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INTRODUCCION

El mercado se encuentra cambiando continuamente, asi como los gustos y preferencias de
los consumidores, es por ello que se hace necesario estudiarlos constantemente y estar atentos a

los cambios en los habitos de consumo que puedan generarse y las razones de los mismos.

Recientemente el mercado cervecero venezolano dio un giro, por la aparicién de nuevos
productos y las variaciones que se presentan en las preferencias y habitos de consumo de los

jovenes.

En el aflo 2000 se produce un cambio clave en el contexto cervecero nacional, cuando

una de las compaiiias se atreve a introducir un producto innovador y diferente a los tradicionales,



provocando una respuesta activa y la aceptacion de los clientes, y brindando una serie de

cambios bruscos a un mercado que se habia mantenido bastante estable en los Gltimos 60 afios.

La rapidez con que se generan los cambios y la cantidad de productos que comienzan a
salir al mercado despierta la curiosidad de las investigadoras, a quienes resulta interesante
evaluar el mercado cervecero nacional, donde se registra el mayor consumo per cépita de

Latinoamérica, sus posibilidades, movimientos y cambios.

Es por esto que resulta interesante explorar las preferencias actuales de los consumidores,
asi como las razones del cambio de consumo. En primer lugar se busca explorar el mercado
cervecero nacional actual, para evaluar los habitos de consumo de los jovenes y las razones que

explican sus preferencias, asi como explorar las posibles vias que tomara este mercado.

Descripcion del problema

Se ha observado que se ha generado un cambio en la conducta de los consumidores de
cerveza gque han pasado de tomar cervezas tipo Pilsen a cervezas tipo Suave. Ademas se conoce
que en investigaciones de mercado realizadas en el pais recientemente la cerveza que mas se
consume es la Polar Ice, desplazando asi a la Polarcita. Es por ello que resulta importante evaluar

qué factores influyen en el consumidor para que se dé el cambio de consumo.

Se puede pensar que el cambio se da en primer lugar porque entran al mercado las
cervezas tipo Suave, que antes no existian en Venezuela, y que por ser nuevas resultan atractivas
tanto para los consumidores tradicionales como para los nuevos consumidores, aparte se suman

otros factores como el sabor, el grado alcohodlico, la moda, la cultura, la publicidad, etc.

Se combinan una serie de factores externos e internos al consumidor que van a generar la
preferencia por parte de éste hacia las cervezas tipo Suave, que resultan mas atractivas tanto por

las caracteristicas del producto como por los valores agregados.



El posible desarrollo de esta situacion seria que las empresas productoras de cervezas
elaboren nuevas lineas de productos similares, ademas de concentrar la produccion, la
distribucion y el mercadeo en este segmento del mercado, haciendo mas especifico el publico al
que se dirige las Pilsen. Como el consumidor tendra mayores variedades de las Suaves, las

probaré hasta conseguir aquella que por sus caracteristicas se adecue mas a sus necesidades.

Delimitacion

El estudio que se plantea se restringira a los consumidores de cervezas entre 18 y 30 afios
residenciados en Caracas, sera realizado entre octubre del 2003 y mayo del 2004 y abarcara las
dos cervezas tipo Suave que han tenido mayor preferencia por los consumidores: Polar Ice y
Regional Ligth, por lo que sus conclusiones pueden extenderse al resto del pais bajo

determinadas condiciones. La investigacion abarcara todos los estratos sociales.
Formulacion del Problema

¢ Qué factores incidieron en los jovenes caraquefios entre 18 y 30 afios que pasaron de

consumir cervezas tipo Pilsen a cervezas tipo Suave?

Definiciones Conceptuales
Factores: elementos que afectan al individuo para que cambie su conducta de consumo.
Incidencia: causas que generan el cambio en el consumo.

Jovenes caraquefios entre 18 y 30 afios: personas de ambos sexos que tengan entre 18 y

30 afnos que vivan en la zona de Caracas.

Consumo: ingesta de la cerveza.



Cerveza tipo Pilsen: cerveza en botella oscura con un grado de alcohol de 5°.

Cerveza tipo Suave: cervezas en botellas transparentes con un grado alcohdlico de 4 y
4.5°,

Definiciones Operacionales
Factores: elementos fisicos, conductuales y psicogréficos.
Incidencia: identificacion de los factores.

Consumo: forma, accion lugar y frecuencia.

Justificacion

Se considera que es importante realizar este estudio porque es una evaluacion de un
producto principal dentro del mercado venezolano en el que se han producido cambios
resaltantes, que han traido como consecuencia un desplazamiento del consumo hacia un nuevo
segmento que no habia sido explotado, pero que va acorde con las nuevas necesidades del
consumidor. Ademas se cree que seria una guia Gtil para otras investigaciones de cambio de
consumo en productos similares. Puede ser utilizado por las empresas investigadoras como un
antecedente para el desarrollo de un estudio que abarque la totalidad del pais y de los targets.
También puede ser usado por las empresas productoras para conocer mas a su consumidor y
elaborar nuevos productos adaptados a sus requerimientos. Por Gltimo puede ser util para el

desarrollo de estrategias comunicacionales.

Esta investigacion se considera original porque hasta los momentos no se han encontrado
estudios similares, es por ello que puede resultar importante para las empresas productoras de

cervezas y para las de investigacion de mercado, ya que los resultados se pueden extrapolar,



teniendo en cuenta ciertas condiciones, al resto del pais; es decir, que puede tener trascendencia

nacional.

Este estudio permite desarrollar y demostrar nuestras habilidades como comunicadoras
sociales porque se centra en la conducta de los consumidores y en el desarrollo de los productos

en el mercado, asi como diferentes factores que influyen en la vida del producto.

CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1. Comportamiento del consumidor



El comportamiento del consumidor se define como “aquella actividad interna o externa
del individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante la
adquisicion de bienes o servicios” (Arellano, 2002, p.6), es decir, todas aquellas acciones del
individuo que impliguen un proceso de busqueda o compra con la finalidad de alcanzar la

satisfaccion de necesidades de cualquier tipo.

El ser humano posee entre sus caracteristicas de personalidad ciertos elementos tales
como las actitudes, la percepcion, sus rasgos personales, el grado de implicacion con su medio
ambiente, sus motivaciones y expectativas, que van a participar dentro del proceso que define su

comportamiento al momento de adquirir algun producto o servicio.
1.1.1 Actitudes

El individuo desarrolla actitudes hacia lo que lo rodea, Morris (1992) afirma que una
actitud hacia algo tiene tres componentes principales: ideas acerca del objeto, sentimientos hacia
él y tendencias conductuales a €l; es la posicion que el sujeto asume ante los objetos y personas,

basandose en sus caracteristicas psicoldgicas y emocionales.

La actitud, segun Eagly y Chaiken es una tendencia psicoldgica que se expresa
mediante la evaluacion de una entidad (u objeto) concreta con cierto grado de
favorabilidad o desfavorabilidad ... La actitud se concibe como algo que media e
interviene entre los aspectos del ambiente externo ...y las reacciones de la
persona, es decir, sus ‘respuestas evaluativas’ manifiestas (Morales, 1999, p.194)

Es la manera en que el individuo evalta y reconoce todo aquello que de una u otra forma
lo afecta.

Mercadologicamente hablando Arellano (2002) define la actitud como la idea que un
individuo tiene sobre un producto o servicio, respecto a si éste es bueno o malo (en relacion con
sus necesidades y motivaciones), lo cual lo predispone a un acto de compra o de rechazo frente al
mismo; es decir, que la actitud que desarrolle la persona respecto al producto o servicio va a
influir directamente en el acto de compra y consumo. “Los consumidores desarrollan actitudes y
conductas muy especificas hacia el producto, asi como actitudes y conductas mas generales

desarrolladas con el consumo” (Solomon, 1997, p.158).



1.1.1.1. Funciones de las actitudes

o Funcidn Utilitaria. Basada principalmente en el grado de utilidad del producto en la vida
del individuo y su desempefio en la satisfaccion de necesidades, para Solomon (1997) se
relaciona con los principios basicos de recompensa y castigo. El individuo desarrolla algunas
actitudes hacia los productos basandose en la satisfaccion que proporcionan.

o Funcidn Expresiva de Valor. Relacionada con el autoconcepto del individuo y la forma
como lo evallan los demas, Solomon (1997) explica que un individuo no forma una actitud ante
un producto por sus beneficios objetivos, sino por lo que el producto dice de €l como persona.

o Funcion Defensora del Ego. Son aquellas actitudes que se forman para proteger al
individuo de amenazas externas o internas (Solomon, 1997); sirven para fomentar la seguridad
en el individuo y fortalecer sus respuestas ante el mundo.

o Funcion de Conocimiento. Solomon (1997) explica que algunas actitudes se generan

como respuesta a una necesidad de orden, estructura o significado.

El modelo ABC de actitudes indica que una actitud tiene tres componentes:
afecto, comportamiento y conocimiento. El afecto se refiere a lo que un
consumidor siente hacia el objeto de la actitud. EI comportamiento involucra las
intenciones de una persona para hacer algo relacionado con el objeto de la actitud
... El conocimiento se refiere a las creencias de un consumidor respecto al objeto

de la actitud (Solomon, 1997, p.160).

Solomon (1997) explica que la actitud hacia la publicidad es la predisposicion a
responder favorable o desfavorablemente a un estimulo publicitario determinado. Habla de la
actitud del espectador ante el anunciante, las evaluaciones de la ejecucién del propio anuncio, las
sensaciones y reacciones que éste evoca y el grado de atencidn que influye en los espectadores.
Los sentimientos que genere la publicidad sobre el espectador afectan directamente la actitud

hacia el producto o la marca.
1.1.1.2. Cambio de las actitudes

Para Arellano (2002) las actitudes son relativamente poco estables y faciles de cambiar.

Los cambios se pueden dar de acuerdo a los componentes afectivo, cognitivo o conductual.



Cambios a partir del elemento cognitivo. Ciertas actitudes del individuo pueden cambiar
si se les proporciona nueva informacion sobre el producto, que complementa la que tenia

anteriormente o resulta contradictoria.

Cambios a partir del elemento afectivo. Se basan en el elemento emotivo y afectivo de la
persona para generar un cambio determinado, “pretenden modificar las actitudes mediante
mensajes con mayor impacto emocional que el que sustenta la actitud presente ... se busca una
confrontacion emocional entre dos actitudes de tal forma que sobresalga la que se quiere
promover” (Arellano, 2002, p.213).

Cambios a partir del elemento conductual. En este caso el cambio de actitud parte de la
confrontacién del individuo a una situacion obligada de accion (Arellano, 2002); el individuo se

ve obligado a cambiar su actitud debido a la situacion en la que se encuentra inmerso.

1.1.2. Criterios de evaluacion

Son los elementos que utiliza el consumidor para evaluar y comparar los productos y
servicios que se le ofrecen. Schnake (1988) explica que estas consideraciones estan constituidas
por las caracteristicas de los productos, servicios, marcas y locales comerciales, tales como su
precio, disefio, calidad, duracion y utilidad. Los criterios de evaluacion conducen a los
individuos a la compra y consumo, y la estimulacion dada por los productos y servicios lo llevan
a generar una actitud ante aquellos. Asi se intuye que todo aquello que pueda definir y establecer
la imagen del producto, no sélo el producto en si, va a influir directamente en los gustos y

preferencias del consumidor.

1.1.3. Percepcién



Arellano (2002) define la percepcion como el proceso por el cual el individuo selecciona,
organiza e interpreta estimulos que recibe de su entorno, para entenderlo en forma coherente y
asignarle un significado. Es el proceso por el cual la persona le da un significado a las
sensaciones externas que recibe, segin sus caracteristicas particulares, tales como sus valores,

creencias y personalidad, jerarquizando y asignando valor a lo que le rodea.
1.1.3.1. Organos de la percepcion

Vista. El estimulo mas utilizado en el mercadeo es la imagen ya que las dimensiones
fisicas del producto, las formas y los colores constituyen los elementos distintivos para que al

comprador le llame la atencién y decida escogerlo.

En ocasiones, los elementos visuales de un mensaje de mercadotecnia hablan
mucho sobre los atributos de un producto. Los significados se comunican al canal
visual por medio del tamafio del producto, su estilo, brillantez y distincion sobre
los productos competidores (Solomon, 1997, p.60)

Olfato. Los olores se conectan directamente con el producto mediante asociaciones;
Solomon (1997) explica que los olores son capaces de hacer surgir emociones 0 crear una

sensacion de calma, provocar recuerdos o aliviar la tension, y que algunas respuestas a éstos son

resultado de asociaciones con otras experiencias.

Oido. Solomon (1997) explica que la musica y sonidos empleados en la publicidad
mantienen la conciencia de marca y la musica ambiental busca crear los estados de animo

deseados. El sentido del oido también se relaciona con

la percepcion sensorial de algunos productos alimenticios (como algunas galletas,
cereales para el desayuno o bocadillos de coctel), en los cuales el sonido crocante
es un elemento indispensable para tener éxito en el mercado. Incluso se pueden
encontrar en el mercado productos cuyos nombres se asocian directamente con su
sonido (galletas llamadas ‘Crunch’, detergentes que hacen ‘chaca-chaca’ como el
sonido de la lavadora, cervezas cuya principal identificacién es el sonido al
destaparla, etcétera) (Arellano, 2002, p.84)



Tacto. Se asocia la textura con las cualidades del producto. Para Solomon (1997) los
indicadores téctiles tienen un significado simbdlico y los individuos asocian las texturas con

cualidades fundamentales del producto.

Gusto. EI consumidor determina, segun sus habitos, cuales productos consumira y qué
sabores disfrutara. Solomon (1997) explica que el sentido del gusto contribuye a la experiencia
personal con muchos productos, es por ello que existen empresas especializadas que trabajan en
el desarrollo de nuevos sabores para agradar los cambiantes paladares, cumpliendo asi una labor
muy importante ante los consumidores que continlGan exigiendo productos con sabores

agradables, que también sean bajos en calorias y grasas.

1.1.3.2. Proceso perceptivo

Por medio del proceso perceptivo los individuos seleccionan, organizan e interpretan los
estimulos que reciben, para adaptarlos a sus niveles de comprension; asi escogen, seleccionan,
organizan e interpretan aquello que desean o le es permitido ver (Arellano, 2002); el individuo
toma de su medio ambiente aquello que particularmente le interesa, ya sea por algun fin

especifico o porque se encuentra acorde con su autoconcepto, creencias, valores, etc.

Las diferentes etapas del proceso perceptivo son las siguientes:

Seleccidon. Es la etapa en la cual el individuo selecciona directamente aquello que le
interesa, este proceso implica la atencion voluntaria o involuntaria que presta a determinados
estimulos dentro de un conjunto mayor, de manera que le sean mas manejables (Arellano, 2002),
siendo los organos sensoriales los encargados de seleccionar lo principal para ser percibido y
hacerlo consciente, tomando s6lo una pequefia parte de todos los estimulos que recibe el
individuo. Esta selectividad se ve influenciada por dos subprocesos que van a depender de la

naturaleza del estimulo y los aspectos internos del individuo.



La naturaleza del estimulo (contraste, frecuencia, intensidad, novedad, orden,
tiempo de aparicion y color) influye a través de los aspectos sensoriales haciendo
que la percepcion de un elemento sea més intensa que la de otros. En marketing,
el estimulo incluye un gran nimero de variables que afectan la percepcion del
consumidor. Sin duda, las caracteristicas de una envoltura, el tiempo de duracion
de la propaganda, el color de los avisos, etcétera, son importantes para mejorar el
nivel de atencion de los consumidores sobre los productos ...Esto es de suma
importancia en un medio en el cual somos bombardeados de estimulos e
informacion constantemente, pues de todo lo que vemos, s6lo permanecen en
nuestra memoria aquellos estimulos que son capaces de salir fuera de lo comun
(Arellano, 2002, p.110)

Hay dos elementos internos del individuo que van a afectar la seleccion de determinados

estimulos: las expectativas y motivaciones que tiene en el momento.

La motivacion se refiere a los procesos que determinan que las personas se comporten de
la manera en que lo hacen. La motivacién surge cuando se crea una necesidad que el consumidor
desea satisfacer, generandose un estado de tensién que impulsa al consumidor a pretender
reducirla o eliminarla. Los mercad6logos trabajan continuamente desarrollando productos o
servicios que proporcionen los beneficios deseados y permitan reducir o eliminar dicha tension
(Solomon, 1997); entonces, es la motivacion la que va a hacer que el consumidor quiera

satisfacer una necesidad y llevar a cabo las acciones para lograrlo.

Para Solomon (1997) la motivacion de un consumidor para alcanzar una meta incluye su
deseo de hacer el esfuerzo necesario para conseguir los productos y servicios que lo satisfaran.

No todos estdn motivados en la misma medida. Citando a John Antil, explica que

el involucramiento se refiere al ‘nivel de importancia percibida individualmente
y/o interés que evoca un estimulo o estimulos dentro de una situacion especifica’
(Antil, John. Conceptualization and Operationalization of Involvement, 1984).
Esta definicion supone que las caracteristicas de una persona, del producto y de
la situacion se combinen para determinar la motivacion que tiene el consumidor
para procesar la informacion relativa al producto, en un punto determinado en el
tiempo (Solomon, 1997, p.146)



Es decir, la motivacion, el grado de involucramiento y la respuesta de aceptacion o
rechazo hacia algun producto, va a depender de las caracteristicas del consumidor, su posicion al

momento de evaluarlo y del producto en si.

Refiriéndose a las expectativas, Arellano (2002) explica que los individuos usualmente
ven lo que esperan ver, basadndose principalmente en la familiaridad, la experiencia previa o
aspectos personales relacionados; las personas tienden a percibir los productos y sus atributos de
acuerdo con sus expectativas, que pueden incrementar el valor real del producto, pero que no
podran cambiarlo si dicho valor no existe. Asi se explica que la mejor publicidad es un buen
producto. De igual manera un producto nuevo tiene siempre la ventaja de ser mejor percibido,
pues la novedad, al romper con lo tradicional de los productos existentes, favorece la percepcion.

La selectividad perceptual se refiere al proceso por el que las personas atienden

solamente ciertos estimulos de todos a los que son expuestos. Los consumidores

practican una forma de economia psiquica, escogiendo y eligiendo entre los

estimulos, para evitar ser abrumados por la sobresaturacién publicitaria. Este

exceso de abundancia en los estimulos publicitarios resalta dos aspectos

importantes de la selectividad perceptual que se relacionan con el

comportamiento de los consumidores: exposicion y atencion (Solomon, 1997,

p.73).

Solomon (1997) explica que la exposicién es el grado en el que las personas perciben un
estimulo dentro de un rango de sus receptores sensoriales, se concentran en algunos e ignoran

otros.

Por su parte la atencion es “el grado al que los consumidores se enfocan en los estimulos
dentro de su rango de exposicion” (Solomon, 1997, p.74). Arellano (2002) explica que los
consumidores notaran mas aquellos estimulos que satisfacen en mayor grado sus necesidades e

intereses y pasaran por alto aquellos que no estan acordes a sus necesidades.

Organizacion. Es el segundo paso en el proceso perceptivo, ya que luego de

seleccionados los estimulos el individuo tiende a agruparlos en un todo mas comprensible.



Interpretacion. Es la Gltima etapa del proceso perceptivo y ocurre luego que el individuo
ya ha seleccionado y organizado; se refiere al significado que las personas asignan a los
estimulos basandose en un conjunto de creencias o esquema previo (Solomon, 1997).

Cuando el individuo intenta asignarle un significado a un estimulo mercadotécnico, lo
interpreta a partir de lo que asocia con esa imagen, es por ello que gran parte de la interpretacion
es tomada del simbolismo que percibe.

Desde una perspectiva semidtica, todos los mensajes de mercadotecnia tienen tres
componentes basicos: un objeto que es el producto en si, un signo que es la imagen sensorial que
se pretende asignar al producto y una interpretacién que es el significado derivado (Solomon,
1997); es decir, que el sentido que asignamos a los estimulos que recibimos esta relacionado con
el simbolismo que percibimos en cada uno de ellos, no sélo con el mensaje directo, sino con todo
lo que incluye el estimulo: las imagenes, las palabras, etc., que varia dependiendo de la
personalidad del consumidor, del momento, del estimulo en si, etc.; asi la publicidad, por
ejemplo, aplica un simbolismo a través del cual el consumidor percibe ciertas cosas aunque no

estén expresas.

1.1.4. Innovacion

La innovacion “orientada al producto enfoca la atencion en las caracteristicas inherentes
del producto mismo y en los distintos efectos que dichas caracteristicas pueden generar sobre los
patrones de uso establecidos de los consumidores” (Schiffman, 1991, p. 411). Es el proceso por
el cual ciertas caracteristicas del producto van a hacer que el consumidor afecte su consumo

normal. Se distinguen tres tipos de innovacién: continua, dinamicamente continua y discontinua.

Continua. Son aquellas innovaciones que se refieren a la introduccién de productos
similares y son las que menos alteran los habitos de consumo bien arraigados (Arellano, 2002).
Segun Schiffman (1991) la innovacion continua implica la introduccion de un producto

modificado, no la de uno nuevo.



Dindmicamente continua. Se da cuando se introduce un producto nuevo o modificado,
pero que no rompe con lo acostumbrado, es un proceso méas perturbador que la innovacion
continua, pero no altera los patrones de comportamiento establecidos. Implica la creacion de un

nuevo producto o la modificacion de alguno ya existente (Schiffman, 1991).

Discontinuas. Se da cuando se introducen nuevos productos que cambian los patrones de
comportamiento establecidos (Arellano 2002), se produce un cambio en las actitudes y se rompe

con los esquemas normales de consumo.
1.1.4.1. Resistencia a la innovacion

Cuando un nuevo producto entra al mercado su aceptacion por parte de los consumidores
depende de la percepcion de las ventajas, la compatibilidad, la complejidad, las posibilidades de
prueba y la comunicabilidad. Se puede dar resistencia en la innovacion por una sobrecarga de
innovaciones, es decir, cuando la cantidad de informacidn y opciones disponibles es tan elevada

que genera conflicto en la toma de decisiones (Schiffman, 1991).

1.1.5. Proceso de adopcién

“Es un microproceso que esta enfocado en las etapas por las que atraviesa un consumidor
individual al decidir si finalmente aceptard o rechazard un nuevo producto” (Schiffman, 1991,
p.410). Durante este proceso la persona pasa por varias etapas: primero hay un reconocimiento
del problema, luego se da la basqueda de informacion, la evaluacion, ensayo y adopcion.

Para Solomon (1997) la importancia relativa de cada etapa varia de acuerdo a lo que el
individuo conoce sobre el producto, asi como de los factores culturales que pueden afectar su
deseo de probar nuevos productos; sin embargo, aun dentro de la misma cultura, no todos

adoptan una innovacion al mismo ritmo.

1.1.5.1. Categorias de adoptantes.



Es “un esquema de clasificacién que indica cual es la posicion de un consumidor
especifico en relacion con otros consumidores, en lo referente a sus tiempos de compra”
(Schiffman, 1991, p.421), es decir, es la posicion que toma el consumidor con respecto a otros en

relacion a la adopcién de nuevos productos.

Existen cinco categorias de adoptantes: Innovadores, Adoptantes tempranos, Mayoria
inicial, Mayoria tardia y Rezagados.

Innovadores. Cuando se introduce un nuevo producto los individuos no lo conocen, por
ello los primeros que lo prueban asumen un riesgo, ya que el producto puede ser peligroso,
ineficaz o desagradable. Esta prueba de un producto nuevo la realizan personas que conocen mas
sobre el tipo de producto que el resto (mas expertas); que tienen menor temor a perder su
inversion (ligeramente mas ricos que el promedio), y que no sienten mucho miedo al ridiculo
(menos susceptibles al riesgo social), su motivacion principal en el proceso de adopcion es la
aventura (Arellano, 2002).

Los innovadores se caracterizan porque “estan muy ansiosos de ensayar nuevas ideas;
aceptan el producto si el riesgo implica osadia, relaciones sociales mas cosmopolitas; se

comunican con otros innovadores” (Schiffman, 1991, p.422).

Adoptantes Tempranos. Se caracterizan por estar informados de ciertos productos y por
tener mucho interés en su imagen publica, ya que saben que su prestigio se relaciona
directamente con la imagen de experto que imitan. Su motivacion principal es el respeto:
adoptan novedades para ser respetados, por ello no adoptan aquello que pueda hacer disminuir su
imagen de conocedor (Arellano, 2002), ademéas estdn més integrados al sistema social, son
aquellos que son consultados por otros al momento de adoptar nuevas ideas y son considerados
modelos de roles (Schiffman, 1991).

Adoptantes Iniciales. Son individuos que tienen a la imitacion como motivacion principal

para la innovacion (Arellano, 2002). Segun Schiffman (1991) se caracterizan por adoptar las



nuevas ideas poco antes del tiempo promedio y deliberan un tiempo antes de realizar la

adopcion.

Mayoria Tardia. “Se caracterizan porque, en general, no son amantes de las innovaciones
... su orientacion a las innovaciones se pueden resumir en una palabra: escepticismo” (Arellano,
2002, p.267). Schiffman (1991) explica que los de este grupo adoptan las nuevas ideas poco
después del tiempo promedio, lo que puede responder a una necesidad econémica 0 a presiones

de sus iguales; son cautelosos en cuanto a las innovaciones.

Rezagados. Se caracterizan por ser tradicionales, son los Gltimos que adoptan una
innovacion; tienen una perspectiva mas localista y estan orientados hacia el pasado; los de este

grupo son suspicaces frente a las cosas nuevas (Schiffman, 1991).

1.1.6. Proceso de difusion

Es el proceso mediante el cual se extiende la aceptacion de cierta innovacion, por medio

de la comunicacidn, a los integrantes de un sistema social en un periodo de tiempo determinado.
1.1.6.1. Caracteristicas del producto que influyen en la difusion

Se identifican cinco caracteristicas de los productos que influyen en la aceptaciéon de

nuevos productos.

Ventaja relativa. Es “el grado en el cual los clientes potenciales perciben que un nuevo
producto es superior a los sustitutos existentes” (Schiffman, 1991, p.414), los consumidores se

dan cuenta de alguna caracteristica que coloca a ese producto por encima de los demas.

Compatibilidad. Es “el grado en el cual los clientes potenciales consideran que un nuevo
producto es consistente con sus necesidades, valores y practicas vigentes” (Schiffman, 1991,

p.414), se identifican con el mismo y lo aceptan.



Complejidad. Es “el grado en el cual un nuevo producto es dificil de entender o usar”
(Schiffman, 1991, p.415); los consumidores no comprenden el funcionamiento especifico del

producto.

Posibilidad de probar el producto. Hace referencia al grado en el cual el individuo puede
probar un producto por un tiempo limitado. Cuantas mas oportunidades tenga para ensayar el uso
de un nuevo producto, lo evaluard con mayor profundidad y mayor sera la posibilidad de que lo
adopte (Schiffman, 1991); si el consumidor tiene la posibilidad de probar el producto hay

muchas mas oportunidades de que lo acepte y lo adopte.

Cualidad de observables. “Es la facilidad con la cual las ventajas o atributos de un
producto pueden ser observados, imaginados o descritos a los consumidores potenciales”
(Schiffman, 1991, p.417); son todas aquellas caracteristicas que hacen que el consumidor perciba

al producto de cierta forma.

1.1.7. Proceso de compra y toma de decision.

Una decision consiste en seleccionar una opcion a partir de dos o mas posibilidades. Dar
a los consumidores la oportunidad de elegir entre ciertos productos, donde no podian hacerlo por
falta de opciones, puede representar una correcta estrategia de negocios con buenas posibilidades

de incrementar las ventas (Schiffman, 1991).

Cuando el consumidor hace consciente alguna necesidad y se percata de que necesita
hacer una compra, pasa por un proceso durante el cual sigue una serie de pasos que comienzan
con el reconocimiento del problema, la busqueda de informacién y la evaluacion de alternativas
hasta la seleccién del producto, que dependiendo de su resultado va a generar una compra futura
0 su rechazo. La intensidad del proceso varia dependiendo de la importancia de la compra y del
valor que representa para el consumidor, y puede ir desde una decision casi automatica hasta un

trabajo complejo (Solomon, 1997).



1.1.7.1. Niveles de toma de decisiones del consumidor

La toma de decisién por parte del consumidor depende de la cantidad de esfuerzo
dedicado al proceso y a la intensidad del mismo. Se pueden distinguir tres niveles en el proceso

de toma de decision:

Solucion exhaustiva de problemas. Se da cuando el consumidor no tiene suficiente
informacidn ni criterios establecidos para evaluar los productos; por lo que necesita un gran
volumen de informacidn para establecer criterios que le permitan evaluar las marcas especificas
(Schiffman, 1991).

La evaluacion de las alternativas se acentta dependiendo de la importancia de la decision,
y “se lleva a cabo considerando los atributos de una marca en un momento determinado y
observando codmo los atributos de cada marca concuerdan con alguna serie de caracteristicas
deseadas” (Solomon, 1997, p.270)

Solucion limitada de problemas. En este nivel el consumidor ya tiene ciertos criterios
para tomar una decision y, como tiene una motivacion especifica para buscar informacion, toma
su decision a partir de reglas sencillas (Solomon, 1997). Sin embargo el individuo no tiene
preferencias establecidas en relacion con las marcas por lo que, segun Schiffman (1997) tiene

que reunir mas informacion sobre las marcas para poder establecer diferencias entre ellas.

Toma de decision habitual. ElI consumidor conoce los productos, tiene criterios de
evaluacion establecidos y no realiza ningun esfuerzo consciente. “La seleccion de productos se
distingue por el automatismo y se lleva a cabo con un esfuerzo minimo y sin control de la

conciencia” (Solomon, 1997, p.270).
1.1.7.2. Modelos de consumidores

Este modelo explica cdmo se comportan los individuos al tomar decisiones de compra.



Punto de vista economico. Afirma que la toma de decision de compra por parte del
consumidor es completamente racional, ya que busca maximizar la relacion costo-beneficio al

momento de la compra.

Punto de vista pasivo. Describe al consumidor como impulsivo e irracional, indefenso
ante la publicidad y el mercadeo de los productos; “no se reconoce que el consumidor

desempefia un rol de igualdad, cuando no de predominio, en muchas situaciones de compra”

(Schiffman, 1991, p.440).

Punto de vista cognitivo. Reconoce al consumidor como un ser pensante y receptivo,
capaz de buscar productos y servicios que se adecuen a sus necesidades; se enfoca en los
procesos a través de los cuales los individuos recopilan informacion sobre determinadas marcas
y las evaltan. El procesamiento de informacion determina las preferencias y las intenciones de
compra (Schiffman, 1991).

Punto de vista emocional. Segun este modelo el consumidor brinda mayor importancia a
su estado de animo y a sus sentimientos que a la busqueda de informacion sobre el producto o

Servicio.
1.1.7.3. Proceso de toma de decisiones

Reconocimiento del problema. Se da cuando el consumidor “percibe un desvio suficiente
para activar una reaccion, entre la realidad tal como la percibimos y otro estado juzgado mas
deseable” (Dubois, 1999).

El reconocimiento de esta necesidad puede ocurrir porque la calidad de su estado actual
disminuye porque un producto deja de funcionar, porque se adquiere un producto que no
satisface correctamente las necesidades o porque surgen nuevas necesidades. El reconocimiento
de una oportunidad se da generalmente cuando el consumidor se expone a productos diferentes o

de mejor calidad (Solomon, 1997).



Busqueda de la informacidon. Comienza luego que el consumidor reconoce el problema,
lo delimita y “observa su ambiente en busca de datos adecuados para tomar una decision

razonable” (Solomon, 1997, p.272).

Schiffman (1991) explica que el recuerdo de experiencias puede ofrecer al consumidor
suficiente informacion para una toma de decision; pero cuando el individuo no cuenta con una
experiencia previa tendré que realizar una basqueda exhaustiva en el entorno para reunir aquella
informacidn que le es util para tomar una decision. También existe la posibilidad de que el
individuo recurra a las personas que lo rodean para solicitar informacion y ayuda en el proceso

de toma de decision.

Evaluacion de las alternativas. Mientras el individuo esta en la etapa de busqueda de
informacidn se encuentra en continuo andlisis para saber en qué momento va a terminar la
busqueda, y es normalmente cuando ésta finaliza que evaluara los datos para tomar una decision.
Cuando el consumidor evalua las alternativas tiende a “emplear dos tipos de informacion: una
‘lista’ de las marcas entre las cuales planea realizar su seleccién y los criterios que utilizara para
evaluar cada marca” (Schiffman, 1991, p.446).

Segun Arellano (2002) en este punto toman relevancia ciertos aspectos como las actitudes
que las personas tienen frente a determinada marca o producto, a la tienda, a sus expectativas de
ingreso y, en general, a todo aquello que le brinda informacién sobre los pros y contras del

producto.

Seleccidn del producto. Luego de definir el producto y revisar la informacion previa, el
individuo realiza la compra, donde también puede ser afectada su decision; la eleccion puede
depender de “la obtencion de informacion de fuentes como la experiencia previa con el producto,
la informacidn presente en el momento de la compra y las creencias generadas por la publicidad

sobre las diferentes marcas” (Solomon, 1997, p.284).

Segun Schiffman (1991) el consumidor puede realizar tres tipos de compra: de prueba,

repetidas y las que implican un compromiso a largo plazo. Cuando surge una nueva marca que



resulta mas satisfactoria 0 mejor que otras, existe gran posibilidad de que los consumidores
repitan la compra; este comportamiento de compras repetidas se relaciona directamente con el

concepto de lealtad de marca.

Arellano (2002) agrega una fase mas al proceso de toma de decision de compra, que esta
enfocada en el uso y andlisis de la calidad de la compra, asi “los resultados del anélisis pueden
ser del tipo ‘resolucion de la disonancia cognoscitiva’, es decir, encontrar razones contrarias para
convencerse de lo bueno de su decision o simplemente guardarla como informacion para una

proxima toma de decisiones” (Arellano, 2002, p.428).
1.1.7.3.1. Riesgos en el proceso de decision de compra

Arellano (2002) afirma que durante el proceso de decision de compra, cuando el
individuo realiza el analisis de la informacion, también eval(Ua los riesgos que puede implicar la

compra del producto, tales como:

Riesgo de funcionamiento. “El individuo se preocupa por el hecho de que el producto

cumpla adecuadamente las funciones para las cuales fue adquirido” (Arellano, 2002, p.430).

Riesgo fisico. El individuo evaltia el riesgo de la compra basandose en su propia

seguridad fisica.

Riesgo psicoldgico. El individuo evalula si el producto esta acorde a su auto concepto y a

su imagen personal.

Riesgo social. La decision dependera, también, de “la importancia que la sociedad le
asigne al producto a comprar” (Arellano, 2002, .431); afecta principalmente a las personas mas

inseguras o a aquellas que poseen menos experiencia y conocimiento sobre el producto.

1.2. Producto



Un producto puede definirse como

cualquier cosa que es posible ofrecer a un mercado para su atencion, su

adquisicién, su empleo o su consumo y que podria satisfacer un deseo o una

necesidad ... Los productos son objetos fisicos, servicios, personas, lugares,

organizaciones, ideas 0 mezclas de estas entidades (Armstrong y Kotler, 1998,

p.239)

Es todo aquello que tiene como finalidad satisfacer una necesidad, un requerimiento o un
deseo, que implica algun tipo de intercambio, generalmente monetario, y que responde a un
publico consumidor o usuario. Kleppner (1994) define el producto como un conjunto de
elementos reunidos para su venta como algo util al consumidor; los productos no son solo

objetos fisicos “sino lo que los consumidores perciben que es” (McDaniel, 1984, p.258).

Arsmtrong y Kotler (1996) explican que la clasificacion de los productos suele hacerse a
partir de su durabilidad o tangibilidad, dividiéndose en tres categorias: bienes no duraderos, que
son bienes de consumo que se consuMen en uno 0 UNos cuantos usos, como la cerveza, el jabén y
la sal; los bienes duraderos son aquellos que se usan durante mucho tiempo y que pueden llegar a
ser propiedad de varias personas; y los servicios que son actividades, beneficios o satisfactores

que se ponen en venta para un publico, son intangibles y no implican posesion.

Es importante tener presente que las personas jerarquizan sus satisfacciones de forma
diferente y las compafiias suelen disefiar productos que buscan satisfacer a un grupo de
consumidores. Para Kleppner (1994) los productos que compran los individuos dicen algo sobre
si mismos y suelen reunirse con personas con gustos y preferencias similares. EI mercado meta
de las compafias productoras estd representado por aquellos individuos que buscan

satisfacciones similares en un producto.

El individuo generalmente responde a ciertas caracteristicas que lo hacen similar a otros,
por ello se forman grupos, que comparten creencias, costumbres y preferencias, que son el foco

de las compafiias productoras y son a quienes éstas les dirigen determinados productos.



1.2.1. Calidad del producto

La calidad del producto se refiere a su capacidad para cumplir con las funciones que le
corresponde y debe ser evaluada en base a las percepciones de los compradores y consumidores.

Armstrong y Kotler (1996) la definen como la ausencia de defectos o variaciones.

1.2.2. Caracteristicas del producto

Las caracteristicas individuales de cada producto son las que lo definen y lo diferencian
de la competencia. “Una de las formas mas efectivas de competir es ser el primer productor en
introducir una caracteristica nueva, necesaria y valiosa” (Armstrong y Kotler, 1998, p.246). Es
importante al momento de introducir productos al mercado, o de tratar de ganar consumidores,
establecer claramente las caracteristicas y atributos del mismo, para asi diferenciarlo de la

competencia y posicionarlo de una forma especifica en la mente de los consumidores.

1.2.3. Disefio del producto

El disefio del producto se refiere a la apariencia y contenido del mismo, es basico porque
es a través de éste que puede ser reconocido y diferenciado por los consumidores. “Un buen
disefio puede atraer la atencidon, mejorar el desempefio del producto, reducir costos de
produccion y proporcionar al producto una poderosa ventaja competitiva en el mercado meta de
la compafiia” (Armstrong y Kotler, 1998, p.246). Asi el disefio es un importante instrumento
para la introduccion de cualquier producto al mercado y para su supervivencia ante la

competencia.
1.2.3.1. Empacado

Se refiere al disefio exterior del producto, es decir, la envoltura o el recipiente, asi como

a las etiquetas y la informacion que contienen. Hoy en dia el empaque se ha vuelto mas



importante, tomando un papel activo en la estrategia de mercadotecnia y convirtiéndose en un

instrumento para llegar a los consumidores.

“Las compatfiias estan comprendiendo el poder de un buen envase para crear en el cliente

el reconocimiento instantaneo de la compania o de la marca” (Armstrong y Kotler, 1998, p.256).

El empacado del producto puede ser aprovechado por la compaiiia para crear ventajas
diferenciales sobre los productos de la competencia y aprovechar su uso mas alld de la
proteccion del producto, introduciendo innovaciones y apoyando el desempefio del mismo;
ademéas el envase del producto debe ser compatible con la publicidad y la estrategia
mercadotécnica de la marca. (Armstrong y Kotler, 1998).

1.2.3.2. Etiquetado

La etiqueta es la encargada de identificar al producto, clasificarlo y describirlo, contiene
la informacion basica sobre el mismo para que el consumidor tenga una idea de lo que es antes
de usarlo o consumirlo; la etiqueta también “podria promover el producto por medio de graficas
atractivas” (Armstrong y Kotler, 1998, p.256). La complejidad o sencillez de las etiquetas variara
de acuerdo al producto y a los clientes a los que va dirigido, asi como a los fines que se buscan

alcanzar por medio de ellas.

1.2.4. Estrategia de desarrollo de nuevos productos

Los consumidores viven continuamente cambiando sus gustos y preferencias, es por ello,
explican Armstrong y Kotler (1998) que las compafiias deben desarrollar continuamente nuevos
productos y servicios. La empresa puede obtener nuevos productos mediante la adquisicion de
una compafia, una patente o una licencia para fabricar los productos de otro, o por medio del

desarrollo de nuevos productos en el propio departamento de investigacién y desarrollo.



“Por nuevos productos nos referimos a productos originales, mejoramientos del producto,
modificaciones del producto y nuevas marcas que la empresa desarrolla a través de sus propios
esfuerzos de investigacion y desarrollo” (Armstrong y Kotler, 1998, p.283), son aquellos
productos que desarrolla la empresa, ya sea cambiando caracteristicas a productos anteriores o
generando ideas novedosas, que estan destinados a ganar cierto espacio en el mercado y a

satisfacer necesidades en el consumidor.

Los cambios que se generen en los productos son primordiales para su mantenimiento
dentro del mercado, por eso “cuando las firmas no cambian sus mezclas de productos para
satisfacer los cambios en los deseos del consumidor, reglamentos gubernamentales, competencia
y una multitud de otros factores, suelen declinar su participacion del mercado y sus utilidades”
(McDaniel, 1984, p.299); al no estar en continua adaptacion a los requerimientos del cliente se
corre el riesgo de perderlo, ya sea porque se produce cansancio, porque ya no satisface de la

manera adecuada o porque hay un competidor que responde mejor a sus necesidades.

“Las necesidades inherentes, aquellas que son claras y no estan satisfechas, representan la
mejor oportunidad para el desarrollo de nuevos productos” (Rosenau, 1987, p.61), porque parten

de la necesidad del consumidor y la ausencia de un producto que la satisfaga.

Introducir productos innovadores puede resultar arriesgado. Hay muchas razones por las
que un nuevo producto fracasa al ser introducido en el mercado; esto se puede deber a que se
sobrestimé el volumen del mercado, el producto no llena las necesidades de los consumidores,
éste se posiciond de manera inadecuada en el mercado, su precio era demasiado alto o su
publicidad insuficiente (Armstrong y Kotler, 1998). Las posibilidades de éxito de un producto
nuevo son minimas, por ello es importante aplicar una correcta estrategia mercadotécnica que

combine todos los elementos necesarios y que logre una introduccion eficiente.

Cuando en un mercado ya estan establecidos productos que conformarian la competencia
para el nuevo, éste enfrenta ciertas dificultades, para Kleppner (1994) los productos nuevos
pueden carecer de los recursos necesarios para competir en contra de todas las marcas, ya que el

costo de la introduccion puede ser muy elevado.



En el desarrollo de nuevos productos es primordial la investigacion del mercado, ya que
“es el medio por el cual la compafiia procura identificar lo que va a suceder en el futuro”
(Rosenau, 1987, p.77), y es, a través de la investigacion de mercado, que la compafiia conoce a
los consumidores, descubre sus preferencias y se aprovecha de ese conocimiento para formar

productos gque respondan directamente y proporcionen al consumidor lo que necesita.

El desarrollo de nuevos productos requiere una correcta planificacion y evaluacion de
riesgos si se quiere tener éxito, hay que establecer un equilibrio entre la innovacion y el

conservatismo (McDaniel, 1984).

El éxito a alcanzar por un producto nuevo depende directamente de la capacidad de la
compariia para comprender al mercado, a los consumidores y a los competidores, y de desarrollar
productos que respondan a los mismos; la empresa debe “recoger toda la informacion disponible
sobre antecedentes del mercado en consideracion, a fin de poder determinar el tamafio de la
nueva oportunidad comercial y las posibilidades de éxito” (Pope, 2003, p.144) y, a partir de alli,
y de un profundo conocimiento de los consumidores a los cuales ira dirigido el producto,

definirlo y establecer los métodos adecuados para lograr las metas planteadas o superarlas.

1.2.5. Proceso de desarrollo de nuevos productos

Generacion de ideas. El proceso para el desarrollo de productos nuevos comienza con la
generacion de ideas, que, segun explican Armstrong y Kotler (1998), debe ser sistematica y no al
azar, ya que aun cuando pueden surgir buenas ideas, la mayoria no seran aplicables ni
convendran al tipo de negocio; por ello se debe definir cuidadosamente la estrategia de

desarrollo de nuevos productos. “Las fuentes principales de ideas para nuevos productos



incluyen fuentes internas, clientes, competidores, distribuidores y proveedores y otras”
(Armstrong y Kotler, 1998, p.284).

Las fuentes internas de la comparfiia pueden representar una buena fuente de ideas y se
puede tener acceso a ellas mediante la investigacion y desarrollo formales (Armstrong y Kotler,
1998); debe tomar en cuenta cada una de las fuentes de informacién que tiene disponibles, desde

las personas que laboran en la misma hasta los clientes en si.

Las mejores ideas surgen de la observacion y atencion a los clientes o consumidores. La
empresa puede aplicar instrumentos de evaluacion al pablico tales como encuestas o grupos de
enfoque, asi como analizar quejas y dudas de los clientes, para comprender mejor las necesidades
y deseos de los consumidores, con la finalidad de encontrar nuevos productos que les respondan
mejor y mas satisfactoriamente (Armstrong y Kotler, 1998). También “las observaciones del

mundo externo tienen probabilidades de conducir a ideas exitosas” (Rosenau, 1987, p.102).

Muchas veces los consumidores participan en la creacion de nuevos productos, lo que
pueden aprovechar las compafiias, obteniendo beneficios al descubrir esos productos y lanzarlos
al mercado. Otra fuente de ideas aprovechable son los clientes actuales y sus opiniones acerca de
nuevos usos para productos ya existentes, que pueden ampliar su mercado y su ciclo de vida
(Armstrong y Kotler, 1998).

Otra fuente de ideas para la formacion de productos nuevos son los competidores, porque
ellos conocen a los consumidores y también se encuentran continuamente atentos para la

generacién de nuevos productos.

También son una fuente de ideas los distribuidores y proveedores, ya que, como explican
Armstrong y Kotler (1998), ellos tienen mas contacto con el mercado y conocen informacién
acerca de los problemas del consumidor que necesitan soluciones y de las posibilidades de
nuevos productos, pueden colaborar brindando informacion a la compafiia acerca de nuevos

conceptos, técnicas y materiales que se pueden utilizar para el desarrollo de nuevos productos,



“en ocasiones un proveedor puede identificar una necesidad insatisfecha o alertar a la compaiiia

sobre la actividad de la competencia” (Rosenau, 1987, p.102).

Seleccion de una idea. “Después de generar un gran numero de ideas, el siguiente paso es
eliminar aquellas con poco potencial o identificar los conceptos mas promisorios” (Pope, 2003,
p.145). El fin de la generacion de ideas es tener muchas para luego descartar y seleccionar
aquellas que resulten mas Utiles y sean més factibles. EI primer paso para la reduccion de ideas
es la seleccién de una idea, valorando aquellas que tengan la posibilidad de convertirse en

productos que dejen buenas utilidades (Armstrong y Kotler, 1998).

Desarrollo y prueba del concepto. Luego de seleccionar una idea es importante
desarrollarla para que se convierta en un concepto del producto. Para Armstrong y Kotler (1998)
es importante distinguir entre la idea, el concepto y la imagen. “El concepto del producto es una
version detallada de la idea, expuesta en términos significativos para el consumidor. La imagen
del producto es la forma en la cual los consumidores perciben un producto real o potencial”

(Armstrong y Kotler, 1998, p.288).

La prueba de concepto consiste en examinar el concepto del producto nuevo entre grupos

de potenciales consumidores, para evaluar su desempefio y el grado de satisfaccion que genera.

Desarrollo de la estrategia de mercadotecnia. La estrategia mercadotécnica consiste en
todos aquellos pasos que seguira el nuevo producto, luego de ser creado, para su
comercializacion y participacion en el mercado. Esta estrategia consta de tres partes: la primera
de ellas describe el mercado meta, el posicionamiento esperado para el producto, las ventas y la
participacién en el mercado. La segunda parte consiste en un resumen sobre el precio, la
distribucion y el presupuesto de mercadotecnia del producto en el primer afio. La Gltima parte de
la estrategia mercadotécnica busca describir las ventas planificadas a largo plazo, las utilidades y

la mezcla mercadotécnica del producto. (Armstrong y Kotler, 1998).

Analisis de negocios. Luego de que se ha estudiado al consumidor, se ha generado el

producto, se ha desarrollado el concepto y la estrategia de mercadotecnia, se debe realizar una



evaluacion para determinar su efectividad y posibilidad de ser exitoso en el mercado. Para
Armstrong y Kotler (1998) el analisis de negocios implica una revision de ventas, costos y
proyecciones de las utilidades con el fin de averiguar si satisfacen los objetivos de la compafiia.

Desarrollo del producto. Si luego del analisis de negocios el producto resulta aprobado,
se comienza la etapa de desarrollo del producto. “En este punto, investigaciéon y desarrollo o
ingenieria convierte el concepto de producto en un producto fisico. EI paso de desarrollo de
producto ahora, requiere un gran riesgo en inversion” (Armstrong y Kotler, 1998, p.292). Es en
esta parte del proceso donde se materializa la idea y se aplica el concepto para dar paso al

producto en si.

Se desarrollan prototipos que deben poseer las caracteristicas funcionales y psicologicas
pretendidas del nuevo producto; generalmente se someten a pruebas funcionales para evaluar su

desempefio, y establecer que es seguro y efectivo (Armstrong y Kotler, 1998).

Mercado de Prueba. En esta etapa el producto se sumerge en un escenario mas real,
aplicando la estrategia de mercadotecnia, lo que permite probar y evaluar la experiencia antes de

asumir los costos de una introduccién al mercado.

El tamafio y caracteristicas del mercado de prueba van acordes con el producto nuevo.
Las pruebas previas generan riesgos ya que los costos son muy elevados y toman un tiempo que
podria dar ventaja a los productos competidores.

Comercializacion. Los resultados de la insercion del producto en el mercado de prueba
son los que brindan la informacién necesaria a la compafiia para decidir si lanza el producto al

mercado verdadero.

Armstrong y Kotler (1998) explican que cuando se va a introducir un nuevo producto en
el mercado se debe tomar en cuenta cual es el momento oportuno, después se debe decidir en
donde lanzarlo, si en un solo lugar, en una region, en el mercado nacional o en el internacional,

desarrollando un plan de despliegue del mercado en un tiempo determinado.



1.2.6. Etapas del ciclo de vida del producto

Segn Armstrong y Kotler (1998) el ciclo de vida del producto se define como el curso

que siguen las ventas y las utilidades durante su existencia, y estd compuesto por cinco etapas:

Desarrollo del producto. Es la etapa inicial y comienza cuando, luego del proceso de
creacion del producto nuevo, la empresa lo desarrolla. En esta etapa “las ventas son nulas y

aumentan los costos de la inversion” (Armstrong y Kotler, 1998, p.298).

Etapa de Introduccion. Esta es la etapa donde el nuevo producto se introduce al mercado,
Ileva tiempo y el crecimiento de las ventas suele ser lento, las utilidades y las ventas tienden a ser
bajas, mientras que los costos de distribucion y promocidn son elevados, ya que buscan informar
a los consumidores acerca del producto y generar la prueba (Arsmstrong y Kotler, 1998). Los
gastos son elevados porque los objetivos se concentran en darse a conocer y posicionarse, para
luego ir tomando parte del mercado; la idea es formalizar la entrada al mercado, para luego

recuperar la inversion a través de las ventas.

La empresa debe aplicar una estrategia de lanzamiento del nuevo producto que sea acorde
al posicionamiento planeado e ir actualizandola a medida que avanza por las diversas etapas del
ciclo de vida del producto, adaptandola a las condiciones del mercado y a los consumidores del

producto.

Etapa de Crecimiento. Si el producto es capaz de satisfacer las necesidades del mercado

pasa a una etapa de crecimiento, en la cual se da un aumento sustancial de las ventas.

Quienes lo adoptaron primero lo seguiran comprando y los compradores
posteriores empezaran a seguir su ejemplo, en especial si escuchan comentarios
favorables. Ingresaran al mercado nuevos consumidores, atraidos por las
oportunidades de obtener utilidades. Introduciran nuevas caracteristicas del
producto y habra una expansion del mercado. El incremento en el nimero de
competidores conducird a un incremento en el nimero de agencias de
distribucion y las ventas aumentaran con rapidez, tan sélo para crear los



inventarios de los revendedores. Los precios seguirdn igual o disminuiran

ligeramente. Las compafias mantienen sus gastos de promocion en el mismo

nivel o en uno un poco mas alto. La educacion del mercado sigue siendo una

meta, pero ahora la compafiia también se debe enfrentar a la competencia

(Armstrong y Kotler, 1998, p.300)

Durante la etapa de crecimiento el producto se establece en el mercado, y va aumentado
sus ventas y el numero de consumidores progresivamente, por ello es importante cuidar que,
durante esta etapa del ciclo de vida, se mantengan las estrategias y la calidad del producto, asi
como la capacidad de respuesta ante la competencia y los consumidores; para luego ir

modificando aquello que sea necesario para mantenerse.

En esta etapa aumentan las utilidades y se disminuyen los costos de promocion y
distribucion. La empresa va a emplear diversas estrategias para mantener el rapido crecimiento
del mercado tanto tiempo como sea posible; igualmente trabajara mejorando la calidad del
producto y agregando nuevas caracteristicas; buscara ingresar a nuevos segmentos del mercado y
a nuevos canales de distribucion.; y, por ultimo, cambiarad parte de su publicidad, de crear la
conciencia del producto, a crear la conviccién y la compra, asi como bajar sus precios en el

momento oportuno, para atraer mas consumidores (Armstrong y Kotler, 1998).

Etapa de madurez. Se da porque disminuyen las ventas y comienza el proceso de

madurez del producto en el mercado. Generalmente dura mas tiempo que las otras etapas.

Para Armstrong y Kotler (1998) en esta etapa la competencia es mayor, hay mas
productos en el mercado y los competidores bajan sus precios, incrementan la publicidad y las

promociones, y trabajan en la busqueda y desarrollo de nuevas versiones del producto.

Etapa de decadencia. Es la etapa en que el producto ya no satisface plenamente a los
consumidores o es sustituido por otro de la competencia. “Las ventas de la mayor parte de los
productos y marcas con el tiempo disminuyen ... por muchas razones, incluyendo los adelantos

tecnoldgicos, los cambios en los gustos de los consumidores y la creciente competencia”

(Armstrong y Kotler, 1998, p.302).



1.2.7. Mercado

El mercado esta representado por todos aquellos que retinen las condiciones y comparten
ciertas caracteristicas para comprar un producto determinado, en busca de la satisfaccion de sus

necesidades.

Se considera que un mercado puede ser un grupo de personas que pueden
identificarse por alguna caracteristica, interés o problema en comin, que podrian
usar nuestro producto y sacar provecho de éste; que podrian tener el dinero para
comprarlo y a los cuales se podria llegar a través de un medio de comunicacion
(Kleppner, 1994, p.93)

1.2.8. Competencia

Cuando en el mercado la competencia esta establecida, el nuevo producto deberia
promoverse entre los segmentos de consumidores que cambiaran a él con mayor posibilidad, y su
estrategia mercadotécnica debe buscar demostrar como satisface las necesidades de un grupo de
consumidores determinado; y la capacidad que tenga la compafiia y la marca para lograr esto

determinaré las posibilidades de éxito con respecto a las otras (Kleppner, 1994).

1.3. Marca
Una marca es

un nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos, que
identifica al fabricante o al vendedor de un producto. Es la promesa del vendedor



de proporcionar constantemente a los compradores una serie especifica de

caracteristicas, beneficios y servicios. Los consumidores consideran una marca

como una parte importante de un producto y la marca puede afadir valor a un

producto (Armstrong y Kotler, 1998, p. 247)

La marca es lo que permite a los consumidores identificar los productos, sus beneficios y
su calidad, creando confianza y una imagen clara ante la competencia. Ademas representa

proteccion legal hacia el producto y sus caracteristicas.

La clave de la marca esta en entender como los consumidores se conectan con la misma,
qué atributos asocian con la marca y que beneficios perciben de su uso (Brand Equity Research.
Consultado el 10 de octubre del 2003 de la World Wide Web http:/

www.themanagementor.com).

1.3.1. Imagen de marca

La imagen es el conjunto de percepciones que un consumidor tiene de un producto, de
una empresa, de una persona o de una idea. Estructuralmente estd formada por todas las
asociaciones entre el estimulo y un ndmero variable de atributos discriminantes (Dubois, 1999).
Es el significado que el consumidor asigna a los estimulos por medio de la percepcion y de los

demas elementos que entran en juego.

1.3.2. Identidad de marca

La identidad de la marca es un conjunto de asociaciones de marca que el estratega aspira

crear 0 mantener, que representan lo que la marca significa e implica una promesa para los



clientes por parte de los miembros de la organizacién. La imagen de marca provee la direccion,
el proposito y el sentido de la marca, y debe ayudar a establecer una relacion entre la marca y el
cliente engendrando una proposicion del valor que implican los beneficios funcionales,

emocionales o auto expresivos (Aaker, 1996).

Para Aaker (1996) la identidad de la marca consiste en doce dimensiones organizadas
alrededor de cuatro perspectivas: la marca como un producto (el alcance del producto, los
atributos del producto, la calidad/el valor, los usos, los usuarios, el pais del origen), la marca
como organizacion (los atributos de la organizacion, local contra global), la marca como persona
(la personalidad de marca, las relaciones entre el cliente y la marca), y la marca como simbolo

(imégenes visuales/ metaforas y la herencia de las marcas).

Aunque los estrategas deban enfrentar la trampa de la fijacion del atributo del producto,
las asociaciones relacionadas con el producto casi siempre serdn una parte importante de la
identidad de marca, porque ellas estadn ligadas directamente a las decisiones de marca y la

experiencia de uso (Aaker, 1996).

La marca como persona sugiere una identidad de marca que es mas rica e interesante que
la que el producto atribuye. La personalidad de la marca puede crear una marca mas fuerte de
varias maneras. Primero, puede ayudar a crear un beneficio auto expresivo que llega a ser un
vehiculo del cliente para expresar su propia personalidad. Segundo, asi como las personalidades
humanas afectan las relaciones entre personas, la personalidad de marca puede ser la base de una
relacion entre el cliente y la marca. Y tercero, puede ayudar a comunicar los atributos del

producto y asi contribuir a un beneficio funcional (Aaker, 1996).

1.3.3. Nombre de la marca



Cada producto debe tener un nombre acorde con sus caracteristicas, ya que puede ser un
factor importante en el proceso de establecimiento y posicionamiento. “Sin embargo, encontrar
el mejor nombre para una marca es una tarea dificil. Empieza con una cuidadosa revision del
producto y de sus beneficios, del mercado meta y de las estrategias de mercadotecnia
propuestas” (Armstrong y Kotler, 1998, p.248); para luego establecer un nombre que coincida
con el producto, que comunique sus caracteristicas y ventajas, y con los consumidores a los

cuales va dirigido.

El nombre de la marca es el primer punto en la conexion entre la compafiia y el
consumidor, por lo que es un importante elemento de poder; puede influir directamente en la
forma como los clientes perciben un producto o servicio (Brand Equity Research. Consultado el
10 de octubre del 2003 de la World Wide Web http:// www.themanagementor.com).

1.3.4. Conocimiento de la marca

Para David Aaker (1996) el conocimiento de la marca se refiere a la fuerza que tiene la
presencia de la marca en la mente de consumidor, se mide segun las diferentes maneras en las
cuales los consumidores la recuerdan, el recorrido mental que realizan para reconocerla, para

recordarla y para colocarla en el "top of mind”.

1.3.5. Reconocimiento de la marca

El reconocimiento refleja la familiaridad ganada con la exposicion pasada; no implica
necesariamente recordar donde se encontro la marca antes, por qué difiere de otras marcas, 0 ain
la clase de producto de marca que es, simplemente recuerda que habia una exposicion pasada a
ella (Aaker, 1996).

1.3.6. Recuerdo de la marca



Para Aaker (1996) una marca tiene recordacion si viene a la mente del consumidor
cuando se menciona su clase de producto. Explica que el desafio de establecer recordacion y
reconocimiento es considerable, porque los consumidores son bombardeados cada dia méas por

mensajes de mercadeo.

Segun Aaker (1996) dos factores parecen ser necesarios para este reto: primero, dados los
recursos necesarios para los niveles de recordacion, una base ancha de ventas es generalmente
una enorme ventaja; y segundo, en las décadas venideras, las firmas que llegan a ser habiles en
operar fuera de los canales regulares de medios, es decir, mediante el uso de medios innovadores,

seran las mas exitosas en la construccion del conocimiento de marca.

Branding se refiere a distinguir el producto del de la competencia. Se trata de crear
caracteristicas tangibles e intangibles para ofrecer un producto Unico; crear un nombre y una
imagen que provea calidad y satisfaccion, al mismo tiempo que se toma provecho de los estilos
de vida y las creencias individuales (Branding. Consultado el 10 de octubre del 2003 de la World
Wide Web http://www.landor.com).

1.3.7. Decisiones en cuanto a la marca

La marca es importante para los consumidores, forma parte importante del producto y
puede agregarle valor al mismo. “Las marcas se han convertido en un tema central de la
estrategia del producto ... Las empresas que desarrollan marcas con fuerte apoyo de los
consumidores estan protegidas contra las estrategias promocionales de la competencia”
(Armstrong y Kotler, 1996, p.335).

1.3.8. Valor de la marca



“Los nombres de marcas poderosas atraen una poderosa preferencia del consumidor”
(Armstrong y Kotler, 1998, p.247), los consumidores suelen inclinar sus gustos hacia aquellas

marcas que son poderosas o distinguidas.

Las marcas varian en cuanto al poder y el valor que tienen en el mercado. Una
marca poderosa tiene un elevado valor de la marca. Las marcas tienen un valor
més alto segun el grado de lealtad de la marca, la conciencia del nombre, la
calidad percibida, las poderosas asociaciones de la marca y otras ventajas ... Una
marca con un valor poderoso es un activo muy valioso (Armstrong y Kotler,
1998, p. 247)

1.3.9. Estrategia de la marca

La estrategia de marca se puede manejar a partir de cuatro opciones: extensiones de su

linea, extensiones de la marca, multimarcas o nuevas marcas.

Extensiones de linea: Se da cuando se usa el mismo nombre de la marca para afiadir
nuevos aspectos a una categoria de producto. Segun Armstrong y Kotler (1998) la compafiia
puede introducir una extension de linea como una via que implica un bajo costo y poco riesgo,
como una manera de satisfacer deseos de variedad de los consumidores, para usar el exceso de

capacidad de fabricacion o exigir mayores espacios en los anaqueles.

Extensiones de la marca: Implica el uso del nombre de una marca ya conocida y exitosa,
para introducir nuevos productos o productos modificados; se genera, entonces, un

apalancamiento en la marca inicial.

Multimarcas: Se da cuando se “introducen marcas adicionales en la misma categoria. Las
multimarcas ofrecen una forma de establecer diferentes caracteristicas y de satisfacer diversos
motivos de compra ... También permiten que una comparfiia asegure mas espacio en los

anaqueles” (Armstrong y Kotler, 1998, p.254).



Nuevas marcas: Implica crear un nuevo nombre de marca cuando se ingresa a una nueva
categoria de producto, para la cual no es apropiado algun nombre de marca ya existente de la
compaiiia; si se ofrecen demasiadas marcas nuevas pueden distribuirse excesivamente los

recursos de la empresa (Armstrong y Kotler, 1998).

1.3.10. Lealtad de marca

Kleppner (1994) la define como el grado en el que el consumidor compra determinada
marca sin considerar otras alternativas, que se ve directamente afectado por el precio, la

distribucion y la promocién que se apliquen al producto.

Aaker (1996) explica que la fidelidad de marca es una consideracion clave cuando hay
que colocar valor en una marca que debera ser comprada o vendida, porque de una base
sumamente leal de clientes se puede esperar generar una corriente previsible de ventas y
ganancias. De hecho, una marca sin una base leal de clientes es generalmente vulnerable, o tiene
el valor s6lo en su potencial para crear clientes leales. Ademas el impacto de la fidelidad de
marca en los costos de marketing suele ser sustancial: es mucho menos costoso retener a clientes
que atraer nuevos. La lealtad de clientes existentes representa también una barrera sustancial a la
entrada de competidores en la categoria, porque el costo de persuadir a los consumidores para
cambiar las lealtades es a menudo prohibitivamente caro.

1.3.11. Cambio de marca

Schnake (1988) explica que el cambio de marca se da cuando el consumidor adquiere un
mismo producto, pero de distinta marca a la que solia comprar; se explica porque su marca
tradicional es ahora menos deseable con respecto a los criterios con que evalta las que ofrece el

mercado, es menos reforzante y poco a poco ha perdido su calidad generando la pérdida del



cliente. Otra explicacion para el cambio de marca es que los nuevos productos ofrecen otras

caracteristicas que son destacas en la publicidad y que le resultan atractivas.

Por ello es importante que las compafiias cuiden la calidad de sus productos, que estén
atentas a las exigencias de los consumidores y a los productos de la competencia, de forma que
puedan activar mecanismos de mejora en respuesta a sus clientes y no quedarse atrds en el

mercado, para asi mantener la fidelidad de marca de sus consumidores tradicionales.

1.4. Posicionamiento
El posicionamiento se refiere a como se ubica el producto en la mente de los clientes,

pero esto no quiere decir que el posicionamiento no comporte un cambio. Si lo

comporta. Pero los cambios que se hacen a los nombres, precios y al embalaje no

son en realidad cambios del producto mismo. Se trata sélo de cambios

superficiales, en la apariencia, que se realizan con el prop6sito de conseguir una

posicion valiosa en la mente del cliente (Ries y Trout, 1985, p.3)

Para Kotler (1998) el posicionamiento de un producto es la forma como los consumidores
lo definen con respecto a sus atributos, es decir, el lugar que ocupa en su mente en relacién con

los productos de la competencia.

Es por ello que se dice que el posicionamiento es el lugar que el producto ocupa en la
mente del consumidor como consecuencia de una estrategia definida por los mercadélogos, con
el fin de proyectar la imagen de dicho producto e impactar asi en la mente del cliente,
diferenciandose de este modo de su competencia.

El consumidor no evalla los productos cada vez que va a comprar algo que necesita, por
ello busca simplificar el proceso de compra, organizando los productos en categorias,
“posicionan en su mente los productos, los servicios y las compafiias. La posicion de un

producto es la compleja serie de percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los



consumidores del producto, en comparacion con los productos de la competencia” (Armstrong y

Kotler, 1998, p.225).

Para Mora (2003) el consumidor puede clasificar a Polar como la cerveza simbolo de
nuestro pais, la cerveza nacional; a Solera como la cerveza Premium y mas fuerte (un grado
mas); y a Regional, la cerveza que puedes tomar mas de una, porque es mas suave, las tres
perfectamente clasificadas y diferenciadas, no por sus caracteristicas, sino por su

posicionamiento.

A la hora del lanzamiento de un producto lo que se busca es posicionarlo de acuerdo a las
caracteristicas deseadas por el target, es decir, que los potenciales consumidores perciban en el
producto aquello que ellos estaban buscando; esto es fundamental, ya que la imagen proyectada

sera la posicion lograda.

Este posicionamiento de los productos lo que muestra son los procesos de clasificacion y
consideracion de los consumidores. En el momento en que el consumidor va a realizar una
compra debe buscar en su cerebro toda la informacién que tenga sobre la variedad de productos a

los que tiene acceso, y asi analizar las opciones antes de tomar una decisién al respecto.

Es ahi donde se demuestra la importancia del posicionamiento, ya que s6lo aquellas
marcas que estén bien consolidadas en la mente del consumidor serdn las que entren en la
clasificacion y en el proceso de seleccion para la toma de decision de compra: ¢(Qué quiero?
¢Tomar muchas cervezas?, entonces tomo Regional. ;Tomar algo méas fuerte pero seguir
tomando cerveza?, tomo Solera, ;Quiero sentirme "Venezolano"?, entonces tomo Polar. (Mora,
2003).

Vale la pena recordar que “el enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo
nuevo Y diferente, sino manipular lo que ya esta en la mente; revincular las conexiones que ya

existen” (Ries y Trout, 1985, p.7).

Cuando un producto busca posicionarse entre los consumidores debe identificar las

posibles ventajas competitivas que lo diferencien de los demés y le permitan ocupar un puesto



claro en la mente de los individuos que conforman su mercado. El producto puede diferenciarse

por sus caracteristicas, por algin valor agregado o por su imagen.

La imagen de la marca debe transmitir los principales beneficios del producto y su
posicionamiento. Una via para establecer la imagen de una marca es el uso de simbolos, es decir,
personalidades u objetos distintivos por medio de la publicidad, de forma que la marca, su
calidad y sus atributos se asocien directamente con un simbolo (Armstrong y Kotler, 1998).

1.4.1. Penetracion en la mente

“El posicionamiento es un sistema organizado para encontrar ventanas en la mente. Se
basa en el concepto de que la comunicacion sélo puede tener lugar en el tiempo adecuado y bajo
circunstancias propicias” (Ries y Trout, 1985, p. 25), por esto, para penetrar e impactar de la

mejor manera posible en la mente del consumidor hay que ser el primero en llegar.

Para que el producto pueda fijarse en la mente del consumidor, lo primero que se necesita
es una mente en blanco, se debe impactar primero y luego no dar paso a los cambios (Ries y
Trout, 1985).

Por el contrario, asi como la manera mas sencilla de penetrar en la mente es hacerlo de
primero, la mas dificil es hacerlo en el segundo lugar, ya que “el segundo lugar no aparece en

ninguna parte” (Ries y Trout, p.28), y esto significa que hay un problema de posicionamiento.

Es aqui cuando se redimensiona el concepto de publicidad, ya que ésta no buscara
informar sobre el producto, sino que buscara posicionar de manera exitosa a dicho producto en la
mente del consumidor para ser el primero en entrar en ella y llevar una ventaja frente a sus

competidores, esto es a lo que se ha llamado La era del posicionamiento.



1.4.2. Escalas mentales

La sociedad en que se vive actualmente es una sociedad supercomunicada, es decir, una
sociedad gue esta en constante exposicién a mensajes que debe seleccionar, organizar, adaptar y
asimilar. Es por ello que el individuo va a rechazar aquello que esté en contra de sus valores y
conocimientos, y aceptara los mensajes que después del proceso de percepcion encajen dentro de
sus categorias mentales definidas (Ries y Trout, 1985).

Lo mismo ocurre con los productos, los compradores tienden a realizar “escalas
mentales”, es decir, los agrupan por categorias para simplificar el proceso de decision de compra,
y es aqui donde la posicion que tenga un producto en la mente del cliente frente a la competencia
permitira que se ocupe un ‘“escalon” para determinada categoria y de esta manera ser

seleccionado en el momento de la compra.

Cuando un producto nuevo encaja dentro de una de las categorias definidas por el
consumidor lo Unico que hay que hacer es disefiar una estrategia que permita establecer una
posicion dentro de dicha categoria, para que la proxima vez que el cliente tenga que tomar un
decisién de compra con respecto a esa escala mental seleccione el producto; por el contrario,
cuando el nuevo producto no puede relacionarse con ninguna categoria mental conocida, el
disefio de la estrategia es mucho méas complicado ya que los consumidores no tienen un punto de
referencia que les permita razonar y comparar si el producto vale lo que cuesta o es muy caro, si

Ilenara sus expectativas 0 no, ni asignarle una posicién en su mente.

Los mercaddlogos tratan de impedir esto, es decir, intentan impedir que sea el
consumidor quien le asigne una posicion al producto, y es por ello que tratan de influir
formando, mediante diversas técnicas y estrategias, la posicion que se desea ocupar en la mente

del cliente.



1.4.3. Tipos de posicionamiento

En el mercado la imagen de la competencia es tan importante como la imagen de la
marca o producto que se representa; es por ello que se hace necesario saber quée posicion ocupan

y de qué manera se puede comparar al producto con su competidor.

Existen varias formas de como se debe posicionar un producto frente a su competencia,

éstas son:

1. Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto. Consiste en
posicionarse a partir de aquellas caracteristicas que diferencian al producto de la competencia, o
que no hayan sido explotadas por ella. Los productos se pueden posicionar en base a varias
caracteristicas pero, debido a que lo que se busca es reforzar, es preferible explotar una sola
ventaja del producto para de esta manera causar un mayor impacto y conquistar mas rapidamente
una porcién en la mente del consumidor. “El posicionamiento se inicia con la diferenciacién real
de la oferta de mercadotecnia de la compariia, de manera que dé a los consumidores mas valor
que las ofertas de la competencia” (Armstrong y Kotler, 1998, p.227).

2. Posicionamiento en base a precio/calidad. Algunos productos optan por resaltar
su relacién precio/valor frente a la competencia, ya sea un precio alto o bajo, pero siempre

indicando el factor de excelente calidad.

En la medida en que una empresa se pueda posicionar cComo una que proporciona

mas valor en los mercados meta, sea ofreciendo precios inferiores a los de la

competencia o proporcionando una mayor cantidad de beneficios que justifique

la diferencia del precio méas alto, conseguira una ventaja competitiva (Kotler,

1996, p.306)

3. Posicionamiento con respecto al uso. Se busca ligar el producto con un
determinado uso o aplicacion.

4. Posicionamiento orientado al usuario. Lo que se busca es relacionar al
consumidor con la marca a través del uso de personajes famosos en la estrategia publicitaria,

buscando explotar las caracteristicas aspiracionales del producto y del target.



5. Posicionamiento por el estilo de vida. Las opiniones, motivaciones, actitudes e
intereses de los consumidores permite crear un posicionamiento orientado hacia su estilo de vida,
que le haga sentir que ese producto esta especialmente disefiado para él.

6. Posicionamiento con respecto a la competencia. Muchas veces resulta mas
sencillo para el consumidor hacer la comparacion de un atributo frente al de otro cuando ya lo
conoce, porque esto le permite establecer diferencias en cuanto a si es mejor 0 no que un
competidor determinado; ésta puede resultar una manera efectiva de posicionarse.

o Posicionamiento del lider

La historia demuestra que la primera marca que entra en el cerebro logra en

general el doble de la participacion en el mercado a largo plazo que la nimero 2

y el doble nuevamente que la nimero 3. Estas relaciones no se alteran con
facilidad (Ries y Trout, 1985, p. 55)

Siempre la marca lider de una categoria sera la que mas venda.

Esta claro que el lider no definird su posicionamiento con respecto al de la competencia,
porque obviamente es el primero en su categoria, pero debe tener en claro que es él quien marca

la pauta para el posicionamiento de la competencia.

La posicién asumida por el lider puede ser obtenida a largo plazo, siempre y cuando se
sepa manejar dicho liderazgo. Esto no significa que una marca que sea la primera en una
categoria se constituya como lider en otra, es mas, uno de los errores mas frecuentes que

cometen las marcas lideres es partir de este hecho para conquistar otras categorias.

Es importante que cuando el lider detecte una opcion de desarrollo en su area 0 en un &rea
distinta, la explote antes de su competencia, para convertirse asi en el primero de esa nueva

categoria.

o Posicionamiento de segundo en el mercado. Muchas empresas han encontrado en
la posicion nimero dos su nicho en el mercado y su ventaja competitiva. Para quienes ocupan el
segundo lugar no es conveniente iniciar una batalla frontal con el lider de la categoria, ya que es

él quien esta de primero en la escala mental del consumidor.



1.4.4. El poder del nombre

El nombre es el gancho del que cuelga la marca en la escala de productos que el
cliente tiene en mente. En la era de la conquista de posiciones, la decision mas

importante que se puede tomar en cuestion de mercadeo es el nombre del
producto (Ries y Trout, 1985, p.95)

Cuando una empresa introduce un nuevo producto al mercado, debe tener un nombre que
le permita al consumidor asociarlo a la categoria al cual pertenece dentro de su escala mental.

CAPITULO Il

MARCO REFERENCIAL

2.1. Historia de la cerveza en Venezuela



Las primeras evidencias de consumo de cerveza en Venezuela aparecen a mediados del
siglo XVII, se supone que el tipo consumido era de origen hispanico y luego con el inicio de la
vida republicana se comienza a consumir la cerveza inglesa (ALAFACE, 1997).

Hacia finales del siglo XVIII “el consumo del pais se inclinaba hacia las cervezas
alemanas, inglesas y norteamericana, con cierta preferencia hacia los tipos lager, blanca y negra.
Por tratarse de un producto importado era una bebida cara que se restringia a las fiestas”
(ALAFACE, 1997, p.275)

Sobre la produccion de cervezas en Venezuela, se puede decir que hasta la aparicion de la
Cerveceria Nacional ésta se realizaba de manera artesanal (Caveface).

Durante la segunda mitad del siglo X1X se dieron varios proyectos cerveceros: el de Luis
Viechman en Caracas, uno que planeaba establecer una cerveceria en Maracay Yy tres proyectos
cerveceros andinos; todos no fueron mas que intentos esporadicos y aislados para instalar una
industria cervecera en el pais. La demanda de cerveza era satisfecha principalmente con

productos importados de: Alemania, Inglaterra, Estados Unidos y Francia.

Los origenes de la industria cervecera venezolana propiamente dicha, datan del afio 1887,
comenzando el 15 de abril cuando el gobierno nacional otorgé a José Antonio Mosquera, la
concesion para la instalacion de una fabrica de cerveza y la exoneracion de derechos arancelarios
y municipales por un lapso de 10 afios; se mont6 a una cuadra al norte de la actual estacion de
Bellas Artes de Caracas, en La Candelaria, con el nombre de Cerveceria Nacional y la razén

social era Mosquera Hijo y compafiia (Caveface).

De la misma manera que se forma Cerveceria Nacional, en la década de los 90 del siglo
XIX, se conforman varias cervecerias en el interior del pais, aunque en realidad fueron industrias
establecidas en los principales puertos venezolanos de aquella época, que eran: Puerto Cabello,
Maracaibo y Ciudad Bolivar. Por expansion de la Cerveceria de Puerto Cabello, se fundé una

cerveceria en Valencia.



De manera que asi, en los afios 90 del siglo XIX arrancd la industria cervecera
venezolana.

En esta década quedaron afianzadas definitivamente la Cerveceria Nacional en
Caracas (1989), la Cerveceria de Puerto Cabello y Valencia (1994), la Cerveceria
Maracaibo (1896) y la Cerveceria de Ciudad Bolivar (1898). Estas cuatro plantas
productoras, ubicadas en los polos econdmicos del siglo XIX venezolano, con una
produccion sostenida, fueron poco a poco abasteciendo el mercado cervecero
nacional y desplazando a la cerveza importada (Caveface)

Ya para la primera mitad del siglo XX aparecen nuevas industrias cerveceras, acorde al
desarrollo de Venezuela, el impacto de la riqueza petrolera en su economia, el proceso de
urbanizacion y el crecimiento demogréfico.

En esta época se multiplican las firmas cerveceras en toda Venezuela.

Asi vemos aparecer la Cerveceria de Maiquetia en 1912, la Cerveceria Caracas en
1925, que funciono con la misma infraestructura de la Cerveceria Nacional en la
Av. Este 2 de La Candelaria. La Cerveceria Zulia en 1925; un afio después en
1926 se establecié en San Bernardino, la Cerveceria El Aguila. En 1928 la
Cerveceria de Ciudad Bolivar paso a convertirse en una empresa de Cerveceria
Caracas, llamada Nueva Cerveceria de Ciudad Bolivar. En 1929 se establecio, en
Maracaibo, la Cerveceria Regional. En esenismo afio se fusionaron Zulia y
Maracaibo, dando origen a la Cervecerias Unidas Zulia y Maracaibo, que llevaron
este nombre hasta 1945, cuando se acort6 por el de Cerveceria Zulia. En 1941 se
fundo la Cerveceria Polar con sede en Antemano (Caveface)

Entre 1947 y 1952 se establecieron varias firmas cerveceras: la Cerveceria Aragua, la
Llanera, la Heineken de Venezuela, la Criolla y la Cerveceria Andes, siendo algunas absorbidas
por Cervecera Nacional fundada en 1955 (Caveface).

Cervecera Nacional, siendo la razon social més reciente es, contradictoriamente la
mas antigua, ya que al fusionarse varias cervecerias en 1955, a Cervecera se le
incorpord la Cerveceria Caracas, que al ser la sucesora de Cerveceria Nacional,
remonta sus origenes hasta 1893, llegando este afio su primer centenario
(Caveface)

Hoy la industria cervecera venezolana gira en torno a tres grupos cerveceros que en orden
cronoldgico son:



1.- Cerveceria Regional (1929).
2.- Cervecerias de Empresas Polar (1941)

3.- Cervecera Nacional (1945) (Hoy en dia conocida como Brahma de Venezuela)

2.1.1. Cerveceria Polar
2.1.1.1. Historia de Cerveceria Polar

Lorenzo Alejandro Mendoza Fleury, socio mayoritario de la firma familiar
Mendoza & Compafiia dedicada desde 1855 a fabricar jabones, decide en 1938
ampliar los limites del negocio, dando luz verde al proyecto para establecer una
industria cervecera. En 1939, el barco Titus, de bandera holandesa, que transporta
todos los equipos adquiridos para montar la primera planta de Cerveceria Polar,
Ilega al Puerto de La Guaira (Historia de Polar. Consultado el 15 de octubre del
2003 de la World Wide Web http://www.empresas-polar.com)

“El 14 de marzo de 1941 se firma el Acta Constitutiva de Cerveceria Polar C.A., cuyo

objetivo era ‘la elaboracion de cervezas en sus diversos tipos, asi como también la fabricacion de

hielo y bebidas gaseosas en general’” (ALAFACE, 1997, p.284).

Cerveceria Polar comenzd sus operaciones a mediados de abril de 1941 con una
capacidad de 30 mil litros mensuales y dos productos: cerveza Pilsen y Bock, en presentaciones
de jarra (1 litro), media jarra (0,50 litros) y botellon (0,66 litros) (ALAFACE, 1997).

Al principio la distribucién solo abarcaba Caracas y poblaciones aledafias, pero para
finales de ese afo ya alcanzaba a gran parte del territorio nacional (ALAFACE, 1997).

En un principio la entrada al mercado cervecero no fue facil para Polar ya que la industria
era liderada por Cerveceria Nacional, Cerveceria Caracas, Cervecerias Unidas Zulia y Maracaibo
y Cerveceria Regional (ALAFACE, 1997).



Aunque ésta era una tarea dificil, existia un ingrediente que favorecia a Polar: “las
cervezas elaboradas por los lideres poseian las mismas caracteristicas de las europeas, eran

pesadas y amargas. Ninguna habia sido adecuada al tropico” (ALAFACE, 1997, p.284).

Con la llegada en 1942 del maestro cervecero Carlos Roubicek se desarrolla “una formula

tropicalizada, adaptando la Cerveza Polar europea, hasta lograr un producto Unico, adecuado al

gusto del consumidor venezolano y a las condiciones climéticas locales” (Historia de Polar.

Consultado el 15 de octubre del 2003 de la World Wide Web http://www.empresas-polar.com).

Para ello fue necesario darle la oportunidad a las tradicionales materias primas:
cebada malteada y lupulo, de relacionarse con otros cereales como el maiz y el
arroz, a fin de descubrir si efectivamente, con esa combinacion era posible
obtener una bebida méas fresca y menos pesada que las europeas (ALAFACE,
1997, p. 285)

Esta formula mejoro6 la calidad de la bebida y produjo un aumento en las ventas.

El maestro Roubicek asegura que ‘Polar tipo Pilsen es una cerveza intermedia
entre los dos tipos americanos y europeos. La utilizacion de hojuelas de maiz le
da mayor suavidad y la hace més liviana al cuerpo. El elevado contenido de gas
carbdnico es refrescante y adecuado para un pais tropical. Posee un toque mas
aromatico que otras cervezas similares, dado por el lGpulo especial que utilizamos
y que provoca seguirla tomando’ (ALAFACE, 1997, p.285)

Para el afio de 1945, como resultado de las mejoras realizadas en las plantas e
instalaciones, “Polar se convierte en la cerveceria mds moderna y mecanizada de América
Latina” (Historia de Polar. Consultado el 15 de octubre del 2003 de la World Wide Web

http://www.empresas-polar.com).

En 1948, se cred la Distribuidora Polar S.A, que resultd ser todo un éxito, por lo que mas
tarde se fundan compafiias similares en otras zonas: Cepolago (Maracaibo, 1957), Dosa (San
Cristobal, 1961), Dipolorca (Barcelona, 1972), Dipomesa (Caracas, 1973), Diposurca (Maturin,
1974), Dipocentro (Valencia, 1974) y Dipocosa (Barquisimeto, 1975) (ALAFACE, 1997).

En 1950 entra en operaciones Cerveceria de Oriente. “Lo mas resaltante de esta nueva

fabrica fue el establecimiento del primer tren de latas de América Latina bajo el sistema



Keglined, lo que le permitid colocar, por primera vez en el mercado venezolano, la cerveza en
lata (Polarcita)” (ALAFACE, 1997, p.285).

Al ano siguiente comienza a funcionar la planta ubicada en Los Cortijos. En 1952, “esta
misma planta lanzé al mercado el envase de cerveza denominado Jarrita (0,222 litros), el cual, a
partir de 1956, se hizo popular con el nombre de Polarcita” (ALAFACE, 1997, p.286).

En 1961 y debido a la rapida expansion de Cerveceria Polar, abren una nueva planta
ubicada en Maracaibo, la Cerveceria Modelo de Maracaibo para abastecer la demanda de los
estados andinos y del Zulia” (ALAFACE, 1997, p.286).

En 1978 comienza a funcionar Cerveceria Polar del Centro C.A.

el mayor complejo cervecero de América Latina, para ese momento, en la
poblacion de San Joaquin, estado Carabobo, dadas las exigencias del aumento de
las ventas en la zona. Esta es la primera cerveceria del mundo equipada para
realizar los procesos de fermentacién y maduracién en los mismos tanques
cilindro conicos (Historia de Polar. Consultado el 15 de octubre del 2003 de la
World Wide Web http://www.empresas-polar.com)

“En 1991 se relanza al mercado Solera, cerveza Premium de Polar, con un grado mas de

alcohol (6% en volumen), mas cuerpo y ligeramente mas amarga” (ALAFACE, 1997, p.288).

En 1995 “se crea la filial Cerveceria Polar Colombia, S.A. para distribuir sus reconocidos
productos en el vecino pais, desde la planta ubicada en Maracaibo” ((Consultado el 15 de octubre
del 2003 de la World Wide Web http://www.empresas-polar.com). En el afio 1997 y como
respuesta “a las tendencias del mercado cervecero nacional, Cerveceria Polar lanza al mercado la

primera cerveza ligera de Venezuela: Light de Polar” (Historia de Polar. Consultado el 15 de

octubre del 2003 de la World Wide Web http://www.empresas-polar.com).

En junio de 2001 Polar saca al mercado Polar Ice “para conquistar los paladares mas

jovenes y posicionarse en las principales ciudades del pais como una cerveza unica, con un



disefio exclusivo, con personalidad propia y verdadero sabor a cerveza suave” (Polar Ice.
Consultado el 15 de octubre del 2003 de la World Wide Web http://www.polarice.com).

En mayo del 2002 Cerveceria Polar lanza al mercado Vox, la primera cerveza saborizada

(sabor a limén) en Venezuela.

El altimo lanzamiento realizado por Polar es a principios del afio 2004 cuando introducen

al segmento cervecero Solera Light, una cerveza premium dentro de las Suaves.
2.1.1.2. Tipos de cervezas que ofrece Cerveceria Polar

Polar Pilsen. Desde 1941 la Cerveza Tipo Pilsen de Polar ha sido el producto bandera de
esta compafiia, ya que fue la pionera y la que le permitio la expansion y le dio el éxito a la
empresa. (Anexo A)

Con un grado alcoholico de 5° y elaborada a base de cebada malteada (80%) y hojuelas
de maiz o arroz (20%), esta cerveza ha mantenido la formula realizada por Carlos Roubicek ya

que

este uso de los cereales nacionales permitid a la Cerveza Polar adaptarse al gusto
de un consumidor que requeria una rubia mas refrescante, apetitosa, destinada a
calmar el calor del tropico. Polar logré diferenciar su cerveza, en un mercado
abarrotado de marcas importadas y nacionales que, hasta entonces, se limitaban a
copiar formulas empleadas en Europa, donde esta bebida es consumida en
condiciones climaticas muy diferentes e, incluso, a temperatura ambiente (jTrato
Hecho!, 1997, p. 5).

Para abril del 2003 contaba con una participacién en el mercado de 32% segun cifras

publicadas en la revista Somos Cerveza y Malta (2003).

Polar Light. En 1997 Cerveceria Polar lanza al mercado Polar Light. Tiene un grado
alcoholico de 4° y “es un producto con un 40% menos calorias que una cerveza tipo Pilsen, que

contiene 145 calorias aproximadamente”(jTrato hecho!, 1998, p.11) (Anexo B)



Para obtener la Light de Polar, “se reduce la proporcion del extracto original, es decir, los
ingredientes que contiene una cerveza, y luego se realiza un proceso especial de elaboracion para

disminuir el contenido de carbohidratos” (jTrato Hecho!, 1997, p.6).

Esta cerveza ha tenido dos relanzamientos: en el 2002 cuando pasé de llamarse Light de

Polar a Polar Light y en abril de 2003 cuando paso de botella &mbar a botella transparente.

Segun la revista de circulacion interna de Empresas Polar, Somos Cerveza y Malta (2003)

para este mismo mes contaba con una participacion en el mercado del 5%.

Polar Ice. En junio del 2001 Polar lanza Polar Ice que “es la primera cerveza Ice de
Venezuela y de América latina. El segmento Ice estd compuesto por cervezas gque tienen un sabor

bastante suave pero sin sacrificar grados alcohdlicos” (jTrato Hecho!, 2001, p.6). (Anexo C)

Con un sabor menos amargo y un grado alcoholico de 4,5°, Polar Ice “es el producto que
Cerveceria Polar pone a la disposicion de los consumidores ansiosos de cambios” (Somos

Cerveza y Malta, 2001, p.2).

“Polar Ice estd elaborada con la més selecta cebada y lupulo importados, procesados
tecnoldgicamente para mantener estable su sabor y calidad al ser expuesta a la luz solar y a

fuentes luminosas artificiales” (jTrato Hecho!, 2001, p.6).

Segun Somos Cerveza y Malta (2003) para el mes de abril Polar Ice tenia una

participacién en el mercado del 60%.
Negra de Polar.

La Negra de Polar es la bebida para quienes saben disfrutar de los beneficios de
una herencia magica encerrada en un agradable aroma y en un refrescante sabor.
En todos los grandes mercados cerveceros, cada marca tiene su extension en una
cerveza negra pensada para un consumidor que aprecia los valores vigorizantes de
una bebida que redne toda la herencia magica de los secretos cerveceros (Historia
de Polar. Consultado el 15 de octubre del 2003 de la World Wide Web
http://www.empresas-polar.com) (Anexo D)



Solera. En 1991 Polar lanza al mercado la primera cerveza premium del pais. Una cerveza con un grado

alcohodlico de 6° y un sabor mas amargo de lo normal. En sus inicios la botella es ambar con una etiqueta dorada.

En diciembre del 2001 y con motivo de la celebracion de los 10 afios de Solera saca una
edicion especial en botella verde y con nuevos detalles en su etiqueta, ahora plateada. En
noviembre del 2003 Solera presenta una nueva etiqueta, que vuelve a ser de color dorada.
(Anexo E)

Solera junto con Vox y Negra cuenta con un 3% del mercado de cervezas nacional segin

cifras de Somos Cerveza y Malta (2003).

Vox. En mayo del 2002 Polar lanza Vox, una cerveza saborizada a limén con botella
transparente y un grado alcohdlico de 4°. (Anexo F)

Solera Light. A comienzos del afio 2004 Polar lanza al mercado esta cerveza con un 4.3°
alcoholico, que se presenta como la opcién premium en el segmento de las cervezas Suaves. Esta

cerveza presenta una botella azul eléctrico y etiqueta plateada. (Anexo G)

2.1.2. Cerveceria Regional
2.1.2.1. Historia de Cerveceria Regional

La Cerveceria Regional fue fundada en 1929 en Maracaibo, Estado Zulia y “es la mas

antigua de los grupos cerveceros venezolanos existentes en la actualidad” (ALAFACE, 1997).

En 1929 Regional lanza al mercado tres nuevos productos: cerveza, malta y nutrimalta,

imponiéndose el reto de conquistar el mercado zuliano (ALAFACE, 1997).



En la Exposicion Internacional de Paris de 1937 participan varias cervezas venezolanas y
“se le otorga a Regional la Medalla de Oro a la excelencia, lo que la convierte en la cerveza
predilecta del pueblo zuliano” (ALAFACE, 1997, p.280).

José Rafael Odoén, presidente ejecutivo de Cerveceria Regional, se remonta a
1992, cuando la empresa cervecera zuliana, propiedad de la familia Pérez Amado,
fue adquirida por la Organizacion Cisneros. Hasta ese momento la empresa habia
sido de un grupo familiar, limitada al estado Zulia. Entonces su capacidad de
produccion alcanzaba unos 70 millones de litros.

Luego -cuenta- emprendimos un crecimiento agresivo, sostenido y en una forma
acelerada. Tanto asi que en nueve afios, de 4,5 por ciento de participacion de
mercado, pasamos al cierre de abril de este afio a 23,3 por ciento de
participacion segun la encuestadora Datos. De su distribucidn, casi enteramente
en la region zuliana y algunos puntos de venta en los Andes, Regional ha ido
expandiendo su presencia a otras regiones del pais. Hace apenas afio y tres meses
iniciamos por primera vez la distribucion de Cerveza Regional en Oriente, y en
un afio ya tenemos 20 por ciento de participacion en esa region.

Odon considera que el afio pasado la empresa rompio "paradigmas™ en el mercado
cervecero nacional. Primero lanzamos La Catirota en el formato de lata 355 cc;
después renovamos La Catirita (222 cc); en el mes de agosto relanzamos una
botella de 250 cc con aislante térmico (llamado el cooler de La Catira); en
noviembre lanzamos Regional Light, que ha resultado un fenébmeno, algo a lo que
todavia no le vemos el techo. (La espuma se aligera. Consultado el 29 de octubre
del 2003 de la World Wide Web http://www.producto.com.ve)

Entre los productos que maneja Regional estan Regional Pilsen, con 75 afios en el

mercado venezolano, Regional Light, Regional Cool, Regional Draft (sifon) y Malta Regional.

En Cerveceria Regional la mision que los motiva es ser la cerveceria reconocida
por la alta calidad de sus productos; asi como la satisfaccion y atencién a los
consumidores y clientes, enfatizando presencia en mercados estratégicos con la
mejor relacion precio-calidad, apoyandose en la creatividad de sus recursos
humanos, y una cultura de excelencia, garantizando un crecimiento sostenido con
rentabilidad (ALAFACE, 1997, p.280).

2.1.2.2. Tipos de cerveza que ofrece Cerveceria Regional



Regional Pilsen. Es la cerveza tradicional de la empresa, cuenta con un grado alcohdlico
de 5° es una cerveza principalmente dirigida al consumidor tradicional, y es mayormente

aceptada hacia el occidente del pais. (Anexo H)

Regional Light. Es la cerveza mas poderosa de Cerveceria Regional y es la cerveza que
logra despejar el semimonopolio de Polar, colocdndose entre las favoritas de los consumidores, y
rompiendo el consumo tradicional de cerveza en Venezuela. Es la primera cerveza venezolana
que utiliza un envase transparente y que innova con una mezcla menos amarga y un sabor mas
suave. Regional Light tiene un grado alcohdlico de 4.5° y actualmente es la tercera entre las

cervezas mas consumidas en el pais. (Anexo I)

Regional Cool. Es una cerveza que busca competir directamente con Polar Ice, tiene un
grado alcohdlico de 4.5°. Es una cerveza juvenil y fresca, que esta dirigida a un target innovador

y diferente. (Anexo J)

2.1.3. Cerveceria Brahma
2.1.3.1. Historia de Cerveceria Brahma

Cerveceria Brahma fue fundada en 1888 en Rio de Janeiro, Brasil. Est4 ubicada entre las
7 compafias productoras de cerveza mas importante del mundo. Su actividad productora ha
llegado hasta otros paises como Argentina, Uruguay y Venezuela, con exportaciones hacia
Europa, Asia y parte del Caribe (ALAFACE, 1997).

“Brahma se instala en Venezuela motivada por su estratégica ubicacién en América para
la inversion foranea. Es el tercer pais productor de cerveza en América Latina, con el consumo

per capita mas alto del continente (76 litros anuales)” (ALAFACE, 1997, p. 276).

Brahma llega a Venezuela después de la adquisicion de Cervecera Nacional,

permitiéndole esto adaptar su experiencia a la cultura nacional.



Hace una década la recordada Media Jarra de Cerveceria Nacional y demas
productos de esta empresa, pasaron a manos de una compaiiia brasilera que llego
a Venezuela para competir con Polar, principal cerveza del mercado venezolano
para entonces. Se trataba de Brahma, compafiia que se ha caracterizado, desde
esos afios, por su esquema gerencial en el que predomina la horizontalidad; un
interés especial por el consumidor, la innovacion y creatividad de sus camparias
publicitarias (Brahma innova al ritmo del consumidor. Consultado el 10 de
diciembre del 2003 de la World Wide Web http://www. publicidadymercadeo.net)

De esta forma Brahma ‘“suma su producto lider Brahma Chopp a las marcas de la
Cervecera Nacional y perfecciona los aspectos técnicos del proceso de produccién existente,
introduciendo nuevos equipos para ampliar la capacidad instalada en la planta” (ALAFACE,

1997, p. 276).

El 12 de agosto de 1994, Brahma llegd a VVenezuela con bombos y platillos, tras la
compra de Cerveceria Nacional y su portafolio de productos. Desde entonces ha
sembrado en el pais y las nuevas generaciones divulgan la cosecha. Daniel Robles
apuntdé que hay una gran cantidad de tecnologia que se ha aportado en las lineas
de produccion de la cerveceria, existe una madurez que se ve reflejada en la
planificacion previa a cada lanzamiento y, sobretodo, se ha contribuido con la
nacion dado que cuando Brahma llegé a Venezuela la gerencia era totalmente
brasilera y hoy en dia toda es venezolana (Brahma innova al ritmo del
consumidor. Consultado el 10 de diciembre del 2003 de la World Wide Web
http://www.publicidadymercadeo.net)

La planta de Brahma se encuentra ubicada en Barquisimeto y es considerada una de las
méas modernas de América Latina. Cuenta ademas con ocho distribuidoras en: Puerto Ordaz, San
Cristobal, Valencia, Barquisimeto, Caracas, Maracay, Porlamar y Cumana (ALAFACE, 1997).

“La cerveza Brahma se ubica entre las bebidas de mayor pureza, gracias a la dptima

calidad de sus materias primas y a los procesos naturales empleados en su elaboracion”

(ALAFACE, 1997,p. 278).
2.1.3.2. Tipos de cerveza que ofrece Cerveceria Brahma

En sus inicios Brahma manejaba la cerveza Nacional y la Malta Caracas, que eran los
principales productos de Cerveceria Nacional, y que aun conservan pero menos masificada que

sus productos actuales, compuestos por:



Brahma Chopp. Cerveza tipo Pilsen, para el consumidor tradicional con un grado

alcoholico de 5°, es el producto tradicional de la compafiia. (Anexo K)

Brahma Light. También del segmento suave, es lanzada al mercado como competencia
directa hacia la Regional Light que estaba obteniendo un amplio volumen de ventas y

aceptacion, esta dirigida a un publico més amplio y tiene 4.5° de grado alcoholico. (Anexo L)

Brahma X. Es el mas reciente lanzamiento de Cerveceria Brahma y constituye una
cerveza suave dirigida a un target joven, innovador y abierto a los cambios, con 5.5° de grado

alcohdlico. La Brahma X es una cerveza juvenil y diferente. (Anexo M)

2.2. Contexto cervecero venezolano

Para el afio 2000 en Venezuela estaban presentes las empresas cerveceras con sus
productos tradicionales, es decir, Empresas Polar contaba con sus productos Pilsen, Solera,
Negra y Light; Cerveceria Regional ofrecia solamente su cerveza tipo Pilsen; y Brahma tenia en

el mercado Brahma Chopp.

Conviene destacar que la opcidn Light de Polar en ese momento era vista como un
producto con menor contenido caldrico, lo que quiere decir que no se correspondia con el

concepto que hoy en dia significa una cerveza tipo Light o Suave.

Para ese momento el 95% del consumo de cerveza era de tipo Pilsen, dejando un 5%
repartido entre Solera, Negra y Polar Light. De ese 95% de consumo de cervezas tipo Pilsen méas
del 80% era de Empresas Polar, lo que dejaba en claro que la cerveza Pilsen por excelencia en
Venezuela era Polar (Somos Cerveza y Malta, 2002).

En octubre del 2001, Polar para celebrar sus 60 afos en Venezuela lanza la campafia “Si

hay” buscando a través de ella afirmar que



Polar ha alcanzado un profundo conocimiento de cémo es, qué desea y qué suefia

el venezolano ... La campafia esta respaldada por un consolidado posicionamiento

del producto, que lo convierte en el lider del mercado cervecero nacional con 81%

de participacion de mercado (jTrato Hecho!, 2001, p.6)

En mayo del 2002 Polar decide cambiar la imagen gréfica del Oso Polar, ahora de pie y
andando para transmitir de manera mas contundente los atributos distintivos de la marca: “la
tradicion, el orgullo de ser venezolano y el gusto de compartir los buenos momentos entre

amigos” (Somos Cerveza y Malta, 2002, p. 6).

Este cambio se debe a que Polar “siempre responde a lo que quiere el consumidor:
cambiar pero no radicalmente, sino en forma gradual. Por ello traemos hoy una marca mas

atractiva, mas personal y mas adecuada a los tiempos” (Somos Cerveza y Malta, 2002, p. 6).

Para Polar esta nueva imagen hace que los consumidores la perciban “con una cerveza
exitosa, actual y activa, orgullosamente venezolana, con el sabor de siempre, con sabor de

verdad; una cerveza para lideres, para divertirse y pasarla bien” (Somos Cerveza y Malta, 2002,

p. 6).

En Venezuela, pais cervecero por excelencia y no solo por consumo sino por su
produccion, una novedosa diversificacion de marcas vino a remover un mercado dominado por
una sola. En los Gltimos afios, una serie de iconos publicitarios aparecieron para llegar a todos los
medios y hacer cada vez mayor la pelea. Sin embargo, la tradicion prevalecio en el paladar de
muchos venezolanos y se quedaron con Polar. EI Oso se levantd, dijo presente y se convirtié en
Pedroso para reafirmarse como venezolano (Cerveceria Polar méas alla del Oso. Consultado el 10
de diciembre del 2003 de la World Wide Web http://www.publicidadymercadeo.net).

Por su parte Cerveceria Regional comenzaba a experimentar un crecimiento dentro del
segmento Pilsen, gracias a la decision estratégica de ampliar su mercado regional (occidente del

pais) a nacional.

El Zulia vio nacer a Regional hace 75 afios y, hasta hoy, se mantiene bien posicionada

dentro del gusto del consumidor zuliano y el de muchas zonas del pais (Regional a la carga.




Consultado el 10 de diciembre del 2003 de la World Wide Web

http://www.publicidadymercadeo.net).

Cerveceria Regional encabeza las ventas en el occidente de Venezuela con 54% de
participacion de mercado destacandose en el mercado puntual de Maracaibo - ciudad donde se
encuentra su planta principal - con 65%. Hace cuatro afios penetraron en oriente y ya cuentan
con 30% de participacion (Regional a la carga. Consultado el 10 de diciembre del 2003 de la

World Wide Web http://www.publicidadymercadeo.net).

En el tema de comunicaciones, Regional lanza en el 2001 la campafa “Gente como t1”,
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que al igual que “Si hay” “también se basa en sentimientos como el optimismo, el amor por el

pais, el trabajo y el esfuerzo” (Producto, 2002, p. 230). Ademés de esta publicidad Regional
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comenzo a responder al jingle “Si hay” “con una serie de cufias de 20 segundos:...pero el sabor

es Regional o La Catira es Regional” (Producto, 2002, p. 230).

Después del relanzamiento de Polar Pilsen, Cerveceria Regional hizo lo propio con
Regional Pilsen con una campafa protagonizada por La Catira, cambiando asi el selling line de

“Regional, sabor para vivir” a “Regional, La Catira es la que manda” (Producto, 2002).

La estrategia se inicid con una campafia de intriga que aprovecho la ola generada

por el lanzamiento de Polar, y en la que preguntaban quién sacé al oso de la

cueva, aludiendo a la nueva actitud del icono de Polar (Producto, 2002, p. 230).

Para Regional el disefio de la campafia no se hizo pensando en la competencia, pero
vieron en el relanzamiento de Polar una buena oportunidad para tener un mayor impacto

publicitario (Producto, 2002).

En noviembre del 2000 Cerveceria Regional lanza al mercado un nuevo concepto de
cerveza, en botella transparente, con un sabor menos amargo y 4° de alcohol, el nombre,

Regional Light (La espuma se aligera. Consultado el 10 de diciembre del 2003 de la World Wide

Web http://www.producto.com.ve).



Esta nueva opcidn para los tradicionales y nuevos consumidores de cerveza se convirtio
rapidamente en un fendmeno, que para un principio Regional no estuvo preparado, trayendo
como consecuencia la escasez del producto en varias regiones, muchas veces por falta de
produccidn o por una mala distribucién (La espuma se aligera. Consultado el 10 de diciembre del
2003 de la World Wide Web http://www.producto.com.ve).

Con la aparicion de Regional Light surge, no solamente una nueva opcion en el segmento
de cervezas en Venezuela, sino también se constituye un consumidor cervecero con unas nuevas
caracteristicas, mas exigente e innovador (José Luis Paez, comunicacién personal, 8 de octubre
del 2003).

El consumidor del segmento Light o Suave es atraido por la botella transparente, un sabor
menos amargo y un menor grado alcohdlico que le permite tomar mas y un concepto grafico mas
moderno y mas adaptado a la moda y al promedio de edad (18-30 afios) de este consumidor. En
fin, con este lanzamiento Cerveceria Regional le abre las puertas a un nicho de mercado que adn

hoy, 2004, constituye una fuente para nuevos productos.

Como era de esperarse y debido al éxito que representd Regional Light dentro del
mercado, las otras compafiias cerveceras del pais decidieron expandir sus carteras ofreciendo no
s6lo productos Light o Suaves, sino en botella transparente y con una imagen grafica destinada a

atraer a ese nuevo segmento mas exigente que el consumidor tradicional de las Pilsen.

Es asi como a partir del 2001 salen al mercado Brahma Light (junio 2001), Polar Ice
(junio 2001), Vox (mayo 2002), Regional Cool (octubre 2002), Brahma X (noviembre 2002),
Polar Light en botella transparente (abril 2001) y Solera Light (enero 2004).

A partir del afio 2000 comenzo el crecimiento, pudiéndose Ilamar acelerado debido a los
niveles alcanzados en tan poco tiempo por el segmento Suave, pasando de casi un 0% en enero
del 2000 a 69% en agosto del 2003 (Store Audit. Agosto 2003) (Anexo N), lo que quiere decir
que para este momento el porcentaje puede llegar a mas o menos el 70 o 75% del mercado

cervecero nacional (José Luis Paez, comunicacion personal, 8 de octubre del 2003).



Las caracteristicas de este mercado de cerveza es la botella transparente, que son
formuladas a base de lupulo foto-resistente, con nivel de alcohol entre 3,5 y 4,5 grados y con un
nivel de amargor entre 12 y 16 unidades (Store Audit. Agosto 2003).

En el caso de Solera Light se sustituye la botella transparente por una botella de color
azul porque el posicionamiento que ellos desean es ser la Premium de las Light y de esta manera
no se desligan de Solera ni de la idea de superioridad que desean transmitir.

Para el afio 2003 la cerveza méas consumida por el venezolano era Polar Ice con un 40%
de participacién, seguido por Polar Pilsen, Regional Light y el resto de las opciones de este
segmento (José Luis Paez, comunicacion personal, 8 de octubre del 2003).

Revisando este contexto historico de los altimos 3 afios del mercado cervecero se puede
concluir que por parte del consumidor de cerveza se ha experimentado un desplazamiento del
segmento tipo Pilsen al segmento tipo Suave y de la botella ambar a la transparente, lo que ha
atraido a nuevos consumidores y ha hecho que las empresas cerveceras vean en este nicho un
mercado exitoso, novedoso Yy rentable; es por ello que hoy en dia, en el 2004, se siguen lanzando
al mercado productos con las caracteristicas de una cerveza tipo Suave y en botella transparente,

0 en el caso de Solera Light, con un color distinto al &mbar.



CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1. Objetivos de la Investigacion
3.1.1. Objetivo general

Describir el cambio, ocurrido en el afio 2000, en las preferencias de consumo de cerveza
en los jovenes caraquefios entre 18 y 30 afios, clientes de las principales empresas cerveceras del
pais.

3.1.2. Objetivos Especificos
Identificar factores que expliquen el cambio de consumo.
Identificar como es percibido el consumidor de cerveza venezolano.

Analizar la imagen de marca actual de los tipos de cerveza.

Cotejar el cambio de paladar segun la edad y el sexo.
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Describir las preferencias que tienen los consumidores de cerveza.



6.  Explorar la posible feminizacion del consumo.

3.2. Tipo de investigacion y disefio de la misma

El tipo de investigacion a realizar es Exploratoria porque pertenece al tipo de
investigaciones que

pretenden darnos una vision general, aproximada, respecto a un determinado
objeto de estudio. Este tipo de investigacion se realiza especialmente cuando el
tema elegido ha sido poco explorado y reconocido y cuando aun, sobre él, es
dificil formular hip6tesis precisas o de cierta generalidad. Suelen surgir también
cuando aparece un nuevo fendmeno que, precisamente por su novedad, no admite
todavia una descripcion sistematica (Sabino, 1992, p. 90)

No se pretende alcanzar con el trabajo conclusiones definitivas, se busca generar
aproximaciones y reconocer posibles causas del cambio en los habitos de consumo.

Segun su proposito es Aplicada ya que “los conocimientos a obtener son insumos
necesarios para proceder luego a la accion” (Sabino, 1987, p. 92).

Segun su alcance temporal es Transversal porque se pretende analizar una situacién
durante un periodo de tiempo determinado.

Segun sus fuentes la investigacion seria Mixta porque se recolectaran datos tanto de las
fuentes primarias como secundarias.

Segun el lugar donde se desarrollan la investigacion a realizar es De campo, ya que se
observard la situacion dentro de su ambiente.

Segun su naturaleza es Empirica ya que se estudiaran los hechos tal como son sin
manipularlos y de acuerdo a la informacion a la que se tenga acceso.

El disefio a utilizar es No Experimental Post Facto porque se evaluaran los hechos
después de ocurrido el cambio en los habitos de consumo, de acuerdo a la informacidn
recopilada sin dar cabida a la manipulacién y control de variables, ademas la observacion se
realizara de manera no intrusiva para poder realizar analisis que tengan un cierto grado de
validez.

El presente estudio se llevara a cabo en tres fases en las cuales se describiran: las
preferencias actuales en el consumo de cerveza, la imagen de los tipos de cerveza y las posibles
razones del cambio en los habitos de consumo de las cervezas tipo Pilsen a las cervezas tipo
Suave.



3.3. Primera fase

En esta fase se explorara la opinidn de las principales Empresas Cerveceras Nacionales
acerca del cambio en los habitos de consumo de las cervezas tipo Pilsen a las cervezas tipo
Suave, con la finalidad de cumplir con los objetivos 1, 2 y 6.

3.3.1. Poblacién

Universo de expertos en el area de Mercadeo e Investigacion de Mercado, de las
empresas Polar, Regional y Brahma.

3.3.2. Muestreo

El estudio de los factores que explican el cambio en los habitos de consumo y la
percepcion del consumidor de cerveza venezolano por parte de los expertos cerveceros, se basara
en una muestra no probabilistica de tipo intencional a juicio de las investigadoras.

Se utilizara como premisa el hecho de que estos expertos, como ejecutivos de las
principales empresas cerveceras venezolanas, conocen al consumidor de cerveza y al contexto
social en que se desenvuelven, por lo que sera posible establecer relaciones Utiles para
aproximarse al panorama de la situacion actual y a las razones del cambio en los habitos de
consumo.

3.3.3. Unidades muestrales

Se considera a estas personas expertos en la materia de Cerveza ya que ocupan cargos
importantes en las empresas cerveceras nacionales, que le permiten tener altos conocimientos
sobre el tema en estudio.

> José Luis Péaez, Gerente de Marca de la Unidad Estratégica de Negocios de
Cerveza y Malta de Cerveceria Polar C.A.

> Héctor Quintero, Gerente de Mercadeo de Cerveceria Regional.

> Mauricio Gres, Director de Investigacion de Mercado de Brahma de Venezuela.

3.3.4. Definiciones conceptuales

» Cambio en los habitos de consumo de las cervezas tipo Pilsen a las cervezas tipo Suave.
Es el cese del consumo de las cervezas tipo Pilsen para comenzar a ingerir cervezas tipo
Suave porque este nuevo tipo de cerveza satisface mas las necesidades del consumidor.

Su medicién es de manera cualitativa.



» Razones que influyeron en el cambio de habitos de consumo. Es la posible explicacion en

cuanto a imagen, sabor, innovacion y grado alcohdlico que le dan los expertos al cambio

en las preferencias de consumo. Su medicion es de manera cualitativa.

» Consumidor de cerveza venezolano. Son los individuos o grupos de individuos que

consumen cerveza en Venezuela, sin importar edad, sexo o clase social. Su medicion es

de manera cualitativa.

» Feminizacion del consumo. Es la participacion en el consumo que tiene la mujer en el

sector cervecero Nacional. Su medicion es de manera cualitativa.

3.3.5. Operacionalizacion de variables

Variable

Indicadores

Cambio en los habitos de consumo de
Pilsen a suave

Razones que influyeron en el cambio de
habitos de consumo

Imagen

Sabor
Innovacion
Grado alcohdlico

Consumidor de cerveza venezolano

Feminizacion del consumo

3.3.6. Instrumento de medicidn

El instrumento de medicidn sera una entrevista semi-estructurada a expertos en el

mercado de cerveza.

En esta investigacion se utilizara este tipo de entrevistas porque al realizarse preguntas de
sondeo y basarse en tres preguntas abiertas esto permite una mayor flexibilidad y la recoleccion
de un mayor nimero de datos detallados de cada una de las unidades muestrales. (Hair, Bush,

Ortinau,2003).

Las tres principales preguntas que se realizaran a las unidades muestrales son:

1. ¢ Como fue el cambio en los habitos de consumo?
2. ¢A qué se debio este cambio?
3. ¢ Coémo es el consumidor de cerveza venezolano?

3.3.7. Tratamiento de la informacién



La informacidn sera tratada a partir de una matriz de anélisis de entrevistas a las unidades
muestrales.

3.4. Segunda fase

En esta etapa se describira la percepcion de los consumidores acerca del consumo y la
imagen de las cervezas, con la finalidad de cumplir con los objetivos 1, 2, 3y 5.

3.4.1. Poblacion
Consumidores y potenciales consumidores de cerveza.
3.4.2. Muestreo

La muestra sera no probabilistica de tipo intencional a juicio de las investigadoras. Las
personas deben cumplir con las siguientes caracteristicas: 1) que tengan entre 18 y 30 afios; y 2)
gue consuman cerveza.

Los criterios para determinar las clases sociales a la que pertenecen éstos jovenes seran la
zona de residencia, de acuerdo a la clasificacion de las urbanizaciones caraquefias por clases
sociales. (Anexo O)

3.4.3. Unidades muestrales

> 8 jbvenes pertenecientes a la Clase Social ABC, entre 18 y 30 afios
» 5 jdvenes pertenecientes a la Clase Social DE, entre 18 y 30 afios

3.4.4. Definiciones conceptuales

> Imagen de Desempefio. Es la percepcion que tiene el individuo acerca de la cerveza que
consume en cuanto a su sabor y a sus efectos colaterales. Su medicion es de manera
cuantitativa.

> Imagen Iconica. Es la opinion que tienen los consumidores sobre la cerveza que
consumen en cuanto a la edad, personalidad, consumidor tipo, etc. que le asignan. Su
medicidn es de manera cualitativa.

» Habitos de consumo. Es el lugar, la forma, la frecuencia y la preferencia que tienen los

individuos en cuanto a consumo de cerveza. Su medicidn es de manera cuantitativa.



» Cambio. Es el cese del consumo de un tipo de producto para comenzar a ingerir otro

porque éste nuevo satisface méas sus necesidades. Su medicién es de manera cualitativa.

3.4.5. Operacionalizacion de variables

Variable

Indicadores

item

Imagen de desempefio

Sabor

Grado alcohdlico
Amargor

Espuma

Efectos colaterales

Embucha

Prende

Resaca

Ganas de ir al bafio

Mal sabor en la boca

Imagen Iconica

Edad adjetivizada

Joven
Vieja

Adulto contemporaneo

Orientacion

Hacia adentro

Hacia fuera

Caracteristicas de personalidad

¢Como son percibidas las diferentes marcas por los
consumidores?

Acompafiantes

¢Con qué acompafian la cerveza? ;La beben sola?
¢Cuéndo beben lo hacen solos o en grupo? ¢Por qué?

Consumidor tipo

¢Quiénes toman las diferentes cervezas?

Celebridad que lo representan

Habitos de consumo

Lugar de consumo

Frecuencia de consumo

Forma de consumo

Preferencia

Cambio

Cambio en las preferencias en el
consumo de cerveza

¢Por qué se pasa de consumir cervezas tipo Pilsen a
cervezas tipo Suave?

3.4.6. Instrumento de medicion
El instrumento de medicién serd un Focus Group.




Los ‘Grupos de Discusion’ son posiblemente la herramienta més utilizada en la
investigacion cualitativa, ya que satisfacen amplios rangos de necesidades de
informacion y ayudan a comprender los sentimientos y actitudes del pablico en
general, asi como la forma en que éstos modelan el comportamiento (Davis, J,
1997)

Los mecanismos de obtencion de informacion en dicho instrumento cualitativo seran las
técnicas de cuestionamiento verbal, a través de preguntas directas, de gran tour, de idealizacion y

de interaccion hipotética (Orozco, 1999).

Guidn de Focus Group para evaluar consumo de cervezas

Objetivos Moderador

Buenas tardes, mi nombre es XXX soy estudiante de Comunicacién
Social de la Universidad Catdlica Andrés Bello muchas gracias por participar con
nosotros en esta dindmica.

Lo primero que quiero que hagan es que de esta mesa que tiene aqui en
frente tomen la cerveza que mas toman o que mas le gusta, después que se la
tomen, por favor me contestan estas preguntas individualmente (se les entrega el
Reactivo 1)

Presentacion . . .
Esto es una sesién que estamos realizando para nuestro Trabajo de

Grado, en la que evaluaremos entre todos las diferentes cervezas que hay en el
mercado venezolano.

Antes de comenzar quisiera mencionarles que todo lo que aqui se hable
sera grabado y confidencial s6lo para nuestra investigacion, y sélo sera utilizado
para fines académicos.

Les cuento, la dindmica es que todos participemos de la manera mas
abierta posible porque es muy importante para nosotros la opinién de cada uno de
ustedes, asi que respetaremos el derecho de palabra y la opinion de todos... La
verdad esto serd como una conversacion entre amigos sobre cerveza, asi de
sencillo.

Bueno después que les conté todo esto, me gustaria conocerlos a ustedes,
asi que por favor vamos a presentarnos, digamos nuestros nombres, ocupacion y
edades para entrar en confianza.

Empecemos, después de que tomaron estas cervezas quiero que me

Imagen de Marca: ) h .
cuenten ¢por qué la prefieren?

Sabor y Efectos Colaterales
¢Qué hace a esta cerveza su favorita? ;A qué sabe? ;Es amarga? Y la
espuma, es mucha, poca... Diganme ;por qué es su seleccion a la hora de tomar




cerveza?

¢Cuando la estan tomando qué les pasa? Quiero saber qué efectos tiene
esta cerveza en ustedes.

UN MESONERO PASARA ENTRE LOS PARTICIPANTES

Actividad 1 PREGUNTANDO QUE CERVEZA QUIEREN TOMAR. EN ESTA PRIMERA
ACTIVIDAD EL MESONERO DIRA QUE NO HAY POLAR ICE
Imagen de Bueno, primero quiero que me cuenten los que pidieron Polar Ice y no

desempefio, icdnica y habitos
de consumo de Polar Ice

hubo ;qué le ven a esta marca que es su primera eleccién a la hora de pedirla en un
local?

Saben yo no sé mucho de cerveza ni de nada de estas cosas, me podrian
describir a qué sabe, pero con todo los detalles, para ver si me provoca probarla
porque yo confio en ustedes, asi que necesito todas las caracteristicas, como si
estuvieran describiendo a una persona...

Aja, ahora que me contaron todo eso quiero que se imaginen que Polar
Ice es una persona que anda por ahi en la calle, ;cémo es? Y ;su personalidad?...
Ahy les parece que se parece a alguien famoso, ¢a quién?

Ok, entonces ya sabemos a qué sabe, cdmo es y a quién se parece, ahora
quiero saber con qué acompafian la cerveza cuando la toman, toman solos o con
sus amigos, en donde la toman; y muy importante con qué frecuencia toman
cerveza, muy a menudo o rara vez...

Seguramente tienen una manera de consumirla, me la pueden decir.

Cuando el mesonero les dijo que no habia ustedes inmediatamente
pidieron la cerveza xxx ¢por qué razon esa cerveza es su segunda opcion?

UN MESONERO PASARA ENTRE LOS PARTICIPANTES

Actividad 2 PREGUNTANDO QUE CERVEZA QUIEREN TOMAR. EN ESTA SEGUNDA
ACTIVIDAD EL MESONERO DIRA QUE NO HAY REGIONAL LIGHT
Imagen de Bueno, primero quiero que me cuenten los que pidieron Regional Light y

desempefio, iconica y habitos
de consumo de Regional
Light

no hubo ¢qué le ven a esta marca que es su primera eleccion a la hora de pedirla en
un local?

Hablando de Regional Light, quiero que me digan a qué sabe, pero con
todo los detalles, con todas las caracteristicas que me puedan dar, es mas quiero
que me la describan como si se estuvieran describiendo a ustedes mismos...

Bueno, ahora que ya méas 0 menos sé a qué sabe y sus efectos quiero que
me digan como ven ustedes a Regional Light. Si fuese un personaje famoso ¢quién
seria? ¢a qué estrella se parece?

Cuando el mesonero les dijo que no habia ustedes inmediatamente
pidieron la cerveza xxx ¢por qué razén esa cerveza es su segunda opcion?

Imagen de
desempefio e iconica del
resto de las cervezas

Bueno ahora hablemos de estas cervezas... ( se sacan una a una las
cervezas para hacer la evaluacién correspondiente)

Esta primera a qué sabe, qué efectos tiene en ustedes, la toman con
frecuencia ¢por qué? Me la pudieran describir por favor.

ESTO MISMO SE HACE CON CADA UNO DE LOS TIPOS DE




CERVEZA QUE FALTAN POR EVALUAR

LUEGO DE EVALUADOS TODOS LOS TIPOS DE CERVEZA, A
MODO DE CONCLUSION:

Bueno ya llevamos rato hablando de cervezas y a qué saben, coémo son,
cémo las toman, sus efectos, pero se nos olvida algo muy importante porque ya
sabemos como son las cervezas pero no sabemos cdmo son los que toman las
cervezas.

Consumidor tipo

Por eso quiero que me digan para cada tipo de cerveza de la que hemos
estado hablando quiénes la toman, quiero que me describan a la persona que toma
cada una de estas cervezas

Ya para terminar quiero que me digan una Ultima cosita que es muy
importante y que me va a ayudar a definir cuél cerveza debo probar ;Cual es su
cerveza favorita? ¢Por qué? Y si antes consumian cerveza tipo Pilsen me pueden
decir por qué ahora consumen las tipo Suave.

Preferencia

Y si hacemos una lista con todas estas cervezas que tenemos aqui cuales
serian los lugares que ocuparian segun su preferencia?

Muchisimas gracias por su participacion, sus opiniones de verdad que
son muy importantes para nosotras porque con ellas llegaremos a las conclusiones

Despedida necesarias para nuestro trabajo de grado.

3.4.7. Tratamiento de la informacién

Los datos obtenidos a partir del Focus Group seran organizados y vaciados en una matriz
de analisis de contenido para su posterior descripcion.

3.5. Tercera fase

En esta etapa se llevara a cabo un trabajo de campo con los consumidores de cerveza para
cumplir con los objetivos especificos 1, 2, 3, 4,5y 6.

3.5.1. Poblacién

Consumidores de cervezas nacionales entre 18 y 30 afios pertenecientes a todas las clases
sociales.

3.5.2. Muestreo

La muestra de consumidores sera probabilistica y de caracter aleatorio. Se escogeran
Centros y Zonas Comerciales y Locales de Consumo de toda el area de Caracas, de acuerdo a la




clasificacion de las urbanizaciones caraquefias por Clases Sociales. La muestra serd tomada al
azar.

La idea es trabajar con un grupo heterogéneo para determinar las preferencias y
percepciones de acuerdo a las clases sociales, la edad y el sexo.

3.5.3. Unidades muestrales

El nimero de instrumentos de medicion se dividira en partes iguales entre las zonas
seleccionadas para realizar las encuestas, en una proporcién de 80% DE y 20% ABC, basado en
la distribucion de la ciudad de Caracas de acuerdo a las clases sociales. (Anexo P)

3.5.4. Definiciones conceptuales

> Imagen de Desempefio. Es la percepcion que tiene el individuo acerca de la cerveza que
consume en cuanto a su sabor y a sus efectos colaterales. Su medicion es de manera
cuantitativa.

» Imagen Iconica. Es la opinidn que tiene los consumidores sobre la cerveza que consumen
en cuanto a la edad, personalidad, consumidor tipo, etc. que le asignan. Su medicion es de
manera cualitativa.

> Habitos de consumo. Es la forma, la frecuencia y la preferencia que en cuanto a consumo
de cerveza tienen los individuos. Su medicion es de manera cuantitativa.

» Cambio. Es el cese del consumo de un tipo de producto para comenzar a ingerir otro

porque éste nuevo satisface mas sus necesidades. Su medicion es de manera cualitativa.

3.5.5. Operacionalizacion de las Variables

Vv Indicadores item
ariable
¢Coémo considera usted el sabor de esta cerveza?
Sabor ¢Cémo considera usted su grado alcohélico?
(Para cada tipo de cerveza) ¢ Cémo considera usted su grado de amargor?
¢Cémo considera la cantidad de espuma?
Imagen de ¢Qué tan de acuerdo esté usted con las siguientes
desempefio afirmaciones sobre los efectos colaterales que tiene este tipo de
Efectos colaterales cerveza en usted?
(Para cada tipo de cerveza) Las cervezastipo ___ rascan:
Las cervezastipo ____ embuchan:
Las cervezas tipo prenden:




Las cervezastipo _ dan resaca:
Las cervezas tipo causan malestar general:
Las cervezas causan otro efecto
Edad adjetivizada ¢Cudl de las siguientes caracteristicas le asocia a este tipo
de cerveza?
Imagen Caracterl'sti_cas de ¢ Qué caracteristicas de la personalidad ve en estas
L personalidad cervezas?
Iconica - - — - -
Consumidor tipo ¢Cémo es el consumidor que toma su cerveza favorita?
Celebridad que lo ¢Quién de estas celebridades representa a su cerveza
representan favorita?
Hébitos d Frecuencia de consumo ¢Con qué frecuencia consume estas cervezas?
c?)nlsgrsnoe Forma de consumo ¢Cuz§1ntas cervezas consume en cada ocasion?
Preferencia ¢Cuales son sus favoritas?
Cambio Cambio en los habitos de Razones del cambio
consumo de cerveza

3.5.6. Instrumento de medicién
El instrumento de medicidn a utilizar serd un cuestionario, que busca explorar las
preferencias y opiniones de los consumidores acerca de las cervezas.

3.5.6.1. Unidades muestrales

400 personas, elegidas al azar, entre 18 y 30 afios que consuman cerveza, 320 de ellas
que pertenezcan a la clase social DE y 80 que pertenezcan a la clase social ABC. Se trabajara
con un Error muestral del 5%

3.5.6.2. Formato del instrumento
El cuestionario a aplicar estard compuesto por preguntas cerradas, abiertas y escalares.
El formato del cuestionario es el siguiente:

Buenas, estamos realizando una investigacién con la finalidad de obtener informacion en relacion con
los factores que incidieron en el cambio de habitos de consumo de cervezas tipo Pilsen a cervezas tipo Suave.
¢Podria dedicarnos 8 minutos de su tiempo? Su opinion es importante porque nos ayudara en la realizacion
de nuestro Trabajo de Grado. Muchas gracias por su participacion

Edad Sexo_ Lugar de Residencia

1.- Anote en el siguiente recuadro las tres cervezas de su preferencia (tomando en cuenta la #1 como su

favorita)

TIPO PILSEN
2.- Hablando de cervezas tipo Pilsen (Polarcita, Regional y Brahma Chopp), podria decirme:
2.1) ;Cbémo considera usted el sabor de esta cerveza?

Suave - - - ____ Fuerte
1 2 3 4 5
2.2) ;Cbémo considera usted su grado alcohdlico?
Bajo o - ___Alto

1 2 3 4 5



2.3) ¢Coémo considera usted su grado de amargor?

No Amarga__~ - ___ Muy Amarga
1 2 3 4 5
2.4) ¢C6émo considera la cantidad de espuma?
Poca _ _ _ ___Mucha
1 2 3 4 5

3.- ¢Qué tan de acuerdo esta usted con las siguientes afirmaciones sobre los efectos colaterales que tiene
este tipo de cerveza en usted?
3.1) Las cervezas tipo Pilsen rascan:

Totalmente en desacuerdo  En desacuerdo  Ni/Ni  De acuerdo  Totalmente de acuerdo
3.2) Las Cervezas tipo Pilsen embuchan:

Totalmente en desacuerdo  En desacuerdo  Ni/Ni  De acuerdo  Totalmente de acuerdo
3.3) Las cervezas tipo Pilsen prenden:

Totalmente en desacuerdo  En desacuerdo  Ni/Ni  De acuerdo  Totalmente de acuerdo
3.4) Las cervezas tipo Pilsen dan resaca:

Totalmente en desacuerdo  En desacuerdo  Ni/Ni  De acuerdo  Totalmente de acuerdo
3.5) Las cervezas tipo Pilsen causan malestar general:

Totalmente en desacuerdo  En desacuerdo  Ni/Ni  De acuerdo  Totalmente de acuerdo
3.6) Las cervezas causan otro efecto
4.- ;Con qué frecuencia consume estas cervezas?
Nunca ___ Cuando no hay Suave___ 1 a2 veces por semana___ 3 a4 veces por semana___
5 0 mas veces por semana ___
5.- ¢ Cuéntas cervezas consume en cada ocasion?

Ninguna__ Entrely5  Entre6y10_  Entrelly20  20o0més__
6.- ¢Cuél de las siguientes caracteristicas le asocia a este tipo de cerveza?
Jowen_ _ _ Viea

1 2 3 4 5

7.- ¢ Qué caracteristicas de la personalidad asigna a las personas que consumen estas cervezas? (Puede
marcar varias opciones)

Moderna____ Alegre Excitante_ Extrovertida__  Aburrida___
Relajante_ Divertida_ Chévere Echador de broma____ Popular___
TIPO SUAVE

8.- Hablando de cervezas tipo Suave (Polar Ice, Regional Light, Polar Light, Regional Cool, Brahma Light,
Brahma X), podria decirme:
8.1) ;Coémo considera usted el sabor de esta cerveza?

Suave - - _ ___ Fuerte
1 2 3 4 5
8.2) ¢(Cdmo considera usted su grado alcohdlico?
Bajo L _ L ____Alto
1 2 3 4 5
8.3) (Como considera usted su grado de amargor?
NoAmarga__ - _ Muy Amarga
1 2 3 4 5
8.4) ;Coémo considera la cantidad de espuma?
Poca ____Mucha

1 2 3 4 5



9.- ¢Qué tan de acuerdo esta usted con las siguientes afirmaciones sobre los efectos colaterales que tiene
este tipo de cerveza en usted?

9.1) Las cervezas tipo Suave rascan:

Totalmente en desacuerdo " Endesacuerdo Ni/Ni Deacuerdo  Totalmente de acuerdo
9.2) Las Cervezas tipo Suave embuchan:

Totalmente en desacuerdo  En desacuerdo Ni/Ni  De acuerdo Totalmente de acuerdo
9.3) Las cervezas tipo Suave prenden:

Totalmente en desacuerdo  En desacuerdo Ni/Ni  De acuerdo Totalmente de acuerdo
9.4) Las cervezas tipo Suave dan resaca:

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni/Ni  De acuerdo Totalmente de acuerdo
9.5) Las cervezas tipo Suave causan malestar general:

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo  Ni/Ni  De acuerdo Totalmente de acuerdo
9.6) Las cervezas causan otro efecto
10.- ¢Con qué frecuencia consume estas cervezas?
Nunca___ 1a2vecesporsemana___ 3ad4vecespor semana___ 50 mas veces por semana____
11.- ;Cuéntas cervezas consume en cada ocasion?
Ninguna__ Entrely5  Entre6y10  Entrelly20  20omas___
12.- ;Cual de las siguientes caracteristicas le asocia a este tipo de cerveza?
Jowven __ _ _ Vieja
1 2 3 4 5
13.- ;Qué caracteristicas de la personalidad asigna a las personas que consumen estas cervezas? (Puede
marcar varias opciones)

Moderna___ Alegre Excitante_ Extrovertida_ Aburrida___
Relajante_ Divertida_ Chévere_ Echador de broma____ Popular___
14.- En caso de que su favorita sea una cerveza suave, ;consumia antes cervezas tipo Pilsen?
Si_ No___

15.- De ser afirmativa su respuesta anterior, me podria decir ¢cuales de estas afirmaciones influyeron en su
decision de cambio?
15.1) Por su suavidad (nivel de amargor):

Totalmente en desacuerdo  En desacuerdo  Ni/Ni De acuerdo Totalmente de acuerdo
15.2) Por su grado alcoholico:

Totalmente en desacuerdo  En desacuerdo Ni/Ni  De acuerdo Totalmente de acuerdo
15.3) Por la botella transparente:

Totalmente en desacuerdo  En desacuerdo Ni/Ni De acuerdo Totalmente de acuerdo
15.4) Porque es “chévere” y es la que todo el mundo toma:

Totalmente en desacuerdo  En desacuerdo Ni/Ni De acuerdo Totalmente de acuerdo
16.- ;Quién de estas celebridades representa a su cerveza favorita?
Pedroso___ Norkis Batista___ La Catira Regional___ Juan Carlos Garcia___ Cool Mac Cool____
17.- ;Cémo es el consumidor que toma su cerveza favorita?
1
2
3




Muchas Gracias por su colaboracién...
3.5.6.3. Validacion del instrumento

Luego de elaborado el instrumento sera presentado a la profesora Eugenia Canorea y al
profesor Pedro Navarro, para su pertinente revision. Siguiendo sus recomendaciones se llevara a
cabo una prueba piloto a 10 personas allegadas a los investigadores y a otros 10 desconocidos,
con el objetivo de conocer las impresiones de la estructura del cuestionario, para que no queden
dudas ni vacios en cuanto a su comprension al momento de llevarlo a cabo.

Una vez conocidas las impresiones de los 20 sujetos y hechas las correcciones
pertinentes, el instrumento serd sometido a la aprobacion del profesor Pedro Navarro y la tutora
de esta investigacion.

3.5.6.4. Procesamiento de datos y codificacion de respuestas

Una vez aplicado el instrumento, sera vaciado en una base de datos para comenzar el
proceso de codificacion, interpretacion y organizacién de los resultados obtenidos.

El procedimiento se hara de la siguiente manera:

o Una vez organizadas las 400 encuestas, los items seran considerados como
variables a interpretar (en total suman 61). A cada variable se le asignard un nombre de acuerdo a
lo que se esta evaluando.

o En el programa SPSS se creara una base de datos con los 400 sujetos y sus 61
variables correspondientes.

o Para las preguntas escalares, la respuesta de cada variable serd un valor que
corresponda a lo contestado en el cuestionario, tomando el cero (0) como valor para No
Contestd. Para las preguntas dicotomicas, la respuesta de cada variable se codificaran con el
namero uno (1) las afirmativas y las negativas con el nimero dos (2); igualmente el cero (0) se
aplicara para aquellas no contestadas.

o Para las preguntas abiertas, se dard nombre a los patrones generales de respuesta,

para luego listarlos y asignarles un valor numérico.

Una vez que los 400 cuestionarios sean vaciados y organizados en la base de datos de
SPSS, se realizaran los calculos estadisticos necesarios para la investigacion.

3.5.6.5. Célculos estadisticos



o Se calculard la frecuencia absoluta y los porcentajes correspondientes para cada
categoria de respuesta en cada una de las preguntas del cuestionario.

o Se calcularé la Media de aquellas variables escalares, entendida como el promedio
de todas las respuestas directas (Hair, Bush, Ortinau, 2003).

o Se calculara la Mediana de aquellas variables escalares, definida como aquella que
divide los datos en la mitad exacta (Hair, Bush, Ortinau, 2003).

o Se calculara la Moda para aquellas variables escalares, entendiendo la moda como
el dato que mas se repite en el conjunto de respuestas (Hair, Bush, Ortinau, 2003).

o Se calculara la Desviacion Estandar de aquellas variables escalares, entendida
como la medida del promedio de la dispersién de los datos sobre su media (Hair, Bush, Ortinau,
2003).

o Se aplicara el cruce de variables necesario para verificar el grado de significancia
de las categorias, partiendo de que el nivel de significacion es de 0,05. El grado de significancia
compara las frecuencias observadas con las frecuencias esperadas entre dos variables (Hair,
Bush, Ortinau, 2003). (Falta poner que se va a usar chi-cuadrado y explicar...)

o Se haran graficos de “Boxplot”, “Barras” y “Torta” para facilitar la visualizacion

de los resultados en la discusion.

CAPITULO IV

DESCRIPCION DE RESULTADOS



A continuacion se presentan los resultados obtenidos a través de los diferentes

instrumentos aplicados durante la investigacion, a saber:

4.1. Matriz de analisis de entrevistas a expertos cerveceros

4.2. Matriz de analisis de los Focus Group

4.3. Descripcion de resultados del cuestionario



4.1. Matriz de andlisis de entrevistas a expertos cerveceros

Variable Subvariable Experto 1 Experto 2 Experto 3
José Luis Paez Héctor Quintero Mauricio Gres
Cambio en los “Para el afio 2000, a finales de “Yo creo que todos los cambios | “El cambio empez6 hace dos afios,
habitos de ese afio, aparece Regional Light | drésticos en el negocio de | en el 2000, cuando Regional lanz6

consumo de Pilsen
a suave

y cambia las reglas del juego,
introduce yo diria que dos
cambios fundamentales.

Esos dos elementos de alguna
manera hicieron mucho ruido en
el mercado, mucho ruido en el
sentido positivo porque fue una
opcion distinta que satisfacia
necesidades del consumidor para
ese momento, entonces el
consumidor para ese momento

queria una cerveza menos
amarga, queria una botella
innovadora ”

“Todas aquellas cervezas que
nosotros llamamos suaves, que
Ilamamos  cervezas  suaves,
aquellas cervezas no
necesariamente Light, aquellas
cervezas que tienen menos
amargor, entonces alli incluimos
a las Light, a Polar Ice,
incluimos a Cool y a Brahma X,
todas ellas representan hoy en
dia cerca de 70 % del mercado,
mientras que las tradicionales
representan el 29%, por lo cual
se ve que el mercado dio la
vuelta totalmente”.

cerveza han venido a partir del
lanzamiento de Regional Light
en Noviembre del afio 2000”
“;Qué hacemos nosotros con la
introduccidén de Regional Light?,
fue empezar a romper
paradigmas, costumbres,
tradiciones”

“... hoy en dia las botellas &mbar
son apenas el 25%, tienen el
otro 74% en botellas
transparentes”

“... si lo vemos como productos
suaves, en términos generales,
que han sido todos los productos
que han salido después de
Regional Light, estamos
hablando de que los productos
Suaves representan hoy 4,5,6,
casi el 70%, 72% del negocio,
ahi estan Polar Ice, Regional
Light, Regional Cool, Brama
Light, Brama X, Polar Light,
basicamente.”

Regional Light”

“...enun principio, este mercado
cambid, este mercado se dio la
vuelta de un afio para otro, y hoy
en dia es completamente distinto
de lo que era, en un principio el
consumidor de transparente era un
poco distinto, era mas joven que la
media normal del consumidor,
estaba mas condensado entre,
nosotros pensamos 18-24, pero se
fue un poquito mas arriba, hasta
los 28, 29, 30-35 afios”

“... enclases sociales ABC, tal
vez no fue tan arriba como
nosotros pensamos, pero no habia
permeado hacia DE, cosa que ya
paso, y en cuanto a sexo lo que
hizo fue equilibrar el mercado, el
mercado era 70%-30%, 70%
hombres, 30% mujeres, y asi es el
mercado Pilsen hoy en dia, en
cambio el mercado transparente es
50 y 50%,

“... el segmento transparente
completo se fue masificando, hoy
en dia es un mercado..., que es
casi igual al mercado total, la gran
diferencia hoy en dia es por sexo,
porque como te digo el segmento
Pilsen sigue siendo 70-30%, méas
el gran transparente, que hoy en
dia es mas de la mitad del




mercado, es 50-50%, lo que ha
hecho es que la mujer
precisamente empiece a abrir esas
categorias”

Razones que
influyeron en el
cambio de habitos
de consumo

Imagen
Sabor
Innovacion
Grado
alcohdlico

“Uno fue la botella transparente
y el otro fue una cerveza cuya
formula tenia dos elementos
distintivos, un menor amargor,
bastante menos amargor que lo
que habia en el mercado y lo
otro un nivel de alcohol que era
similar al que tenia Polar Light,
pero digamos los elementos
distintivos, béasicamente eran
dos: un sabor menos amargo y
una botella transparente.

“...un nivel de alcohol que
estaba entre 4 y 4.5, digamos
creo que ese no era el elemento
diferenciador, sino mas bien
menos amargor que ha sido la
constante y cerveza en botella
transparente.”

“... de alguna manera el cédigo
de botella transparente esta
asociado a las cervezas ligeras”
“Bueno ocurrié porque no habia
opciones para el consumidor,
habia necesidades no satisfechas
y entonces al haber la opcion en
el mercado el consumidor pues
pudo escoger aquella opcién que
preferia, no fue que cambio el
gusto, no existia, no habia una
opcion, o sea si hubiera habido
quizas las opciones cada quien
hubiera dicho, bueno yo prefiero
esta”

“... lo que pareciera estar claro

“... alamujer le gusta no
solamente el sabor de Regional
Light, le gusta la botella
transparente, le gusta como ella
se ve con la botella transparente,
e hizo que efectivamente la
mujer empezara a participar un
poco mas de lo que es el
mercado cervecero, y lo cual en
el pasado efectivamente no era

95

asi

“El cambio en el consumidor no se
dehio tanto al tipo de cerveza, al
hecho de que sea light 0 no sea
light, de hecho nosotros en un
principio si pensamos, mira debe
ser el asunto de las calorias, de la
suavidad, empezamos a hacer
mucha investigacion al respecto,
la gente decia que si, que hasta
cierto punto tenia algo que ver el
asunto de que fuese un producto
light, sin embargo la gente
cuando hablaba de un producto
light no hablaba de que tuviera
menos calorias y el motivador de
€oNsuUmMo no era que engordara
menos que otras cervezas, ni
siquiera en el caso de las mujeres
que es donde pensamos que pudo
haber pasado, la gente hablaba de
gue si que era mas suave, que era
menos amarga, que podia tomar
maés, y por ahi abrimos un
motivador de consumo que fue el
primero, sobre todo en algunas
areas de Venezuela, en las areas
mas calientes de Venezuela, la
gente necesitaba poder tomas mas
la gente decia que ellos
empezaban a tomar muy
temprano, porque hacia mucho
calor, entonces lo que les pasaba
con la cerveza Pilsen es que si
empezaban tan temprano al
mediodia ya estaban borrachos y




es que el consumidor quiere
cosas nuevas, Yy a pesar de haber
tomado durante 60 afios su
marca tradicional empieza, esta
totalmente dispuesto a probar
nuevas opciones, y eso de alguna
manera hace que los fabricantes
tengamos que estar innovando”

“... lo otro es imagen por la
botella, lo otro es imagen por la
publicidad, digamos tienes una
imagen de marca que es
moderna que es chévere, que
como que todo el mundo quiere
parecerse a, entonces tu ves que
Ice esta metido en las rumbas,
hace actividades que son
modernas, que son bien hechas,
y eso pues sin duda que va
construyendo, entonces la gente
quiere asociarse a productos que
sean exitosos, que sean chéveres,
y bueno eso ha impulsado la
marca fuertemente”

embuchados, y tal cual lo decia
asi, sin embargo la light les estaba
ofreciendo muchas cosas, les
estaba ofreciendo tomar mucha
cantidad sin que les pegara y se la
estaban tomando como agua, tan
sencillo como eso, y eso pudo ser
uno de los motivadores que
llevaron al cambio”

“... yael hecho de la suavidad
tampoco es lo mas importante, lo
maés importante es la botella”

“el primero es un disefio mas
atractivo, un disefio moderno, un
disefio actual, la gente valora
mucho la transparencia, la
transparencia: poder

ver lo que se estan tomando y ese
es uno de los motivadores méas
importantes, entonces nosotros
pensamos hoy en dia que es la
botella transparente para que el
producto esté”

“... el motivador que llevé a
cambiar fue la modernizacion del
empaque, no fue simplemente la
botella que ha hecho que las
mujeres y los jévenes se hayan
venido al mercado de cerveza,
sino la situacion economica”

Consumidor de
cerveza
venezolano

“Es un consumidor muy
Cervecero, nuestro consumo per
capita ha estado por encima de
los 80 litros per cépita, que es el
consumo maés alto de toda
Latinoamérica por mucho”

“.. ese consumidor es
mayoritariamente hombre,
probablemente mas del 80 % del
consumo es hombre, y se toma

“... hoy en dia el consumidor
con la variedad de productos que
tiene puede realmente escoger, y
lo esté haciendo, hoy en dia
efectivamente tienen cualquier
cantidad de opciones de cerveza’
“En Venezuela todo el mundo
toma cerveza, ,como es el
consumidor de cerveza?, como
el venezolano, tal cual, no hay

>

“El consumidor de cerveza
venezolano es el venezolano, tan
sencillo como eso, y ahi no te
puedo profundizar mucho, el 98%
de la gente mayor de 18 afios”
“... el 98% de la poblacién mayor
de 18 afios toma cerveza, no hay
una diferenciacion marcada en
cuento a clases sociales, edades,
perfil psicografico, absolutamente




en todas las clases sociales, en
todas las edades de 18 hacia
arriba, en todas las regiones del
pais”

“... gue consume casi el 100%
de la poblacion y el consumo, asi
como hay personas que toman a
lo mejor 4, 5 cervezas cada vez
que toman, hay personas que
toman 36 cervezas por sentada, o
sea que se toman una caja de
cervezas cuando van a tomar”

grandes diferencias, si lo ves
desde el punto de vista
sociodemogréfico es asi, el
venezolano toma cerveza”

nada”

Feminizacion del
consumo

“Hoy en dia el consumo sigue
siendo mayoritariamente de
hombres, sin embargo cuando
uno ve el perfil del consumidor
de marcas como Regional Light,
no es 90 % hombres, 10 %
mujeres, sino que puede ser
probablemente 50-50, y a lo
mejor el consumo se ve mas
balanceado, igualmente cuando
uno ve el consumo de Polar
Light es también un consumo
mas balanceado, entonces uno
ahi empieza a ver que hay
marcas que son mas femeninas”
“... si hay un hecho que esas
marcas son mas femeninas,
quizas la marca Regional Light
es la que tiene mayor proporcion
de consumo femenino”

“... si hay una consistencia en la
cual de alguna manera las
botellas, y ahi no diria que es
solamente las botellas
transparentes, ahi juega un

“ ... hay mas mujeres en el
consumo de cerveza de lo que
habia previo al afio 2000,
regional Light introdujo
realmente o ayudo a que la mujer
participara muchisimo méas
dentro del mercado cervecero,
bueno porque a la mujer le gusta
no solamente el sabor de
Regional Light, le gusta la
botella transparente, le gusta
como ella se ve con la botella
transparente, e hizo que
efectivamente la mujer empezara
a participar un poco mas de lo
que es el mercado cervecero, y
lo cual en el pasado
efectivamente no era asi”




elemento importante que es
Light, porque la mujer que
normalmente cuida mas la figura
que el hombre, pues si puede
estar mas pendiente de las
calorias, entonces ahi hay un
elemento adicional que son las
calorias, entonces puede ser que
la mujer pues prefiera a lo mejor
una cerveza mas ligera, con
menos calorias para cuidar su
figura. Sin duda como antes no
existian las cervezas Light, pues
bueno la mujer no consumia o
no consumia la misma cantidad,
eso se ve cuando la incidencia en
el consumo de cerveza mujeres
es mas alto para las cervezas
Light”




4.2. Matriz de analisis de los Focus Group

Variable Indicador Clase social ABC Clase social DE

(Polar Ice) Todos la consideran como una (Polar Ice) La consideran la menos amarga de
cerveza suave, refrescante, poco amarga, poco | todas, que les genera una sensacién agradable.
espumosa y que en general cae bien.

Afirman que las demas cervezas saben a malta.
(Brahma) Su sabor se considera fuerte y
amargo y piensa que tiene un mayor efecto (Polarcita) La consideran una cerveza
alcohdlico, ademas afirman que tiene mucho demasiado amarga, no les gusta.
sabor a cebada asemejandose a la malta.

(Regional Light) Sienten que es una cerveza
(Brahma X) Para ellos su sabor es dulce. muy fuerte y amarga.
(Regional Light) Los participantes la (Polar Light) Piensan que es mas fuerte que la
consideran una de las més suaves y llegan a Ice, pero es una cerveza suave.
sentirla aguada, aunque afirman que sabe un
poco mas a cebada, es mas espumosa y un (Regional) La consideran una cerveza fuerte.

Sabor poco més dulce que Polar Light.

Imagen de desempefio

(Polar Light) Para ellos es una cerveza mala,
no dan razones, ni especifican caracteristicas
para esta percepcion.

(Regional Pilsen) La consideran mas suave
que la Polarcita, aunque piensan que es una
cerveza que “sabe a cerveza”.

(Polarcita) Para ellos esta cerveza es la mas
fuerte, es amarga y espesa.

(Cool) La consideran una cerveza aguada y
dulce.

Efectos colaterales




(Polar Ice) Para ellos esta cerveza no
embucha, no rasca tanto como las otras; los
prende y los hace sentir “sabrositos”. Toman
mas.

(Regional Light) Consideran que no da raton,
los rasca menos y no los embucha.

(Polarcita) Es una cerveza que los rasca y
ademas les produce malestares estomacales y
les afloja el estomago.

(Brama X) Para ellos es una cerveza que
embucha.

(Regional Pilsen) En comparacion con la
Polarcita, consideran que es una cerveza que
cae mucho mejor y no afloja el estomago.

(Polar Ice) Sienten que no da raton, ni les
embucha. Les cae bien, no les da malestar
estomacal. Es una cerveza que los prende.

(Polarcita) Consideran que les da ratén, dolor
de cabeza y diarrea. Ademas afirman que si los
rasca.

(Regional Light) Para ellos esta cerveza si da
raton y ademas los empalaga a la hora de
tomarla.

Imagen Iconica

Edad adjetivizada

(Polar Ice) La consideran una cerveza joven y
sobria.

No la clasifican

Orientacion

(Polar Ice) Hacia afuera

No la clasifican, aunque de sus descripciones
se concluye que la consideran con una
orientacion hacia afuera.

Caracteristicas de
personalidad

(Polar Ice) La ven como una mujer muy
femenina, con un cuerpo hermoso y
exuberante; 0 como un chamo chévere,
divertido, simpético, echador de broma.
También lo ven como “Pedroso”.

(Regional Light) Es méas femenina y la ven
Unicamente como La Catira porque para ellos
ya existe la figura y no tienen que
imaginarsela.

Polar Ice) La ven excitante, moderna, divertida,
relajante y atractiva. La consideran lo méaximo.

(Polar Light) Se la imaginan como una
muchacha de 18 afios.

(Regional Light) La consideran aburrida.




(Polar Light) La asocian con una mujer vacia
y superficial, haciendo alusidn directa al
comercial.

(Regional Pilsen) Se la imaginan como
alguien bueno y agradable.

(Brahma X) La ven como alguien atractivo.

Acompafantes

Ellos suelen acompafiar su consumo de
cerveza con snacks (platanitos, mani, tostitos,
tequefios, etc.). Ademas la asocian con
parrilla, ya que la cerveza es la acompafiante
indispensable cuando la estan haciendo o
cuando la comen.

Toman cerveza socialmente y con sus amigos.

Afirman nunca tomar solos y consideran
negativo el hacerlo.

La toman en compafiia de sus amigos y pareja.

Consumidor tipo

(Regional) Lo ven como el tipico mecénico o
camionero. También lo relacionan con los
zulianos.

(Polar Ice) No identifican el sexo, pero

afirman que es un consumidor joven y sobrio.

(Polarcita) Ven al consumidor como a un
joven, macho, como el tipico venezolano. Lo
asocian directamente con “Pedroso”.

(Regional Light) Algunos consideran que el
consumidor es mas femenino que masculino,
aunque algunos piensan que el sexo no es
determinante en el consumo.

(Polar Light) Todos piensan que es una
cerveza para mujeres.

(Polar Ice) De todo un poco. No tienen
definido un tipo de consumidor para esta
cerveza, para ellos cualquiera puede tomarla y
dependiendo de cada quien variara su
personalidad y estado.




Celebridad que lo
representan

(Polar Ice) La mayoria, sobretodo los
hombres, la asocian con Norkis Baptista.
También la relacionan con Pedroso. Y en caso
de ser hombre la identifican con Juan Carlos
Garcia. En todo caso no la asocian con alguien
rubio.

(Regional Light) La ven como La Catira
Regional, aunque algunos para darle un
caracter internacional la identifican con
Britney Spears.

(Polar Ice) La asocian con “Pedroso” y con
“Cool Mc. Cool”

Habitos de consumo

Lugar de consumo

Cualquier lugar: su casa, un local, la playa,
casa de amigos, etc.

En un local, en sus casas, jugando dominé

Frecuencia de consumo

Dos veces a la semana

Los fines de semana

Forma de consumo

Suave: entre 10 a 15 cervezas cuando estan en
un local; sino dicen que es un méaximo de 36
cervezas (1 caja por persona).

Pilsen: Afirman que el consumo es mucho
menor y que no pasan de 5 0 10 cervezas.

Alrededor de una caja por persona.

Afirman que comienzan con cantidades bajas,
pero van aumentando el consumo a medida que
van tomando.

Preferencia

La Polar Ice es la preferida por la mayoria,
ademas de ser su primera opcion a la hora de
pedir una cerveza.

La Regional Light es su segunda opcién
cuando no hay Polar Ice, es decir, la
consideran la sustituta.

En el caso de quienes no tuvieron Polar Ice
como primera opcion, igualmente la
consideran una de sus cervezas favoritas.

La Polar Ice es la primera opcién de la mayoria
y la preferida de todos. Incluso llegan a
rechazar las demas cervezas, afirmando ni
probarlas, ni consumirlas en caso de que no
haya Polar Ice.

La Unica que pueden tomar en caso de no haber
Polar Ice es Polar Light, aunque dejan en claro
que si no hay Ice piensan primero tomar otros
licores.




Cambio

Cambio en las preferencias
en el consumo de cerveza

Consideran que los factores para el cambio de
consumo de cervezas tipo pilsen a las cervezas
suaves se deben principalmente al sabor y a la
sensacion cuando beben las cervezas. Dan
valor a la suavidad, a ese menos amargor, a la
poca cantidad de espuma y al menor grado
alcohdlico, ya que estos permite tomar mas y
disfrutar mas el momento por la sensacion
agradable que les causa su consumo.

Ademas consideran que la botella transparente
es mas agradable porque les permite ver el
contenido y les da una sensacidn de limpieza.
Afirman que en un primer momento la
tomaron por novedad y por moda.

El cambio se da especificamente por el sabor y
por los efectos colaterales negativos que tenia
el consumo de pilsen, para ellos inexistentes en
el caso de Polar Ice.

Inclusive afirman que comienzan a tomar y a
consumir mas a partir de la aparicion de la
Polar Ice.

Valoran el sabor menos margo, la poca
cantidad de espumay el efecto de prenderse
mas no rascarse que les da por el menor grado
alcohdlico.




4.3. Descripcion de resultados del cuestionario
4.3. 1. El consumidor de cervezay sus preferencias

Como se puede ver en el grafico que se muestra a continuacién, de un total de 400
encuestas, la mencion de la primera opcion, es decir, la favorita en cuanto a las preferencias de
cervezas, es Polar Ice, con un 54,5% (218 personas); la segunda es Regional Light representando
el 12,3%, es decir 49 personas afirmaron que es su segunda cerveza preferida; y la tercera es

Brahma Light con un 8,3% (33 personas).

Primer lugar de preferencia

25%

55%
8%

12%

| OPolar Ice B Regional Light OBrahma Light OOtracerveza |

En el gréfico siguiente se muestra la distribucion de las preferencias de consumo, en las
tres primeras opciones de los consumidores, basado en la sumatoria de los resultados de los

cuestionarios.
Primeras tres opciones en las preferencias de consumo

19%

51%

30%

OPolar Ice BRegional Light OBrahma Light




Igualmente se puede ver en el siguiente grafico la distribucion de la frecuencia para el
numero de menciones totales que recibio cada tipo de cerveza en los cuestionarios realizados.
Este grafico permite observar también, comparativamente, que el consumidor prefiere las
cervezas tipo Suave a las tipo Pilsen, sustentado por el contraste entre las m&s mencionadas y el
resto. También se puede observar que las tres mas mencionadas representan mas de la mitad de

las menciones totales, repartiéndose de una manera mas uniforme la fraccion restante del gréafico.
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Al cruzar las variables Sexo y Primer lugar de preferencia se observa que si hay relacion
entre ser mujer y preferir las cervezas tipo Light (Polar Light, Regional Light y Brahma Light,

Solera Light), esto se confirma a través del siguiente grafico.
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En el siguiente grafico se puede observar claramente que las cerveza tipo Suave ocupan
un mayor grado de preferencia entre los consumidores jévenes de Caracas, evidenciado por el
hecho de que 74% de los encuestados mencionan a cualquiera de las cervezas tipo Suave (Polar
Ice, Regional Light, Brahma Light, Polar Light, Solera Light, Brahma X, Regional Cool, Vox),
entre sus tres cervezas preferidas; y s6lo un 26% de la muestra nombra a las cervezas tipo Pilsen

(Brahma, Polarcita, Solera, Regional), entre sus tres favoritas.

Porcentaje de preferencia de los tipos de cerveza

26%

74%

O Cervezas tipo Pilsen B Cervezas tipo Suave

4.3.2. Sabor

Los cuestionarios realizados arrojan que los consumidores perciben a la cerveza tipo
Pilsen como una cerveza fuerte, ya que mas de la mitad (230 personas) la califican entre 4 y 5,
siendo 5 fuerte; lo que queda evidenciado, ademas, a través de las medidas de tendencia central:
la media es de 3,75, la mediana de 4 y la moda de 5 con una desviacion estandar de 1,19.



En contraste el sabor de las cervezas tipo Suave es considerado suave, ya que 315 de los
encuestados las califican entre 1 y 2, siendo 1 suave; igualmente las medidas de tendencia central
lo confirman, ya que el dato que mas se repite es 1 (la moda), la media es 1,79 y la mediana es 2
con una desviacion estandar de 0,85.
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Este grafico permite ver de manera comparativa, la percepcion del sabor por parte de los
consumidores con respecto a las cervezas tipo Pilsen y a las cervezas tipo Suave, contrastandose
claramente por el lugar que cada una ocupa en el gréafico, de acuerdo a la escala utilizada en la
que 1 representa suave y 5 representa fuerte; es decir, la caja de cada tipo de cerveza representa
la concentracion de los datos, dejando en claro que en las cervezas tipo Pilsen los datos se
reparten desde 3,75 (la media) hasta 5 (la moda), teniendo una mayor amplitud que las tipo
Suave, donde los datos se concentran entre 2 (la mediana) y 1 (la moda).

Cruzando la variable Sexo y Sabor de las cervezas tipo Pilsen, se aprecia que existe una
relacion significante entre ambas, ya que el indice de significancia es de 0,009; lo que quiere
decir que hay relacion entre ser mujer y considerar fuerte el sabor de las cervezas tipo Pilsen,



como lo indica el grafico siguiente en el que se compara, por opcion de respuesta, el nimero que

cada persona de cada sexo le asigna al sabor de la cerveza.

Sexo y Sabor de las Pilsen
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4.3.3. Grado alcohdlico

Los cuestionarios arrojaron que la tendencia de los consumidores es percibir a las
cervezas tipo Pilsen con un grado alcohodlico intermedio o ideal, tomando en cuenta que 1
significa bajo y 5 alto. Las medidas de tendencia central lo confirman ubicandose la media en
3,46; la mediana en 3 y la moda en 3 con una desviacién estandar de 1,03; aunque si se suman
los datos de aquellos que la consideran medianamente alto (4) y alto (5), el resultado es mayor al

numero de personas que lo considera ideal (3).

En el caso de las cervezas tipo Suave se presenta una situacion similar, pero inclinada
hacia un grado alcohdlico percibido bajo, ubicAndose los datos entre 2 y 3, sin embargo si se
suman los datos de las opciones de respuesta 1y 2, el resultado indica que mas de la mitad de los
encuestados (213) consideran que el grado alcohdlico de las Suaves es bajo (1) y medianamente
bajo (2). La media dio 2,3; la mediana 2; y la moda 3 con una desviacion estandar de 0,93; lo

que quiere decir que el grado alcoholico percibido por los consumidores es el ideal (3).

En el siguiente grafico se evidencia la tendencia explicada anteriormente, sobre el hecho

de que aunque la mediana, la moda y la media se ubican en el renglén 3 (el ideal), en el caso de



las Pilsen la muestra se concentra del 3 al 4, es decir, del ideal hacia un grado alcohdlico alto;
por su parte en el caso de las Suaves ocurre lo contrario, cuando los datos se concentran en su

mayoria de 3 hacia 2, es decir del grado alcohdlico ideal al bajo.

Grado Alcohdlico
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Al cruzar las variables Sexo y Grado alcohdlico de las cervezas tipo Pilsen, se encuentra
que si existe una relacion significante entre ambas variables, ya que hay un indice de
significancia de 0,000. Esto se confirma al observar el siguiente grafico en donde se hace notar
que las mujeres consideran el grado alcohdlico de las Pilsen alto y los hombres tienden a verlo

mas como ideal.



Sexo y Grado alcohdlico de las Pilsen

100 1
80 A1

60 1
40 A
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Bajo 2 3 4 Alto
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4.3.4. Grado de amargor

De los cuestionarios se extrae que las cervezas tipo Pilsen son consideradas muy amargas,
ya que la media es 3,68; la mediana es 4; y la moda es 5 con una desviacion estandar de 1,27, lo
que concuerda con la distribucion de frecuencia ya que 224 personas de la muestra consideran

que el grado de amargor de estas cervezas va desde amarga (4) hasta muy amarga (5).

En el caso de las cervezas tipo Suave la tendencia es a considerarlas poco amargas, ya
que la media es 1,81; la mediana es 2; y la moda es 2 con una desviacion estandar de 0,79. Esto
también se explica por la frecuencia de respuestas en los renglones 2 (poco amarga) y 1 (no

amarga), que fueron 330.

El gréfico siguiente sustenta lo que arrojaron tanto las medidas de tendencia central como
la distribucion de frecuencias, se puede observar como se distribuyen los datos tanto para el
Grado de amargor de la Pilsen como de la Suave; corroborandose que los consumidores perciben
a las Pilsen como cervezas amargas y muy amargas, y a las cervezas tipo Suave como poco

amargas y no amargas, y los datos se concentran mas de 1 a 2.



Grado de amargor
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Al realizar el cruce entre las variables Sexo y Grado de amargor de las Pilsen, resulta que
si existe una relacion significante con un indice de significancia de 0,003, esta relacion se puede
apreciar en el siguiente grafico en el que se puede ver como las mujeres tienden a consideran a
las Pilsen como una cerveza amarga mientras que los hombres se inclinan méas hacia la

percepcion de un grado de amargor ideal.

Sexo y Grado de amargor de las Pilsen

90 -
80 -
70 A
60 -
50 -
40 A
30 1
20 A
10 1

No amarga 2 3 4 Amarga
OFemenino @Masculino

4.3.5. Cantidad de espuma



La cantidad de espuma percibida por los consumidores se aprecia bastante similar en
ambos casos, concentrandose, tanto en las Pilsen como en las Suaves, hacia el intermedio o ideal
(3). Asi en el caso de las cervezas tipo Pilsen la media es 3,41; la mediana es 3; y la moda es 3
con una desviacion estdndar de 1,11. Y en el caso de las cervezas tipo Suave la media es 2,51; la
mediana es 3 y la moda es 3 con una desviacion estandar de 1,03. Aunque, como observamos en
el grafico a continuacion, en el caso de las Pilsen se inclina méas hacia el 4 y en el caso de las

Suaves los datos se concentran mas hacia el 2.

Al igual que con el grado alcohdlico, si se suman los datos acerca de la cantidad de
espuma casi la mitad se concentran entre 4 y 5 (160) en el caso de las Pilsen; lo que es mayor a
los datos que se encuentran en el renglén 3 (154). Igualmente en el caso de las Suaves 189

personas califican la cantidad de espuma entre 1y 2, ubicandose 161 en el renglon 3.

Cantidad de espuma
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Al cruzar las variables Sexo y Cantidad de espuma de las cervezas tipo Pilsen se observa
que si hay una relacion significante entre ellas, ya que el indice de significancia es de 0,033, esto

se corrobora al ver el gréfico siguiente en el que, aunque la diferencia es muy poca, se puede



decir que las mujeres tienden a considerar que tiene mucha espuma (de 3 a mucha) y los hombres

a que tiene poca (de 4 a poca).

Sexo y Cantidad de espuma de las Pilsen

100 -
80 -
60 -
40 A

Poca 2 3 4 Mucha
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4.3.6. Cervezas rascan

Mas de la mitad de las respuestas de los encuestados se encuentran entre Totalmente de
acuerdo y De acuerdo, hacia la afirmacién de que las cervezas tipo Pilsen “rascan”; lo que se
demuestra con la media que es 3,72; la mediana es 4 y la moda es 4 con una desviacion estandar
de 1,10.

Por el contrario en el caso de las Suaves gran parte de los encuestados estdn En
desacuerdo y Totalmente en Desacuerdo con la afirmacién de que este tipo de cervezas “rascan”;
siendo la media 2,82; la mediana 3; y la moda 2 con una desviacién estandar de 1,12; aunque es

importante destacar que muchas personas (125) consideran que si “rascan”.

Lo anteriormente dicho se observa en el grafico siguiente, en el que se hace evidente la
inclinacion de los datos, de las Pilsen hacia arriba (4) y las Suaves hacia abajo (2); asi como la
tendencia de ambas hacia el centro (3).



Cervezas rascan
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4.3.7. Cervezas embuchan

Los cuestionarios realizados arrojaron que en la afirmacién Cervezas tipo Pilsen
“embuchan” la mayoria de las respuestas se concentran en De acuerdo y Totalmente de acuerdo,
con una media de 3,91; una mediana de 4; y una moda de 4 con una desviacion estandar de 1,17;
confirmado por el hecho de que 293 personas contestaron De acuerdo y Totalmente de acuerdo.
En comparacion, las respuestas de los encuestados acerca de la afirmacion Cervezas tipo Suave
“embuchan”, se concentran en el 1 y 2, ya que 236 personas respondieron Totalmente en
Desacuerdo y En Desacuerdo, siendo la media 2,45; la mediana 2 y la moda 2 con una

desviacién estandar de 1,10.

Dicho comportamiento se ve reflejado en el grafico siguiente, en el que se puede ver que

los datos se acumulan de la mediana hacia arriba, en ambos tipos de cerveza.



Cervezas embuchan
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Al cruzar las variables Sexo y Cervezas tipo Pilsen “embuchan”, se encuentra que hay
una relacion entre ser mujer y considerar que las cervezas tipo Pilsen “embuchan” con un grado

de significancia de 0,007; esto se observa en el gréafico a continuacion.

Sexo y Cervezas Pilsen embuchan

100 1
80 -
60
40
20

TED ED Ni/Ni

TDA
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4.3.8. Cervezas prenden



A la afirmacién que las Cervezas tipo Pilsen “prenden” la mayoria de los encuestados
(314) contest6 que estaba De acuerdo y Totalmente de acuerdo; asi la media es 3,96; la mediana
es 4; y moda es 4 con una desviacion estandar de 0,89. Comportamiento que se da casi por igual
en el caso de la afirmacion de que las Cervezas tipo Suave “prenden”, cuya media es 3,49;
mediana 4; y moda 4 con una desviacion estandar de 1,11; y cuando muchos datos (254) se

concentran en De acuerdo y Totalmente de acuerdo. Lo que se evidencia en el siguiente gréafico.
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4.3.9. Cervezas dan resaca

De los cuestionarios realizados 229 personas estan De acuerdo y Totalmente de acuerdo
con la afirmacion las cervezas tipo Pilsen dan resaca, opinidn que se sustenta con los resultados
de las medidas de tendencia central: la media es 3,96; la mediana es 4; y la moda es 4 con una

desviacion estandar de 1,39.

Cuando se habla de las cervezas tipo Suave, por el contrario, los encuestados afirman

estar En desacuerdo o Totalmente en desacuerdo con la idea de que dan resaca; hecho que se



demuestra al observar las medidas de tendencia central, la media es 2,41; la mediana es 2; y la

moda es 2 con una desviacion estandar de 1,13.

De igual manera el grafico siguiente sirve para confirmar lo antes sefialado y también
para observar que aun cuando los datos se concentr