener en cuenta el virus, es algo importante también, además de 
que ellos pueden generar esos productos tan necesarios actualmente.  

dice que, pues tienen conciencia también sobre sus trabajadores, sobre lo que puede llegar a pasarles y sobre todo en esas circunstancias, también tienen conciencia sobre quién necesita un empleo y a quién pueden ayudar. Entonces sí dice mucho de cómo puede llegar a ser por dentro de la empresa, como puede 
llegar a tratar a las personas que están adentro y la empatía que hay en general sobre los demás. Entonces me aparece que dice mucho.  

*Reafirma que tiene compromiso con la sociedad*: sí creo que literalmente lo vemos en el video, están comprometidos a aportar, a apoyar y a generar un cambio, generar, otra vez lo digo, conciencia, que no es tan fácil, no es tan fácil poder llegar a las personas en una cultura como está y mostrarles que es 
importante el compañerismo, que es importante la amistad, apoyar al otro, y que es importante el cuidado, por ejemplo, el cuidado sobre este virus no es un cuidado solo de 1, es cuidado por los demás, yo creo que eso es lo que quieren transmitir.  

x 
Efectivamente como que sigo pensando que pues es una marca que... hacen cosas simplemente que yo siempre he sentido que lo hacen más como para que no hablen mal de ellos más que por ganas de hacerlo.  

Claro que sí, porque pues no sé... yo siempre lo digo como que tiene que ver con el hecho de que ellos ven en sus empleados un montón de situaciones, ellos tienen empleados desde los más pobres hasta los más ricos entonces ellos están envueltos en un montón de situaciones sociales y ellos tienen que comprometerse con eso prometerse con eso 
porque no pueden ser ajenos a algo en donde hacen parte, entonces si tienen un compromiso ahí  

Actitud post-estímulos.  x 
*Se mantiene en 6* dado que toda su logística, su interés por el bienestar social, las oportunidades que genera, lo que quiere dar a conocer y de alguna forma hacer consciente a los demás, demuestran que, si están enfocados a la responsabilidad social empresarial, si busca algún tipo de impacto en la sociedad y si 

generan en mí una actitud positiva frente a lo que exponen. 
x 

O sea, quisiera subir, pero es que no es como que Bavaria bueno o sea si es... Pasémosla a 7 porque pues a ver, por un lado, pues yo no voy a decir como “¡Wow Bavaria!” o me voy a tatuar en la frente y “Viva Bavaria” entonces por eso siento que no le daría un 7, pero por otro lado sé que es una empresa que como tal o al menos hasta donde yo sé por 
qué pues de todo pasa y uno no se da cuenta, al menos hasta donde yo sé Bavaria no ha hecho nunca nada malo entonces realmente no es como para que uno vaya y diga como que “te odio” o “ve no hiciste esto, por qué no hic iste esto” y pues no la tenía como tan presente pero si me imaginaba que habían hecho algo en época de pandemia, al igual 

que muchas otras empresas, que como te decía yo siento que lo hacen es como porque tienen el compromiso de tener que hacerlo porque son empresas grandes y no es como que ellos digan “ven gastemos plata” porque a nadie le gusta hacer eso la verdad, generalmente a la gente no le gusta mucho sacar platica y darla por ahí, pero pues o sea sí 
siento que podría darles un 7 pero aún tengo como mis reservas en cuanto a las empresas muy grandes.  
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Categorías Subcategorías 

Entrevistados 

21 22 23 

Estrato socioeconómico 

 

5 5 6 

Edad 

 

25 23 24 

Conocimiento y 
percepciones alrededor 

de la RSE en general 

Definición RSE 

Ambiente, economía y sociedad.  
Es como una nueva tendencia que ha surgido en las empresas en las que a la hora de hacer sus actividades tienen en cuenta su impacto a nivel ambiental, social y económico y ya no pueden simplemente desentenderse que “ay, dañé, contaminé este río del cual se surte el pueblo” o “maté a esta persona porque se oponía a mi negocio o porque quería una ley contra mí” entonces las empresas pues tienen que 

darse cuenta pues que ciertamente sus actividades tienen impactos positivos y negativos en estas 3 áreas y pues que tienen que tenerlos en cuenta a la hora de su planeación, de hacer sus actividades. 
digo que es una tendencia porque vimos que más empresas cada vez se montan en el cuento de la responsabilidad empresarial pero lastimosamente no todas se lo toman en serio sino que lo usan más como simplemente tener una etiqueta como “ay tenemos cosas de sostenibilidad” pero no, no lo hacen así y pues nuevo pues porque han empezado empresas importantes como Colgate, Unilever a implementar 

estos modelos y pues hay otros que han ido siguiéndolos  
Pues depende, por lo menos un economista, Milton Friedman (premio Nobel) pues que es detestado por muchos -incluido yo- pues él decía que las empresas únicamente debían cómo pagar... como que su única responsabilidad con la sociedad era pagar impuestos pero yo no lo pienso así porque incluso en la economía hay externalidades positivas y negativas y entonces una empresa que genere externalidades 

negativas pues tienen que hacer algo para que esas externalidades negativas no existan, entonces yo pienso que es importante pues que se lleve a cabo porque las empresas tienen una responsabilidad con la economía, la sociedad y el medio ambiente más allá de lo que ellas hacen. 
por ejemplo, hay una que por lo menos está llevando a cabo Unilever en la India y es que cada vez más trabaja con las personas... pues sabes que en la India hay una tasa de pobreza muy alta, entonces Unilever trabaja con estas personas para desarrollar productos que permitan que estas personas puedan consumirlos y también digamos que les permite, les da herramientas a estas personas para que puedan 

trabajar para que puedan construir una carrera, una familia... digamos que les da la oportunidad, entonces está trabajando como junto con la sociedad, pues en ese caso para llevar a cabo pues una mejor acción y pues digamos que hay otros ejemplos, pues esta Colgate pues quien se encarga de certificar su cadena de suministro entonces por ejemplo se asegura que los proveedores sean proveedores confiables, 
pues que no sean por ejemplo trabajo esclavo en la China o que sea gente que no trabaja en condiciones saludables o pues que sea por ejemplo una compañía que destruye el medio ambiente, entonces también me parece que eso está incluido en las RSE.  

la primera palabra que se me vino fue compromiso y si sirve de algo la segunda es como seguridad más que todo porque no asocie con lo que estoy haciendo actualmente en lo cual manejo muchos datos sensibles entonces pues estos datos sensibles como digo no se pueden 
filtrar ni nada entonces más o menos así asocio la responsabilidad. 

diría que toda empresa tiene una responsabilidad social fuerte tanto al interior respetando tanto a sus empleados como a sus socios y un punto más que todo de bienestar común que toda empresa debe aportar oportunidades para la comunidad de la cual está lucrándose. 
sinceramente no sabría decirte, no sé si existe un límite para una empresa al ser responsable, eso depende mucho de la esencia de la empresa y como ellos vean lo que es responsabilidad social, puede ser mucho o puede ser poco pero tiene que cumplir con este factor. 

por ejemplo la que yo ejerzo, yo en la empresas afilio a las personas a la de EPS, esto me parece una actividad supremamente importante más en pandemia porque con que la empresa sea responsable con este tipo de afiliaciones está garantiza que al empleado si se llega a 
enfermar tanto trabajando o no, ya está afiliado a un ente de salud que le puede brindar protección, otro ejemplo son las capacitaciones constantes de personal, contratar practicantes hace parte o me parece porque pues ayuda al crecimiento estudiantil en y ya. 

Sería como el deber que tiene una empresa con sus trabajadores o con el público al que le está vendiendo u ofreciendo algún servicio. Sería como la responsabilidad de un buen bienestar más que todo. No pues diría que llega como hasta ya la parte privada de cada quien o sea pues es que la empresa no se va a meter como en asuntos 
privados de las personas en asuntos familiares o cosas así sino que es un asunto mucho más general como de mantenerlos con salud de que los productos o el servicio no sean perjudiciales para los que los consumen o para los empleados que lo hacen o que lo ofrecen como tal. 

Creería que más que todo las empresas que donan parte de sus ganancias a causas o fundaciones, es como lo 1º que se me ocurre.  

Opinión sobre la RSE 

bueno la verdad es porque es rentable llevarlas a cabo, muchas personas piensan pues que por ejemplo es más barato destruir el río o comprarle al que destruye el rio pero ofrece las cosas más baratos, pero ciertamente eso tiene un impacto muy fuerte por ejemplo en la imagen de la empresa en la imagen de marca, en la lealtad de los consumidores y también pues tiene muchos problemas legales entonces pues 
pienso que al hacer las cosas bien, al estar seguro que su proveedor digamos que no tiene ningún problema ambiental, no tiene ningún problema con sus trabajadores, es cumplido, trabaja con la gente, pues digamos que está asegurándose que 1, es un proveedor comprometido, dos, no tiene ningún problema legal tanto la empresa como el proveedor y adicionalmente pues digamos que no va a tener como costo 
de imagen, o costo porque la gente vea que lo que está haciendo es incorrecto, por ejemplo yo personalmente como que tengo un Beto Coca Cola porque esos productos son muy nocivos para la salud eh y pues ciertamente ellos como que tratan de sacar otras bebidas que supuestamente son más naturales o también a veces se quieren dar como el halo de sostenibilidad pero pues uno sabe que eso no es cierto, o 

por ejemplo el caso de Rappi que tiene muchas demandas porque trata muy mal a sus trabajadores, no les cumple nada, los tiene trabajando en muy malas condiciones, ellos se exponen a los delincuentes, a que los maten y Rappi nunca responde, entonces yo por ejemplo tampoco le compro nada a Rappi porque me parece que es una empresa que es completamente desleal, ellos se venden como la gran 

innovación, como el emprendimiento y todo el cuento y pues si son emprendimiento pero pues no tiene nada de chévere que la gente que trabaja para ellos este en tan malas condiciones pues sabiendo que Rappi tiene unos ingresos tan altos.  

no sé si es simplemente por cansancio, por convicción, pero yo lo diría que no lo siento tan voluntario, que cualquier acción que involucre un acto social para una empresa yo creo que tiene que ser de beneficio en tanto al punto de hacerse notar en la sociedad como una 
forma para que los asocien o bueno no sé, para algún motivo tiene que ser porque sinceramente el modo de ser de una empresa normalmente es siempre buscar el máximo beneficio a toda acción que se ejerza.  

sinceramente me parece bien pues, aunque sé que están buscando un beneficio para ellos, no veo nada de malo en hacer las dos cosas porque al fin y al cabo si está ayudando a la sociedad, aunque se esté beneficiando de algún otro sentido, pero la aportación esta, entonces 
imagínate que no existiera, hay muchos aportes de gran calidad que sí sirven y a mí me parece que están bien y funciona. 

Creería que la mayoría de ellas simplemente como para tener una buena cara ante el público. Aunque pues me imagino que también hay dueños de compañías o juntas directivas que lo hacen porque de verdad les importa algún tipo de causa o algún tipo de Fundación, pero diría que es más que todo como para decir que tienen un lado 
humano.  

Pues me parece bien, pues si lo hacen simplemente como por hacerlo sí está como mal porque pues puede que a veces estén haciendo daño más que un bien y que no se den cuenta, pero si lo hacen como conscientemente y lo hacen porque quieren y porque de verdad les importa me parece super que lo sigan haciendo y que incluso lo 
practiquen. Pues porque muchas veces son como fundaciones o causas que no tienen cómo sostenerse ellas mismas y que pues tienen que sostenerse sí o sí de la donación ya sea de empresas o de la gente como tal.  

Reconocimiento de la RSE 
en otras marcas 

Medio/Formato/Contenido  

Ah bueno a mí me gusta mucho todo el tema de la responsabilidad social empresarial, de hecho vi dos materias en la universidad en relación con eso (desarrollo sostenible y reporte social y financiero) y me gusta estar leyendo sobre esos temas porque muchas veces también baso los criterios de compra en esos parámetros, sí, entonces por ejemplo me di cuenta que una empresa que usualmente consumo está 
haciendo las cosas muy mal, pues dejo de comprarle porque pienso que no es ético apoyar a una empresa así, y también dado que estoy en el tema de las prácticas pues también he estado como más pendiente de eso . 

normalmente entre Googleo y me doy cuenta porque pues digamos que en las redes sociales sigo a muchas páginas de noticias de diversas partes del mundo, en sus idiomas originales y entonces me doy cuenta pues lo que hacen las empresas en muchas partes y también googleo en varios idiomas pues qué están haciendo las empresas, cómo lo hacen y también en sus sitios web y pues uno también lo contrasta 
con lo que dice en otras partes, por ejemplo en portales de ética empresarial, por ejemplo un tema que Unilever todavía no ha logrado solventar es el tema del testeo en animales, y pues eso es negativo pero si uno lo compara con otras en el mercado pues termina siendo el menos malo.  

Pues depende, por lo menos mucho es texto pues que es la noticia o el reporte que ellos tienen... el video, es que yo pienso que los vídeos por ejemplo son muy retocados para que se vea que “uy la empresa está haciendo las cosas super bien” entonces pues la verdad no le creo mucho a los videos, prefiero más como la información analítica, ellos también en sus páginas web suelen tener reportes de sostenibilidad 
y ahí pues uno sabe bien qué están haciendo, por ejemplo en Nutresa pues por lo menos en estas clases me tocó analizar el reporte de Nutresa pero pues ciertamente hablaban más de qué hacía la compañía que lo que de verdad hacían por la sostenibilidad ambiental o por  la responsabilidad social empresarial, entonces pues al final uno llegaba a la conclusión de que si ellos querían ser sostenibles pues deben 

cambiar toda la matriz de sus productos pero entonces lo bueno de los informes es que uno puede ver objetivamente si están haciendo algo o no.  

por ejemplo, como McDonald's con su buzoncito de depositar cualquier plata para donarlo a una Fundación, creo que una campaña de Adidas para regalar ropa. Lo vi hace resto de tiempo, fue un caso de estudio para la Universidad en una clase. 
La verdad no, pues las marcas que sé que lo hacen, lo hacen más que todas las fundaciones que ellos mismos hacen. Entonces por ejemplo la Fundación de pies descalzos de Shakira, sé que Shakira casi todo lo que gana se lo dona a su propia Fundación. Pero así fundaciones de empresas que lo hagan como fundaciones externas no lo tengo 

presente.  
Ah pues porque sé que el parque explora fue fundado por la Fundación pies descalzos creo, además que es una Fundación bastante conocida por lo menos a nivel nacional. Pues sí por la voz a voz más que todo, de estar hablando con amigos, con familiares.  

Opinión del contenido  
pues me impactó mucho porque digamos que mucha gente ve a la India o mucha gente cree, lastimosamente muchas empresas creen que en los segmentos menos como favorecidos en las sociedades y pues en el caso de India pues es muy grande, lo ven únicamente por la parte del beneficio así y ciertamente Unilever también lo ve por la parte del beneficio pero ha sabido cómo jugar entre sociedad y beneficio 

para darle a la gente jabón, productos de aseo, productos del hogar o por ejemplo ellos también tiene un trato fuerte con el tema de las mujeres, porque la sociedad india es muy machista entonces ellos le han dado más oportunidades a las mujeres y a los jóvenes entonces me ha gustado, o sea ellos trabajan en muchísimos aspectos entonces me ha gustado eso.  
lo que más me llamó la atención era que era una población vulnerable que creo que fueron con ropa de deporte para fútbol, lo tengo presente más que nada porque en ese entonces se me quedó la idea de que, de este tema, para algo lo estaban haciendo, pero me enteré 

fue por medio de una clase y me pareció hasta una acción buena  
Pues me parece muy bien porque si no estoy mal pies descalzos se concentra más que todo en dar apoyo a la infancia desprotegida del país creo. Entonces me parece una obra muy, muy bonita.  

Creería que es que es algo creado por Shakira, que, pues es colombiana y lo hizo pensando en la población del país, porque muchas veces hay personas ricas que tienen la capacidad de hacer algo bien, pero van y lo hacen por fuera del país entonces.  

Opinión de la marca 

Pues es una marca muy interesante porque pienso que se han tomado la sostenibilidad en serio, obviamente hay cosas que todavía les falta mejorar, ellos mismos lo reconocen en sus reportes pero me parece que es una marca muy interesante porque se ha propuesto metas que de verdad o sea no es como la responsabilidad social del maquillaje si no que es la de verdad, como “de verdad estamos cambiando los 
empaques para que en el 2050 sean empaques biodegradables, disminuir el agua que se utiliza para producir sus productos, darle como una equidad en cuanto al tema de hombres y mujeres en las empresas, darles productos a las personas de las clases menos favorecidas y pues me parece que... por ejemplo en el caso de Dove que es una marca de ellos, pues ellos también le dieron un giro muy grande a esa 

marca precisamente pues que era una marca muy excluyente en cuanto a que reforzaba un molde mujer pues que no ciertamente es la que más existe o por lo menos es una parte muy pequeña de la sociedad, y pues le han dado más cabida a más personas y por lo menos también en su ambiente de trabajo ellos recalcan mucho del tema de permitir que haya personas... o sea como tratan a la gente no por quienes 
son en cuanto a si es hombre, mujer, negro, chino, amarillo sino que es por sus habilidades y por lo menos en sus procesos de selección ellos no piden fotos y ellos no piden como datos que puedan estar relacionados como a posible discriminación. 

Algo que no me guste... sobre todo la parte del testeo en animales y otro, pues por lo menos en España he sabido que han tenido problemas relacionados con el independentismo catalán entonces por  ejemplo sacan productos en catalán y no español y pues eso ciertamente a los españoles les va a molestar porque... una persona que vive en Madrid pues va a esperar que su producto este en español, pero pues le 
llega en catalán entonces me parece que no es adecuado que una empresa se meta en un tema político 

a mí me gusta, me gusta, me parece una empresa acorde, saca buenas cosas en el sentido de que busca un tipo de personas lo cual encuentro muy bien que sería deportivo, me gusta su marketing, me gusta la ropa que vende, lo veo como una marca bien posicionada, con 
buenos productos y que se vende bien. Los productos porque los he usado pesos y han salido de muy buena calidad cuando los comparo con empresas distintas, y sobre el marketing ellos se mueven por muchos lados tanto redes sociales, televisión y extrañamente siempre 
sacan productos como, no necesarios sino oportunistas podría decirse, por ejemplo me acuerdo mucho cuando empezó la pandemia de los tapabocas que primero vi que fueron distintos a los clínicos fueron de Adidas entonces son como oportunos saben vender y saben lo 

que se necesita.  
No, sinceramente, no, así como que haya tenido un conflicto o un problema con la marca, no, no, la percepción que tengo de la marca es bastante buena.  

Pues sé que mucha gente se disgusta con ella, por lo que ella en este momento bien España y pues ya no vuelve al país, prácticamente nunca. Pero pues yo personalmente no tengo problema con que haga eso, Porque la entiendo perfectamente al querer no volver al país. Y la verdad no me parece mal, pues al fin y al cabo de su vida, y ella 
hará lo que ella quiera con ella. Pero pues no me va ni me viene las cosas que haga Shakira, la verdad.  

Percepción de la marca 
(pre-estimulos) 

Asociaciones  
En alcohol. Pues, el pony Malta, yo tomaba muchísima Pony Malta cuando era más joven pero no... pues... alcohol, sobre todo.  

cómo no estoy como en medio del alcohol, para mi es todo igual entonces no sé cómo diferenciar bien cómo pueden poner por ejemplo a la Corona bajo un tipo de  persona, pues me imagino a veces que la Corona va con los jóvenes pues porque hay muchos amigos que cuando estamos juntos toman Corona o algo así, pero pues que yo sepa así exactamente, no.  
pienso en póker, en cervezas.  

Si me hablas de Bavaria, los primeros qué pensaría serían para mí una reunión con unos amigos en una finca hablando relajados, más que nada con amigos muy cercanos tipo, o alguien conocido de hace mucho tiempo que solo queremos pasar un rato hablando.  

lo primero que se me vino a la mente fue el proyecto este que hicieron en Bogotá cuando en el coso de policía decretaron que no se podía tomar bebidas alcohólicas en espacio público y que Poker recreó una esquina completa de una tiendita en un espacio privado para que la gente pudiera, entre comillas, tomar en espacio público. Pues me 
parece súper bien porque es algo muy chévere como que quieren demostrar que se preocupan por sus consumidores, no sé la verdad como sean, pero bueno. Pero pues por lo menos eso quieren demostrar y me parece super nice que hagan este tipo de cosas y que sigan haciendo ese tipo de cosas.  

Con un sentimiento sería el de compartir porque normalmente, cuando se toma algún producto, ya sea incluso una Pony Malta, se toma como con alguien, un niño toma una Pony Malta en el descanso, en el recreo, con los amigos, jugando, incluso en la Universidad uno esta como almorzando y alguien tomando una Pony Malta, entonces son 
productos que se toman más que todo en espacios sociales en donde se comparte con otras personas y pues eso es incluso más reforzado para una cerveza.  

Apreciación  
*No es consumidor de la marca, es abstemio* 

Pues sí he leído que ellos han hecho cosas muy interesantes en cuanto al tema de la responsabilidad social empresarial, pues por ejemplo ellos hicieron inversiones gigantes para reciclar el agua en sus plantas en Cundinamarca, pero sí han hecho inversiones muy importantes y eso sí me parece muy interesante y también pues han trabajado con la comunidad para desarrollar sus productos  
Pues no fiel consumidor a muerte que, si hay otra marca no, pero chistosamente Bavaria es la empresa más fuerte de licores en el país, entonces sería chistoso encontrar algo que le hiciera competencia, así que normalmente lo que uno termina comprando de alcohol, suele 

ser producto de Bavaria entonces, aparte de los tradicionales, como águila, la Póker, son los que por lo menos yo más compro.  
Monopolio. Por todo el tema de las cervezas, porque estoy casi seguro de que es Bavaria la que controla como la gran mayoría del mercado de cervezas, literalmente casi todas las marcas de cervezas que se venden en el país son de Bavaria, o las comercializa Bavaria. Y el tema que hubo con BBC hace mucho tiempo que BBC fue un 1% de los 

casos de cervezas artesanales que logró salir al mercado y le fue bien porque Bavaria no deja que ninguna cerveza salga al mercado, además de las de ella y pues al final terminó comprando BBC, y si...  

Actitud  

Yo le pondría un 4, porque pues ciertamente Bavaria ha hecho cosas interesantes por el medio ambiente y todo, pero Bavaria es muy monopolista, entonces ellos poco a poco apoderarse de todas las cervecerías importantes de cada región, ellos lo fueron comprando o sea fue cada vez aglutinando más el mercado y ciertamente los productores de cada región al final cerraron esas plantas, las plantas las dejaron ahí 
y se volvieron un problema de ratones, como de ese tipo de animales. Por ejemplo, yo en Pasto... en Ipiales había una planta abandonada y me decían que por ahí salían ratones y esas cosas y todo y ciertamente la planta de Cali pues también la cerraron, luego la de Yumbo... hay muchas más plantas que han ido cerrando así y ciertamente van como en contra la libre competencia porque, hay cerveceros artesanos, 

pero Bavaria abarca casi todo el mercado de alcohol en Colombia y pues eso es negativo por no hay competitividad entonces hace que puedan tener pues poder de mercado, precios más altos que las empresas pequeñas que apenas están empezando no puedan competir como de una manera justa entonces por eso le pongo un 4. 
*Sobre promesa de valor* Sí, yo considero que sí, pues la gente se emborracha, pasa un buen rato, conversan entre sí, hacen fiestas, pues sobre todo es como volver más ameno como un encuentro social. *si cree que la cumplen* Diría probablemente sí confió en la marca. 

Pues no sé yo, diría que un 5.  
Oh, sí, por supuesto, yo sí considero que sí, la promesa más obvia es cómo estos momentos de distracción y más que todo, siempre sale la promesa de pasar un buen rato en amigos, si no me acuerdo mal es el eslogan de póker, claramente lo que ellos venden es una promesa 

de valor, comillas, pasarla bien y en compañía, pues me parece a mí.  
En mi caso, sí, en mi caso normalmente suele ser cumplido, suele ser. Sí pues, lo que mencionaba claramente cuando me hablaste la marca directamente, pensé no yo estoy tomando una cerveza solo, sino simplemente estar tomando una cerveza con amigos, pasándola bien, 

relajados en Carulla, por ejemplo. Sí, con sinceridad, si, normalmente la compro, compro normalmente su Poker, su producto. Entonces sí, claramente sí, confío en la marca y lo que ofrece.  

Personalmente la pondría como en un 4; no me aporta nada bueno ni nada malo, pero ya hablando como de comunidad en general, creo que la subiría a un 5 medio 6, 6 porque sé que muchas veces Bavaria a través de póker más que todo hace campañas que terminan siendo como muy impactantes para las personas que consumen la cerveza. 
Creo que promete cosas diferentes con cada producto que vende. Pues siguiendo con Poker, es prácticamente su slogan, del amigo que une a los amigos. Es como el producto alrededor del cual la gente va a poder reunirse y disfrutar de un buen tiempo. Con Pony, Malta creo que ya está más relacionado a la cultura colombiana de los niños 
toman Pony Malta, les gusta, y Pony Malta es una gran parte de la infancia de muchos niños de Colombia. Y pues creería que en general, con todas las cervezas es eso de querer que la gente se reúna en diferente tipo de ocasiones según el tipo de cerveza a través del producto y pues que todos compartan a través del del producto que están 
vendiendo. Sí, porque, por ejemplo, antes de toda la pandemia en una fiesta, si o si va a haber algún producto de Póker, un águila, una Club Colombia. Cualquier cosa, entonces, pues siempre es como la gente se reúne a decir, vamos a tomar cerveza, que cerveza vamos a tomar y así, por lo menos en mi caso es casi siempre o unas coronas o 

unas Club Colombia. Entonces, es como nos vamos a reunir a tomar eso específicamente.  
Uy, no sé. Confío en los productos que hacen, sé que son de buena calidad. Pero pues más hacia el fondo, no, no sé si pueda confiar en la empresa como empresa, no sé si tengan negocios turbios, pero sí, en los productos si confío.  

Percepción de la marca 
(post-estimulos) 

Precepción del estímulo pre-pandemia  
Pues es positivo porque ciertamente el alcohol tiene efectos en la salud mental de los jóvenes, sobre todo en la etapa de desarrollo, entonces pienso que está bien enfocado porque también conozco que muchos papás o muchas mamás que le dan alcohol a sus hijos y por lo menos yo en el colegio, habían muchos compañeros que tomaban alcohol desde muy temprano y luego se volvieron como personas 

problemáticas, no digo que todo el mundo sea así pero pues por lo menos si pienso que puede afectar la salud mental de las personas o el desarrollo cognitivo.  
No entiendo por qué... siento que no era necesario decir como que el hecho de que mi hija tenga derecho para decidir qué ropa usar no le da derecho a tomar... me parece que son como dos cosas completamente aparte, no era necesario.  

Pues, sinceramente, lo primero que pensé al fue que es como una obligación de las empresas vendedoras de alcohol publicitar o al menos dar a entender que su producto no está hecho para menores de 18 años, no, eso fue literalmente lo primero que pensé, lo segundo que 
pensé fue que nunca había visto esta imagen y este video, no sé en qué momento se comercializó ese video, pero pues me parece bien, me parece una buena actividad que lo hagan.  

Que es algo polémico, es que siento que es polémico, pero a la vez es como un mensaje muy bueno que se quiere transmitir. Porque De hecho creo que pasó en estos días de una fiesta creo que fue en la costa en donde había un montón de niños como de 6, 7, 8 años tomando cerveza y bailando champeta. Literalmente, y que los niños 
terminan borrachísimos. Entonces el mensaje me parece muy bueno, pero me parece polémica la primera partecita. No, no sé porque, o sea, también es algo muy bueno, es como, pues si las mujeres tienen decisión sobre su propio cuerpo, pero no sé por qué siento que la forma en la que lo quieren transmitir es un poquito muy fuerte. Creo 

que es por cómo lo dice el actor, más que todo. Si el tono de voz que utiliza es como muy, muy... es que me imagino que es como lo querían hacer, que es como muy, muy fuerte, muy de dictador, como de esto sí o sí. Como impositivo.  

Precepción de la marca luego del estímulo 
pre-pandemia 

Pues si pudiera estar más enfocado como en el bienestar de la sociedad porque ellos son los que venden cerveza, entonces pues ellos mismos le dicen a la gente “no, no le vendas a las personas de tal edad” y ahí cualquiera diría “no pues se están haciendo un daño porque no van a vender cerveza para este segmento” pero ese segmento... su salud se va a ver perjudicado por ese producto.  
No, la verdad no, pienso más como en la conciencia que tiene la gente que está como en las directivas, pero los productos no.  

Sí, sí, como los valores que tienen, pero no de los productos, aunque recientemente... por ejemplo con la Pony Malta y Malta Leona, esos productos son muy dulces entonces me hace pensar también, porque sí son tan preocupados, no se preocupan por los más jóvenes todavía, o sea porque yo tomaba mucha Pony Malta y pues hoy me arrepiento de haber tomado porque eso era demasiada azúcar y eso no estaba 
bien, pero ellos nunca... no tenían ninguna campaña para eso y uno cuando es más pequeño no es consciente de esas cosas.  

*Sobre compromiso con la sociedad* Pues yo pienso que no porque es como una obligación de ellos, o sea es como si yo comprara un carro y me dijeran que el carro es seguro y entonces que ya con eso están diciendo “ay somos super respetuosos con la sociedad” pues porque uno compra un carro pues se supone que no me debe matar, o por ejemplo hay empresas que dicen que pagan igual a los hombres y a las 
mujeres, pero es que eso es de ley, luego van y dicen que es que ya por eso son mejores, pero están cumpliendo la ley.  

Sinceramente, yo la marca la tengo desde digamos bien posicionada, no solamente por el producto, sino también porque digamos, aparte de esto, sé sobre su proceso organizacional por dentro de la empresa, que es una empresa súper cuidadosa con ciertas cosas, sé que el 
ambiente es muy bueno y pues esto no es que lo resalte mucho, pero si sigue dándole como más valor a la empresa en que tiene una buena percepción social, o sea como que aumenta mi percepción positiva con ellos.  

Si hablamos ya como tal producto, pues a mí no me gusta, simplemente siento que esto genera muchos conflictos al interior de familias, de tránsito con choques. Entonces, el producto no es que sea malo, pero siento que no hay como un control de aún o al menos no en este 
país, entonces sería como mi pensamiento del producto.  

Pues haber compromiso, creo que lo intenta hacer, ya se le va de las manos, es, por ejemplo, con situaciones que acabo de decir, llega a tiendas, el vendedor de tienda muy posiblemente le venda alcohol a quien sea, aunque haya una publicidad que diga que no se vende a 
menores de 18, tiene que ser, digamos en sitios un poco más restringidos, pero sinceramente nadie cumple esa norma, muchos menores de edad lastimosamente toman antes de los 18 años. Entonces siento que la empresa lo intenta hacer, lo hace, pero ya hay otras cosas 

distintas ya dentro del país o de la sociedad que no pueden controlar pase lo que pase.  

Pues o sea que les importa lo que le esté pasando a los consumidores de sus productos y pues que les interesa que sus productos, sabiendo que son alcohólicos en su gran mayoría, pues que sean simplemente solamente consumidos por  personas o por el público que tiene edad para consumirlos.  
No sé. Diría que en general que están ahora sacando por ejemplo esto como marca sombrilla es bueno, pero creo que sería incluso mejor si lo sacaran como con cada producto. Porque pues puede haber gente que se llega a perder el video-picure viendo solo lo de Bavaria y pues no sepa, por ejemplo, que algunas marcas que ellos consumen 

son de Bavaria, entonces como que es mucho más acotado, diría yo si lo hacen como con cada producto y cambian a pieza, dependiendo el producto, por lo menos el color.  
Pues además de que tienen un fuerte sentido de la responsabilidad social, no, no me dice mucho más.  

Compromiso: Sí, porque no muchas empresas les importa transmitir el mensaje de que las cervezas son para mayores de 18 años, sabiendo que, por ejemplo, en Colombia el consumo inicial de los 13.  

Estimulo postpandemia  
Pienso que es muy positivo porque el canal de las tiendas cada vez es más golpeado, pues por otra gente que entra al mercado, como el e-commerce y las tiendas de descuento, entonces me parece que en un momento como la pandemia, donde esas personas no tienen como el músculo financiero que tiene el Éxito o los supermercados, me parece que es muy importante que apoyen a los tenderos de esa manera, 

igual se están apoderando de ellos pues porque ciertamente las tiendas pequeñas son el principal canal de venta en Colombia, pero es bueno que trabajen de la mano con ellos para que no se vayan del mercado, sus familias no quiebren porque igual es mucha gente la que trabaja en eso, entonces me parece que está bien. 
Pues que sigue aumentando mi creencia de que Bavaria es una gran empresa. Pues no me gusta la palabra grande, suena muy “baaah” pero pues si es así, siguen dando como que a Bavaria si le interesa... ahí, por ejemplo, apoyo exactamente a los que necesitaban, no apoyo a 

la gente que le compra, sino a la gente que le ayuda a distribuir el producto, entonces realmente me parece súper bueno y realmente super oportuno.  
Que no tenía ni idea de que habían hecho eso. Aunque bueno, también es que, por ejemplo, siempre que sea en internet, evitó las publicidades, por ejemplo, tengo adblocker puesto entonces en YouTube nunca veo una publicidad. En twitch, que a veces salen publicidades, tampoco nunca lo veo. Y las pocas veces que veo televisión, que es 

más que toda a la hora del noticiero cuando estoy comiendo con mi familia, tampoco lo vi nunca.  

Precepción de la marca luego del estímulo 
postpandemia  

Pues que, si trabajan, pues sí están como comprometidas con la responsabilidad social  
Más sobre cómo es por dentro la empresa, pues ellos simplemente podrían dejarlos morir y decir “ahora ya cambiamos y vamos a hacer las cosas así y ya” pero ciertamente ellos saben que sus tenderos, que ahí venden mucho y pues también es mucha gente que depende de ellos entonces pues me parece bueno que trabajen de la mano con ello.  

Con base en este video, sí, porque pudieron no haber hecho nada y seguir vendiendo por un canal de e-commerce en vez de distribuir a cada tienda pues distribuirían a cada casa  
Sí, sí, sí, con eso claramente refuerza que son una empresa que saben lo que tienen, saben cómo hacerlo. Y por lo menos si tiene compromiso o al menos sí con sus socios directos, que vendrían siendo los tenderos, como se mostró en el video.  

Pensé que habían desarrollado simplemente el antibacterial, como casi todas las empresas de alcohol del país, que producen bebidas alcohólicas.  
Diría que otra vez, lo mismo que tienen un sentido de responsabilidad ante la sociedad fuerte, aunque no sé... desconfiando en el país en general, no sé qué tanta comida haya distribuido y que tanta plata se robaron, pero bueno.  

Por lo menos eso lo confirmó. Me parece que se preocupan. Pues porque no, no todas las empresas sabiendo que tienen la capacidad de desarrollar algo así lo hicieron, como de verdad preocuparse por las familias que no tenían trabajo o de por lo menos sus empleados. Porque pues, al fin y al cabo, esto genera empleo, pues eso beneficia a 
los que emplearon para hacer las tiendas, los domicilios, el empaquetamiento de los productos, y todo eso y pues beneficia también a las familias a las que les terminaron llegando los productos como tal.  

Actitud post-estímulos.  x SI, yo creo que me movería a un 5, porque ciertamente ellos últimamente si han estado haciendo más cosas por la RSE, y pues la campaña lo muestra, por lo menos la segunda, entonces yo me movería más por eso, pero igual sigue pesando el tema de que son un monopolio.  Subiría por lo menos hasta 6, solamente subiría un puntico, pero si subiese.  
Personalmente lo subo, así sea a cinco, porque me parece super nice que hayan hecho todo eso, así no sabía que lo habían hecho. Pues porque es preocuparse por los más vulnerables que quedaron dentro de la pandemia y, a nivel de comunidad, creo que me mantengo en el 6. No mentira, no, no, no, no, ahí si lo subo a 7. Porque se 

expandieron más, ya no es simplemente hablando en Comunidad del público objetivo de ellos con las bebidas alcohólicas y sino como comunidad más general, las familias colombianas en general.  
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Conocimiento y 
percepciones alrededor de la 

RSE en general 

Definición RSE 
Pues me imagino como cuando las empresas crecen lo suficiente como para volverle a retribuir a la sociedad que las hizo crecer en primer lugar, es como esa clase de cosas cuando donan edificios a universidades o cosas por el estilo. El deber que tienen las empresas de ayudar al progreso de su 

sociedad o algo así. Digamos que no. Supongo que esos actos que hacen las empresas grandes nacen más de una necesidad de quedar bien, más no porque en serio quieran aportarle algo a su entorno. Entonces creo que no tiene un límite en cuanto a lo que están dispuestos a hacer para tener la 
mejor imagen posible. Bueno, como lo que te dije cuando donan edificios a universidades, cuando patrocinan proyectos independientes, cuando hacen becas o fundaciones alrededor de una causa. Cosas por el estilo es lo que se me ocurre.  

La mayoría de personas tiene claridad sobre el concepto, y para definirlo usan términos como responsabilidad, compromiso, preocupación, empatía, retribución u obligación adquir ida por la compañía, o simplemente la forma como esta responde al entorno en el que se encuentran, entendiendo que en él se incluyen la sociedad en general, sus empleados y consumidores; algunos creen que la rse aplican para todo el entorno en conjunto, mientras otros consideran que solo aplican para un grupo, por ejemplo, solo para consumidores o solo para empleados. Se resalta que no mencionan los 
otros actores mencionados en la teoría de los grupos de interés, como los accionistas y proveedores. Unos pocos afirman, demostrando que no tienen claro el concepto, que la RSE incluye aspectos que la ley obliga, como el respeto a los derechos de los consumidores (como el derecho a obtener productos seguros) y de los empleados (como el derecho a la seguridad social).  

Manifiestan que las empresas hacen esto teniendo en cuenta que sus actividades tienen consecuencias en lo ambiental, social y económico, y por eso buscan promover el bienestar o impactar de forma positiva, de modo que contrarresten o "arreglen" los impactos negativos que genera su actividad. Es poco común, aunque está presente, el sentimiento de que realmente lo hacen para recibir reducciones fiscales u otro tipo de alivios por parte del gobierno.  
En cuanto a los ejemplos que brindaron los entrevistados, estos se suelen relacionar, en orden de mayor a menor mención, con el cuidado del medio ambiente, con donaciones, fundac iones o en general caridad, con el hecho de brindar espacios de esparcimiento y capacitación a empleados, de educar y crear proyectos sociales para cerrar brechas de desigualdad y priorizar dar empleo a población vulnerable. Con el tema de lo relacionado con la caridad, el altruismo y el cumplimiento de valores morales de la empresa, empieza a verse una tendencia que prevalece en otras partes de las 

entrevistas, sobre orientar este concepto hacia esa perspectiva. 
En cuanto a sus límites, la mayoría considera que no los hay, puesto que no hay restricciones para ayudar, hacer el bien y tener un impacto positivo en la sociedad; otros lo justifican en que las empresas están dispuestas a hacer cualquier cosa a su alcance para quedar bien ante su público y no verse perjudicados por alguna acción negativa que lleven a cabo. Otros creen que si tiene límites; en algunos casos se considera que la misma empresa los impone y dependen de su esencia, mientras que otros manifiestan que el límite se trata de que deja de ser RSE cuando ya no es obligatoria. Solo una 

persona, gracias a su formación académica, aclaro que llega hasta el punto en el que la organización pierde el interés de lucro, pues si lo hace ya no se trataría de una empresa privada sino de organización del tercer sector; si bien no solo las empresas privadas llevan a cabo actividades de RSE, es importante aclarar que el calificativo "empresarial" en este término designa implícitamente que la realizan organizaciones que tienen como fin último obtener algún tipo de beneficio a cambio. 

 
"tendencia que ha surgido en las empresas en las que a la hora de hacer sus actividades tienen en cuenta su impacto a nivel 

ambiental, social y económico..." 
"aquello por lo cual las empresas deben de responder como responsables dentro de la sociedad..." 

"Compromiso que tienen las organizaciones en torno a sus productos o servicios, que tengan un impacto positivo o que no afecten 
varios ámbitos sociales en las comunidades donde trabajan, el medio ambiente y teniendo en cuenta que sus actividades tienen 

consecuencias y repercusiones" 
"El compromiso que tienen las empresas con los consumidores..." 

"cuando las empresas se preocupan por cómo están sus empleados de manera más humana..." 
"Todas las empresas tienen unas formas en cómo ser responsables socialmente y una de esas o la más conocida por mí es la 

creación de fundaciones" 

Opinión sobre la RSE 

Supongo que para desarrollar confianza con los consumidores y con el público en general, demostrarles "no somos una corporación sin cara, somos personas y nos interesa el bienestar de nuestros pares” o algo así.  
Que independientemente de con qué propósito se hagan en un principio, pues al final están dándole un beneficio neto a alguien, es una situación de ganar y ganar me parece, o sea, no se me ocurre un ejemplo en estos momentos de 1 de esos casos en los que se use una población vulnerable 

como a costa de ese marketing o algo así. 
Porque es bueno para la comunidad porque están invirtiéndole a su desarrollo. Y es bueno para la empresa porque le permite tener como un acto de buena fe, y pues van a poder aprovecharse de eso, me imagino, a futuro, y supongo que en un principio no hay una situación en la que haya como 

una dinámica de poder que no cuadre con los beneficios de la comunidad al final.  

En esta parte encontramos dos puntos de vista que pueden llamarse "opuestos". En primer lugar, una parte de los participantes manifiestan que pueden ser consideradas "hipócritas" estas empresas, porque la mayoría no se toman la RSE en serio, o no quieren realmente aportarle algo a su entorno, simplemente quieren que las vean y quedar bien ante la sociedad; así pues, estas personas consideran que hacen estas actividades por motivos de imagen de marca e incluso en algunos casos para evadir impuestos. Las perciben como un modo de conectar más fácil con sus públicos, porque se 
trata de acciones concretas en la comunidad donde se desarrollan y mejoran la opinión hacia las marcas. Es relevante mencionar que dicha "hipocresía" no se ve como algo rotundamente negativo, pues lo que importa es que, sea genuino o no, están ayudando, haciendo el bien y promoviendo el bienestar; esto es lo realmente valioso para los participantes. En segundo lugar, se encuentra el grupo de personas que consideran que si hay organizaciones que lo hacen de forma genuina, pues consideran que, desde su planeación estratégica, se enfocan en promover su bienestar y contrarrestar al 

máximo sus externalidades negativas. 

"no hay mejor prensa que decir que estás haciendo algo bueno", "Creo que lo hacen porque al fin y al cabo deben tener a sus 
consumidores felices y esas son buenas formas de hacerlo", "Hacen este tipo de cosas para ser más conocidos, para que les digan 

"ay como ayudan".  
"independientemente de con qué propósito se hagan en un principio, pues al final están dándole un beneficio neto a alguien, es 

una situación de ganar y ganar me parece" 
"aunque sé que están buscando un beneficio para ellos, no veo nada de malo en hacer las dos cosas porque al fin y al cabo si está 

ayudando a la sociedad" 

Reconocimiento de la RSE en 
otras marcas 

Medio/Formato/Contenido  

Cine Colombia, por ejemplo, esto de llevar salas de cine a sitios remotos del país, no recuerdo el nombre de la campaña, eso me parece chévere.  
En todas las campañas de Nosotras, por ejemplo, me parece, como hombre nunca he usado sus productos, pero siempre he visto que tienen campañas en los colegios intentando cómo hacerles educación sexual a las niñas, mostrarles cómo se usan todas esas vainas y pues a fin de cuentas es 

bueno porque están dándole un servicio a la comunidad, educando a estas niñas y las incitan a comprar su producto, entonces me parece que es una situación, también de ganar-ganar.  
No sé, en el colegio, las propagandas, los memes hubo, no sé, experiencias en el colegio me imagino.  

La mayoría de lo que recuerdan está relacionado con una vivencia fuera del mundo digital, con cosas vistas/oídas/vividas en lugares específicos, o por la voz a voz, muy pocos han tenido contacto con las comunicaciones sobre RSE de las marcas en medios digitales; algunos por casualidad y otros por intereses personal han buscado activamente la información en estos medios. Hay varias que no recuerdan tan siquiera haber visto/oído algo, ni en el mundo online ni en el offline. Cabe destacar que hay varios casos de personas que se han enterado porque algún personaje público que siguen y les 
gusta ha apoyado esas iniciativas. 

La mayoría de los casos evocados, o tienen relación con la caridad, o con el marketing de causas (una parte de las ganancias/del precio del producto se dona a una causa); la mayoría recordó casos que tiene que ver con ayudar a poblaciones vulnerables. Las personas recuerdan acciones de las marcas con las que ya han tenido acercamientos, en algunos casos por ser consumidores frecuentes; usualmente la recordación de esta información nace de un reconocimiento previo de la marca (es decir, ya reconocían claramente la marca antes de haber visto sus actividades de RSE). 

"como McDonald's con su buzoncito de depositar cualquier plata para donarlo a una Fundación" 
"súper Inter tal vez que ahora está haciendo eso de los panfleticos que daban en los centros comerciales o en los supermercados 

para las personas con cáncer de mamá o los niños con algún tipo de discapacidad" 
"me gusta mucho todo el tema de la responsabilidad social empresarial, de hecho vi dos materias en la universidad en relación con 

eso (desarrollo sostenible y reporte social y financiero) y me gusta estar leyendo sobre esos temas" 
"Crepes and wafles, fue por unos amigos que me dijeron que ahí trabajaban más que todo, mujeres, madres cabeza de hogar". 

Opinión del contenido  
Pues que tienen cierto impacto en la comunidad, me imagino. No sé cómo le enseñan en la casa a la mayoría, no sé si son cosas que te enseña tu mamá o si son cosas que te enseña cómo tu figura femenina en tu vida, pero digamos para niños que no tienen eso puede que esa sea una 

oportunidad de instruirse en vainas que van a necesitar el resto de sus vidas.  

Las actividades que mencionaron, y que consideran que son RSE, les parecen buenas y oportunas. Les parece bien que se pueda generar un impacto positivo en tantas personas con esas iniciativas, más en un país en vía de desarrollo como el nuestro o como India, por ejemplo; de este modo, es importante cómo las personas resaltan el contexto donde se llevan a cabo estas actividades, como dichas actividades se adaptan a la realidad colombiana; sienten que el contenido percibido es pertinente a la realidad en la que este se desarrolla. 
Además, consideran que genera un impacto no solo en los beneficiarios, sino también en quien se entera de las iniciativas, porque invita a reflexionar acerca de cómo se puede impactar positivamente al mundo. Unos pocos mencionan el hecho de que lo hagan únicamente para beneficiar a la marca o empresa. 

La gran mayoría destaca el hecho de que las iniciativas que recuerdan buscan brindar bienestar a poblaciones vulnerables o a los menos favorecidos, de modo que se retoma la tendencia de ver la RSE desde la perspectiva de la caridad; tal vez esto esté relacionado con la tradición católica del país, donde se habla mucho de la caridad para los menos favorecidos, es decir, esto puede ser un factor que moldea la forma como perciben la responsabilidad social que tienen las empresas, pues a pesar de mencionar las actividades de marketing social, las personas al final se inclinan por el lado de 
mencionar iniciativas más ligadas a la caridad. Realmente pocos mencionan iniciativas que busquen educar, empoderar, brindar herramientas a las poblaciones para generar un bienestar sostenible. 

Las personas reconocen que este tipo de acciones aportan a la comunidad y les da un lado humano a las marcas, pues de algún modo muestra preocupación por su entorno. Frente al contenido, llama la atención la acción, la población en la cual la desarrollan y la forma en la que lo hacen. Principalmente les llama la atención que la marca haga ese tipo de cosas, y reconocen que sí es una marca conocida prestan más atención al contenido que ven.  

"hacían muy bien, o sea, es importante, poder enfocarse en las personas que más necesitan un apoyo económico y poder 
brindárselo" 

"también depende mucho del contexto social colombiano en el que vivimos, por ejemplo, no sé si este abarcando todos los 
contextos, pero en el que vivimos es muy importante tener en cuenta toda esta desigualdad y poder generar oportunidades, 

oportunidades desde una discriminación positiva" 
"Pues me parece muy bien porque si no estoy mal pies descalzos se concentra más que todo en dar apoyo a la infancia 

desprotegida del país" 
"Siento que llegan a impactar, si llaman la atención de quien lo ve porque siento que es lo que deberían mostrar más las empresa" 

Opinión de la marca No sé, medianamente pues si los tengo en una vista positiva, no, no he escuchado nada muy horrible de ellos. Me parece que esos proyectos son chéveres desde mi posición de hombre que no usa sus productos.  

Podemos hablar aquí de dos grupos de personas: En el primero, los entrevistados no son cercanos a la marca que recordaron o no manifiestan una opinión, no obstante, solo una persona menciona darle igual si tiene RSE o no. En el segundo, los entrevistados si han usado o consumido los productos/servicios de la marca que recordaron, y las tienen en un buen concepto, manifiestan tener una percepción positiva de ellas, tanto por los productos que ofrece como por su RSE y el hecho de que lo comuniquen. Consideran que estas estrategias por parte de las marcas son buenas para ser más 
cercanos con las personas y sacar un beneficio de dicha relación, al tiempo que opinan que estas empresas son buenas por el simple hecho de realizar este tipo de acciones, pues les parece que de algún modo retribuyen al lugar donde realizan sus actividades comerciales. No obstante, algunos manifiestan que estas acciones, de forma natural, deberían ser parte del funcionamiento de cada empresa. 

Cabe destacar que si son consumidores de la empresa tienen más en cuenta este tipo de acciones a que si no hicieran uso de la misma, y algunos no consideran que modificarían sus hábitos de compra hacia una marca solo por el hecho de que tengan este tipo de acciones. Les gustan estas acciones, les llaman la atención y sienten que debería ser una constante para las marcas y empresas. 
Las cosas negativas que mencionan de esas marcas son irrelevantes o muy alejadas de la actividad central de la compañía, por ejemplo, dos personas mencionan aspectos que relacionan la marca con el ámbito político, como negativos.  

"Pues es una marca muy interesante porque pienso que se han tomado la sostenibilidad en serio" 
"El retribuir me parece importante. Me parece bien, me genera una muy buena imagen de la persona y de la marca, no solo toman, 

sino que también devuelven" 
"Pienso que este tipo de marcas quieren tener algo más cercano con la gente" 

"Pienso que son buenas empresas, el hecho de que hayan donado me parece algo muy bueno " 

Percepción de la marca (pre-
estimulos) 

Asociaciones  Cerveza, inmediatamente. *Si es consumidor de la marca* 

La asociación inmediata más común es con el término cerveza, y una mayoría importante mencionó específicamente Poker. Al sustantivo cerveza suele agregársele adjetivos como sabrosa, rica, fresquita, colombiana. Es menos común que se lo relacione con algo más ambiguo como beber, bebidas o alcohol. Otra asociación que prevalece mucho es la relacionada con un momento de consumo especifico, como fiestas, rumbas o simplemente reuniones con amigos, "parches" o momentos agradables, chéveres, divertidos, con amigos, donde es importante la amistad y el compartir, y están 
presentes los productos de la marca.  

Las personas reconocen que estas asociaciones pueden ser algo aprendido por las campañas de Poker, que es la marca más reconocida de Bavaria y centran su comunicación en este tipo de momentos que asocian con Bavaria. También reconocen que la cerveza no es necesariamente el único factor que posibilita ese tipo de momentos, sino que el momento se los dan los amigos, el producto es como un "extra" que le aporta mucho a la experiencia. 
Como producto específico también se menciona mucho Pony Malta. Realmente muy pocos mencionan una experiencia especifica con la que asocien la marca, más allá de las reuniones con amigos. 

"Lo asocio con una reunión en la cual se puede pasar un momento agradable", "Me recuerda amigos, no hay mejor plan que salir 
con un amigo y tomarse una cerveza. " 

"pienso en póker, en cervezas. " 

Apreciación  

No sé, eso es una situación un poco densa porque para Bavaria si tiene cosas malucas en su historia como compañía, entonces ya entra ahí una vaina un poco más de consumo consciente. Y pues eso sí es como culpa de una persona por allá arriba en su jerarquía, me imagino. Y no es como para 
dejar de consumir el producto de Llano.  

no sé, toda la industria cervecera ha hecho mucho lobbying alrededor de las restricciones que se necesitan para la producción de bebidas artesanales, y ponen unas restricciones que solo grandes compañías pueden darse el lujo de costear entonces cuando un pequeño productor quiere hacer 
cerveza, digamos, tiene que tener unos estándares de calidad, mucho más altos de los que hay en otros países mucho más desarrollados que el de nosotros, entonces eso viene en parte de los esfuerzos de estas grandes empresas de bebidas de tratar de mantener su mercado cerradito o de 

pronto son las conspiraciones, pero pues si eso es lo primero que se me viene a la mente.  

Las apreciaciones hacia la marca están compuestas por dos grupos de personas, quienes reconocen a las marcas individuales como parte de Bavaria e identifican que es la marca sombrilla, por otro lado, están las personas que no reconocen a los productos individuales como parte de Bavaria, pero aun así han escuchado de la marca y tienen apreciaciones positivas hacia ella. Las apreciaciones son variadas, a niveles generales las personas reconocen a la marca Bavaria como una marca legitima, antigua, reconocida y líder en la industria. Bavaria también se ha posicionado como una empresa 
positiva la cual tiene un buen ambiente laboral, impulsa el empleo y ha desarrollado aportes interesantes en materia de RSE. También se destaca que la perciben como monopolio, y unos pocos abordan de forma negativa este aspecto, por la influencia política que tiene y han usado para no permitir que entren competidores al mercado. Con esto podemos decir que la riqueza de su posicionamiento radica casi 100% en sus marcas individuales. Un par de personas destacan su comunicación/branding. 

"no sabía que todas estas como marcas pertenecían a solo una", " veo a todas las marcas independientes", "No había pensado en 
Bavaria como marca, siempre es el producto como tal", "más que ver a Bavaria, veo a las marcas que están dentro de Bavaria" 
"estoy casi seguro de que es Bavaria la que controla como la gran mayoría del mercado de cervezas, literalmente casi todas las 

marcas de cervezas que se venden en el país son de Bavaria" "chistosamente Bavaria es la empresa más fuerte de licores en el país, 
entonces sería chistoso encontrar algo que le hiciera competencia" 

Actitud  

Diría que 6. Porque pues si estamos hablando de cervezas, algo supremamente social. O sea, no puedo contar la cantidad de noches en las que he estado tomando Póker. Y es como la de los amigos me entiendes, es toda esa vaina.  
Definitivamente. Para estándares como internacionales, la Club Colombia, por ejemplo, es una increíble cerveza. Yo cuando me tomo una Club pienso en que estoy tomándome una cerveza que está a la par con cualquier cerveza europea. O con cualquier cerveza gringa boutique y eso me da 

como cierta satisfacción, te sentís como un poquito más Fancy, por así decirlo.  
Si prometen como producto premium, como una experiencia chévere como tomate un póker con tus parceros o tomate una Club y sentirte chévere por haberte comprado algo bonito, algo rico.  

*No confía en la marca*: No, pero eso ya es personal porque yo no confío mucho en las marcas. Por eso que te digo de que cuando muchas personas trabajan en algo, hay mucho lugar que se puede dar para actos paila. Entonces, entre más grande sea algo más lugar hay para que alguien diga, 
bueno, hagamos esto, no, no voy a hacer las cosas bien. Y empiezan a hacer esas vainas como lo que te digo de lobby y las marcas grandes, no sé, no, no, no me genera tanta confianza, es como... la única que me sigue pareciendo increíble, es Coca-Cola, no sé porque es como una mezcla de 

factor nostalgia con que es un producto que consumo casi que diario, es como que intentar tener un consumo consciente alrededor de eso perjudicaría mucho mi vida más allá de la satisfacción que me daría tener un consumo consciente. O sea, han hecho cosas muy paila, pero no lo cambiaría, 
la conveniencia del producto es mayor que la incomodidad que me genera tomarlo.  

El promedio en la escala de actitud fue 5, lo cual demuestra que Bavaria tiene un posicionamiento positivo en la mente de los consumidores.  
Todos consideran que Bavaria promete algo con sus productos, pero la promesa varía un poco dependiendo del producto. Existe un reconocimiento constante de que las promesas de marca se dan por las marcas individuales de Bavaria y para ejemplificar mencionan a marcas como Poker y a Pony Malta. Algunos no mencionan un producto en específico, mencionan que prometen experiencias, momentos de calidad, de reunión, charla, diversión, de compartir con personas cercanas y estas promesas están justificadas con lo que ven y asocian a los comerciales; son estas promesas las que 

motivan respuestas por encima de 4 en la escala de actitud.  
 

Por su otro lado, quienes responden 4 lo hacen pensando en los efectos negativos del alcohol, consideran que el 4 es una posición neutral, aunque en la escala representa una leve inclinación hacia el lado positivo, solo dos personas responden a este número pensando en que Bavaria es un gran monopolio que limita la libre competencia en el mercado.  
 

La mayoría dice confiar en los productos de la marca (recalcan esta diferenciación entre la marca y sus productos, aíslan la marca de sus productos individuales, por no tener mucho conocimiento sobre la marca sombrilla) por conocerlos, por haberlos probado, porque están presentes en esos momentos que promete, y quienes dicen explícitamente confiar en la marca, lo justifican en que la marca es reconocida, antigua, líder y legítima por la cantidad de años que lleva en el mercado.  
 

Los pocos (solo 3) que consideran que no cumple su promesa o que no confían en la marca, justificándose en el producto y lo negativo del alcohol, o en el hecho de que los momentos que prometen podría darlos cualquier marca, porque el momento especial lo hacen las personas, no el producto. 
 

En ocasiones, más que todo cuando no consumen mucho la marca, la actitud alta que expresan hacia ella se fundamenta explícitamente en lo que le aporta a la comunidad, al entorno, así a ellos mismos no les aporte nada. 

"Bavaria ha hecho cosas interesantes por el medio ambiente y todo, pero Bavaria es muy monopolista, entonces ellos poco a poco 
apoderarse de todas las cervecerías importantes de cada región"; "Promesa de marca: Diría que más allá del producto es la 

experiencia. pasártela bien en tu parche"; "Yo creo que Bavaria promete como una buena experiencia, como que te la vas a pasar 
bien con sus productos, igual con Pony Malta no me acuerdo cuál es su lema pero sé que es como chévere y lo mismo pasa con 

todas las otras marcas, como que tomándote sus productos te vas a sentir como bien, vas a estar cool, vas a estar con emparchado 
o con tu familia"; "Usualmente en los comerciales de cerveza dicen algo como un buen rato, la promesa de valor sería un buen rato, 

un espacio ameno, un momento divertido."; "Bavaria no se vende como marca, sino más bien sus productos. Ya como marcas 
individuales siento que esa promesa cambia dependiendo del producto como por ejemplo Poker, que se vende para tomarse con 

amigos" 

Percepción de la marca 
(post-estimulos) 

Precepción del estímulo pre-pandemia  
En mi papá diciéndome que no podía tomar cerveza antes de cumplir 18 y que es una realidad en nuestra cultura que uno desde chiquito puede comprar cerveza sin ningún problema en toda parte. O sea, mi primera cerveza se la compré a mi tío a los 10 años en una panadería, no me 

preguntaron nada, solo me la fueron dando. Entonces es bueno que intenten hacer esa campaña porque yo sí creo que no es tan bueno para el desarrollo físico de una persona empezar a beber muy joven, pero en nuestra cultura está muy arraigado, eso está muy muy arraigado tomar desde 
muy pequeño. Entonces, es difícil como tratar de cambiar eso. Incluso desde una campaña.  

Cuando se evalúa la percepción de la comunicación realizada por Bavaria antes de la pandemia se encuentra que la campaña evaluada es congruente con las actividades que desarrolla la empresa y el contexto colombiano en el que se encuentra inmerso donde los familiares son quienes suelen incentivar el consumo de alcohol en menores de edad, este tipo de campaña es percibida en su mayoría como algo bueno, importante, interesante, positivo puesto que se busca crear conciencia. Con este tipo de campañas la empresa busca hacerse responsable de los posibles efectos que tiene la 
comercialización de alcohol yendo más allá de cumplir con el mínimo exigido por la ley colombiana, sin embargo, algunos argumentan que esta acción entra dentro de su actuar ético como empresa productora de alcohol. Por otro lado, algunas personas argumentan que la campaña no está bien lograda, por el tono utilizado por el personaje principal y la analogía que se utiliza en el mismo. Sienten que el uso de este recurso fue un desacierto y que la actitud y el mensaje se pierde por el tono agresivo, fuerte, machista y basado en estereotipos que se utiliza en todo el mensaje.  

 

Precepción de la marca luego del estímulo pre-
pandemia 

Aprecio su esfuerzo, pero no creo que llegue a ningún lado.  
No, no, no. Me parece que es aparte es como: tenes tus productos de alcohol, tus cervezas que vendes y como empresa que vende alcohol tenes esta vaina de responsabilidad social de tratar de hacer una campaña hacia el consumo consciente y responsable de tus productos.  

No, no en particular, me parece algo lógico que haría cualquier empresa que vendiera alcohol. Hay mucha carga social alrededor del alcohol. Y muchos problemas que se generan a raíz de él, entonces es entendible que quieran tratar de mitigar como el latigazo social que tiene vender algo que 
mata a muchas personas al año.  

*Si tiene compromiso con la sociedad*: Mientras que sigan vendiendo esa clase de producto en los volúmenes que lo hacen, si, en cierto punto si tienen responsabilidad social. Sí lo tienen, lo tienen en un cierto nivel.  

Bavaria es considerada una marca consciente de los efectos que su producto tiene en la sociedad, responsable, preocupada e interesada por los menores de edad y la forma en la que puede crear consciencia para evitar el consumo de los mismos. Se percibe que está interesada por algo más allá de vender. Un pensamiento común es que las personas consideran que este comercial encaja dentro de lo políticamente correcto, que es algo que se espera que la compañía haga puesto que consideran que es una responsabilidad innata por el ejercicio económico que realiza la empresa. Sienten que 
esta acción debería realizarse con una mayor rigidez teniendo acciones más palpables, también argumentan que Bavaria debería tener un proceso reflexivo mayor puesto que tienen medios suficientes para desarrollar campañas más incluyentes y con acciones directas que ayudarían a contrarrestar esta problemática. Del mismo modo se hace muy evidente en el discurso de los entrevistados narrar las complicaciones del consumo de alcohol en menores y en general, todas las consecuencias negativas que puede traer, y que eso hace muy pertinente que Bavaria haga una campaña como esta. 

En cuanto a si tiene compromiso con la sociedad, se distinguen dos puntos de vista: uno en el que se considera que no se tiene o tiene compromiso, pero muy poco, porque no consideran suficiente esa campaña, porque siguen vendiendo normal (en las tiendas de barrio, por ejemplo), no hacen algo más allá para que se cumpla el mensaje de su campaña. En el otro, se considera que, si tienen compromiso con la sociedad, por tomarse el tiempo y esfuerzo de desarrollar esta campaña para concientizar sobre este problema. 
 

Estimulo postpandemia  
Que están retribuyéndole a uno de sus mayores compradores, que son los bares y restaurantes, apoyándolos en un momento de necesidad, porque en parte necesitan que se mantengan a flote para que cuando pase la pandemia tengan todavía la mayor cantidad de compradores posible. Porque 

pues si cierran todos los restaurantes y bares, pues no va a haber mucha gente que le compré a Bavaria, es otra situación de ganar y ganar.  

Cuando se evalúa la reacción de los estímulos post pandemia se encuentran dos puntos de vista diferenciados pero interrelacionados en cierto punto: 
 

1.Las personas reconocen que Bavaria tiene un conocimiento amplio de su estructura empresarial, puesto que ayuda a quienes hacen parte de su canal de distribución entendiendo que es en estos lugares donde ocurre el consumo y el contacto directo con su consumidor, esta acción se percibe como algo hecho para ellos mismos, pues les importa más ayudar a quienes son relevantes para que la empresa no se vea afectada económicamente (en contraste a esto notamos que las personas comienzan a cuestionar la caridad / piensan que es una mejor forma de ayudar/ al destacar esto aflora el 
concepto tan arraigado de "caridad", y como en el vídeo no se ve eso, sienten que hacen esto solo porque les conviene, argumentan que les gustaría ver acciones enfocadas al público general y no únicamente a quienes tienen una relación directa con la empresa). Ligado a lo anterior, las iniciativas se perciben como innovadoras (pues buscaban soluciones ante la pandemia) y responsables ya que se adaptan a la situación y a los actores del mercado que sufren frente a la situación. Consideran que las iniciativas son muy pertinentes y necesarias dado el momento que vivimos.  

 
2. Se percibe también un compromiso por mejorar la calidad de vida de las personas (en pequeña medida hacia quienes no tienen nada que ver con su negocio), consideran que es positivo lo que hacen, que se preocupan por la gente, que hacen algo que no están obligadas a hacer, es decir, van más allá de sus responsabilidades legales. 

 
Por otro lado, muy pocas personas mencionan que Bavaria cumplió con lo mínimo que debe hacer una empresa grande en una situación como esta. 

 

Precepción de la marca luego del estímulo 
postpandemia  

Con base en este vídeo si pareciera que tuvieran un compromiso con la sociedad. Sí, porque están retribuyendo y tratando de mantener a flote a una parte de su comunidad, pues tienen una relación muy estrecha con ellos al ser gran parte de lo que venden. 

Cuando se evalúa la percepción de la marca después de observar el estímulo post pandemia se encuentra una relación con la opinión que las personas tienen sobre RSE:  
 

Las marcas buscan un beneficio económico en todas las reacciones que realizan, buscan no tener pérdidas y vender (lo cual se nota en esta campaña), pero sienten que esa percepción “negativa” se contrarresta cuando del mismo modo realizan este tipo de ayudas puesto que sienten que no tiene nada de malo, ya que se nota una verdadera preocupación por los demás, un compromiso que hace que destinen los recursos necesarios para poder ayudar a quienes les importan.  
En este orden de ideas las personas consideran que Bavaria es una empresa con iniciativa, que se adapta rápido y toma medidas oportunas; se pensaron muy bien una estrategia de "reinvención" que beneficia a la empresa, pero también a los demás (consumidores, distribuidores, sociedad en general). Es relevante que en estas iniciativas para contrarrestar la pandemia se evidencie de forma tangible las acciones que la empresa tiene. También argumentan que les gustaría que la comunicación de estas acciones estuviese más enfocada en el factor humano ya que esto le da credibilidad y mayor 

alcance a lo que se quiere comunicar. Adicional a lo anterior, sienten que este tipo de comunicación los ayuda a diferenciarse de la competencia que solo se dedicó a vender alcohol y sienten que Bavaria logró tener un impacto más amplio con las acciones que decidió tomar en la coyuntura generada por la pandemia.  
 

Se evidencia también un aumento en el número de personas que piensa que Bavaria tiene compromiso con la sociedad, porque se muestra que la empresa hace algo por el bienestar general. También se rescata un aire de cooperación lo cual hizo que sus acciones fueran oportunas en el contexto de la pandemia puesto que ayudó a muchos comercios y familias. Las personas parecen ser más sensibles y receptivas a estas respuestas a la pandemia, por tratarse de una situación crítica y por observar de manera transparente como impacto la empresa. 

 

Actitud post-estímulos.  x 
No, sigo en 6. Porque si es chévere, pero tampoco es como que hayan curado el cáncer, O sea, es bueno lo que han hecho, pero siento que con el capital y con el capital político que tienen podrían hacer algo mucho más significativo y que impactaría las vidas de muchas más personas de manera 

mucho más positiva y sería un impacto muy menor en sus ganancias. Pero pues no sé, ahí entra toda mi vaina de paranoia con las empresas que solo intentan cómo tratar de sacarle el mayor provecho a todas las situaciones.  

La mayoría de los entrevistados sube en la escala de actitud después del estímulo visual, porque considera que la marca es socialmente responsable y puede reconocer que ha realizado acciones con la comunidad en medio de la pandemia. Es importante mencionar que aumentan su calificación porque en los videos observan de forma tangible el impacto y el trabajo que la empresa realiza con la comunidad, además, valoran que la comunicación de las acciones de RSE muestren a los beneficiarios de las acciones, a las poblaciones a las cuales la empresa atiende y a los productos o servicios con 
los cuales ayudaron. Del mismo modo, los entrevistados aumentan su calificación porque manifiestan que no tenían conocimiento de que la marca realizará estas acciones y al tiempo desconocen que haya hecho algo “malo”, lo cual puede ser definido en términos de inmoral o poco ético. 

Por otro lado, el número de personas que se mantuvieron en la actitud inicial no es muy diferente, pero la mayoría ya había dado una puntuación alta (de 5 o superior) y mostrado una actitud positiva frente a Bavaria , es decir, ya tenían un buen concepto de la marca, y/o ya habían visto lo que hacía. Otros dicen mantenerse porque necesitan tener mucha más información sobre la marca para poder tener una actitud más alta (según la escala) frente a ella. 

"Personalmente lo subo, así sea a cinco, porque me parece super nice que hayan hecho todo eso", "ciertamente ellos últimamente 
si han estado haciendo más cosas por la RSE, y pues la campaña lo muestra", "Me ubico en el mismo número. Porque pues yo ya 

tenía como idea de que Bavaria hacia este tipo de iniciativas, ya había visto publicidades", "aumento porque considero que sí tienen 
una responsabilidad social empresarial con el sector" 
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