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INTRODUCCION

La artesania es definida como la elaboracion de objetos a los que se les imprime
un sello Unico y personal y que poseen la personalidad de su creador en cada una de las
piezas. Pero cada una de esas creaciones artesanales no contienen solamente las sefias
personales del fabricante, sino también las de su pais o region. Un artesano estd
encargado de recoger las técnicas y conocimientos que hereda de la tradicion local, y
con sus propias herramientas e innovaciones comienza a crear nuevas piezas que

formarén parte de la cultura e historia nacional.

El artesano contribuye a la genuina expresion de la identidad de los pueblos.
Mezclan objetos y materiales utilizados en ritos y ceremonias antiguas con productos de
uso cotidiano. Enaltecen sus creencias y comparten su belleza con todo aquel que se
interese en sus elaboraciones. Aprovechan los limitados recursos de su entorno natural
para mantener la autenticidad de su oficio y no dejar desaparecer la esencia de cada
region. La expresion artistica del talento y el espiritu creador del artesano se ven
reflejados en sus piezas, que destacan por la nobleza de los materiales utilizados, la

belleza de sus formas y colores y la autenticidad de su elaboracion.

Sin embargo, en muchos lugares y ocasiones se han dejado atras a los artesanos
sin prestarles asistencia y atencion. La incomprension de la naturaleza de su trabajo y del
verdadero significado de su trabajo es principalmente lo que hace que muchas veces el
Estado, las empresas y hasta los ciudadanos olviden la importancia de las artesanias, y

por ende de sus creadores, para una cultura.

Estos “genios” de la creacion ponen su mayor esfuerzo y dedicacion en cada uno
de los objetos que realiza. Para ellos muchas veces no es solo un trabajo, es un placer
realizar sus artesanias y poder mantener la tradicion de generacidon en generacion. Pero
muchos olvidan que a pesar de que disfrutan tanto su trabajo, esas creaciones son la

fuente de su soporte econdmico familiar y muchas veces comunal.
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Pero aparte del olvido hacia estos trabajadores, otro gran problema es la escasa
capacidad que se les brinda para que puedan entrar al mercado comercial y competir de
manera justa junto a otros fabricantes. La comercializacion es el paso mas dificil, y
algunas veces inalcanzable, que deben enfrentar estos trabajadores. Después de elaborar
sus piezas no saben como hacer para hacerlas llegar a los clientes y recibir un beneficio

econdmico rentable de su labor.

Es intencion de este trabajo de investigacion adentrarnos en le mundo de la
artesania nacional, especificamente con el caso de los chocolates Flor de Birongo, para
comprenderlos y brindarles herramientas para su crecimiento. Es importante que se
comiencen a escribir y documentar las experiencias de algunos artesanos, ya que existe
muy poca informacion disponible acerca de como comerciar, o mercadear, sus productos

de manera exitosa.

El particular caso de la marca Flor de Birongo es que han utilizado el delicioso
cacao que han cosechado en la region durante tantas décadas, para fabricar un delicado
chocolate de elaboracion artesanal. Las virtudes de sus productos se unen a que el
chocolate venezolano que es uno de los productos nacionales mas atractivos y aceptados
hasta a nivel mundial. Asi que por qué no desarrollar més sus creaciones y brindarlas a
todos esos apasionados de este dulce que ha sido famoso y degustado por mas de 400

anos.

Teniendo presente los escasos recursos econdémicos que puedan tener los
artesanos para dedicar a la promocion de sus productos se ha elaborado una estrategia
enfocada a la presentacion al publico de consumidores finales y de clientes de los
canales de distribucion y empresas. Para asi poder alcanzar la mejor promocion posible,
la recomendacion de persona en persona de la calidad de los productos fabricados por
esta asociacion y la fidelidad a la marca. Asi como el prestigio y el orgullo de impulsar y
promover productos hechos por los artesanos del pais y que forman parte de la identidad

nacional.
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DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Venezuela es un pais que se caracteriza por su variedad de culturas dentro de un
mismo territorio. Si viajas entre sus estados podras descubrir como cada region tiene una
identidad, costumbres, gastronomia, celebraciones, vestimentas y hasta lenguajes
distintos. Esta diversidad hace del pais un lugar tUnico, digno de ser explorado y

descubierto por todos sus ciudadanos y turistas.

Sin embargo, a pesar de poder observar tantas diferencias, existen puntos
comunes que se repiten en cualquier sector que se visite. Una de estas caracteristicas es
la realizacion de artesanias por parte de los habitantes de la region. No importa si es un
mueble, un comestible, un adorno para el hogar o un accesorio personal, siempre se
consiguen objetos hechos manualmente que representan la mas pura tradicion de los

residentes del lugar.

Pero lamentablemente estos artesanos no cuentan con una metodologia o
procedimiento que los ayude a vender sus productos y a competir dentro de un mercado
comercial regular. Dependen de las ventas que les hagan a turistas que transitan por la
zona y se sienten atraidos por sus creaciones, o por algunas otras ventas eventuales que
puedan surgir. No cuentan con un plan de produccion y de posterior comercializacion
que los ayude a establecer su trabajo artesanal como su Unico y suficiente sustento

econdémico.

Los habitantes no cuentan con apoyo suficiente, ni privado ni del estado, para
introducir sus productos dentro del mercado y mantenerse en ¢l de manera constante.
Existen algunas ferias o eventos en los que pueden exponer sus objetos y poder ser
conocidos por sus clientes. Pero este tipo de reuniones ocurren eventualmente y no todos
los artesanos tienen acceso a participar en ellas. Y si la situacion continua asi, lo que
podria ocurrir es que los trabajadores artesanales pierdan el interés en su labor y se
desplacen a otras areas mds industriales. Perdiéndose asi el valor monetario, y mas

importante aun cultural, de la artesania del pais.
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Debido a todo esto es necesario que se establezcan ciertos parametros que
ayuden al artesano a colocar su producto en el mercado y darlo a conocer entre los
clientes para que su comercializaciéon sea permanente en el tiempo. Los productos
artesanales no pueden ser tratados como objetos o servicios masivos comunes, Sino que
deben ser estudiados como un segmento particular. Es por ello que es necesario sentar
precedentes y empezar a crear bibliografia mas completa que ayude al trabajador a
conocer su producto y venderlo de la manera adecuada, sin que pierda su esencia y su

huella tinica y original.

FORMULACION DEL PROBLEMA

(Como realizar una estrategia de mercadeo para impulsar en la zona de Caracas

un producto artesanal como los chocolates Flor de Birongo?

A. Descripcion conceptual:

1. Estrategia de marketing: Describe como planea la compaiia cumplir con
sus objetivos mercadologicos. Consta de tres pasos: definir los
mercados meta, determinar la posicion estratégica y disefiar la mezcla

de marketing adecuada a cada mercado para vender el producto.
2. Impulso: Dar empuje, incitar, estimular para producir un movimiento.

3. Chocolate: Pasta homogénea que se obtiene mezclando, batiendo,

calentado y enfriando la pasta de cacao con azicar y manteca de cacao.

4. Artesanal: Producto hecho por artesanos. Artesano es la persona que
ejercita un oficio o arte meramente mecanico o quien hace por su cuenta
objetos de uso doméstico imprimiéndoles un sello personal, a diferencia

del obrero fabril.
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B. Definicion operacional:

5. Estrategia de mercadeo: Es el plan a disefiar para colocar el producto y
venderlo a los clientes adecuados, es decir, comerciar el producto.
Consta de tres pasos basicos: definir el mercado meta, determinar los
objetivos a lograr y disefiar la mezcla de marketing adecuada para

alcanzarlos.

6. Impulso: En mercadeo se habla de impulsar un producto cuando se
quiere mejorar sus condiciones actuales en el mercado y que progrese en
su ciclo de vida. Que pase de la fase introductoria en la que se encuentra

a la etapa de crecimiento y posteriores.

7. Producto artesanal: Producto en el que en su proceso de creacion la
persona interviene personalmente, llegando a hacer parte del mismo de
manera manual, y le imprime un sello personal y unico al producto. Los
Chocolates Flor de Birongo son realizados por sus artesanos desde el

descascarillado del cacao hasta la colocacion del empaque al chocolate.

8. Chocolate: El producto de la mezcla de cacao, azlcar y otros
componentes terminado ya y empaquetado. Para este proyecto, se
refiere al producto solidificado y utilizado para ser comido directamente

por el cliente.

DELIMITACION DEL PROBLEMA

Este proyecto serd una estrategia de mercadeo que incluird una breve descripcion
del mercado chocolatero venezolano, tanto masivo como artesanal; un estudio del

consumidor (femenino y masculino) de chocolate y sus preferencias y la estrategia
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mercadolégica en si para el chocolate. Tocard algunos aspectos de la mezcla de

mercadeo del producto.

Debido al tiempo y al costo esta investigacion abarcard solamente la zona de
Birongo en el Estado Miranda, porque alli se fabrica el chocolate, y la region capital
para la distribucion del producto y para conocer a los consumidores. La investigacion
abarcara todos los estratos sociales, pero en sus conclusiones tendrd un énfasis especial

en el grupo conformado por los clientes potenciales.

El proyecto se realizara en un tiempo de 11 meses, especificamente el periodo
comprendido entre octubre de 2006 y septiembre de 2007. Y analizaré los productos de

estos fabricantes en este mismo periodo de tiempo.

JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

El desarrollo integral comunitario se basa en el impulso de proyectos que,
partiendo de la economia tradicional agricola, favorecen la creacion y diversificacion de
nuevas actividades productivas en pequeflas comunidades para solventar sus problemas
socioecondmicos. Estas iniciativas fortalecen la produccion de rubros tradicionales
generando valor agregado, e identifican nichos de mercado para nuevos productos con el

fin de obtener un mejor ingreso econdmico y una mejora calidad de vida.

La justificacion de este estudio se sustenta en que aparte de la realizacion de
productos de calidad, en este caso los Chocolates Flor de Birongo, las comunidades
necesitan de un apoyo mercadologico apropiado para que puedan dar a conocer sus
creaciones, competir y formar parte del mercado venezolano. De qué sirve fabricar un
producto si no se logra darlo a conocer a sus consumidores y que estos puedan

adquirirlos regularmente.
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En cuanto a la relevancia de este proyecto académico, la tesista utiliza conceptos
y herramientas de diferentes catedras estudiadas en la carrera. Esta situacion demostrara
las habilidades adquiridas por la estudiante como Comunicadora Social en el area de

Comunicaciones Publicitarias.

RECURSOS DISPONIBLES Y FACTIBILIDAD

En esta investigacion se tiene un gasto estimado entre 2.000.000 y 4.000.000Bs,
que cubrird todos los gastos necesarios en papeleria, impresiones, realizacion de
encuestas y entrevistas necesarias. Asi como también los traslados a la comunidad de
Birongo. Se cuenta con material tecnoloégico personal como grabadora, computadora e

impresora disponible totalmente para la investigacion.

El proyecto es factible porque va a estudiar el mercado del chocolate en
Venezuela e introducir a un chocolate artesanal en él, brindandole a la comunidad de
Birongo la posibilidad de expansion y desarrollo de su producto. Asi como un nuevo
producto a aquellos compradores que desean algo distinto que los chocolates industriales

que se consiguen actualmente.

Ademas, se cuenta con el apoyo de la Fundacion Empresas Polar y de los
licenciados encargados del proyecto Flor de Birongo y de los fabricantes del chocolate

que se va a estudiar.

OBSTACULOS

Para la realizacion de este Trabajo de Grado se tuvieron dos inconvenientes

principales. El primero, la negativa por parte de los representantes o gerentes de las
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empresas fabricantes de chocolate del pais a dar informacion sobre sus proyectos,
estrategias y la division del mercado chocolatero nacional. La segunda, la poca

bibliografia o fuentes de informacion existente acerca del mercadeo de productos
artesanales.
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CAPITULO 1

EL CACAO Y EL CHOCOLATE

A. Historia
A.1. Desde los inicios

La historia de esta planta comienza con la primera civilizaciéon de América, los
olmecas. Su cultura surgi6é en las humedas llanuras del Golfo de México hacia el afio
1.500 a.c. Esta civilizacion desaparecié hacia el 400 a.c., sin dejar escritos que
pudiésemos interpretar. La verdad es que no se tiene idea de como se llamaban a si
mismo ni que lenguaje hablaban. Esto ha hecho que no se pueda demostrar
definitivamente como vivian, qué hacian o lo que comian. Pero se tiene seguridad que la

planta de cacao ya existia en aquellos tiempos.

La historia tradicional relata que el cacaotero era cultivado en México por los
mayas de Yucatan en el siglo XII de nuestra época. Este pueblo era aficionado a los
frutos de esta planta y su emperador, Moctezuma I, tomaba el tchocolatl, una bebida de
los frutos del cacao tostado, molido y mezclado con agua, maiz y otras especies. Es de
alli que viene el nombre de chocolate que conocemos hoy en dia. (Chemin, Dumas,

Lavillonniere y Pérez, 2004)

Mayas y aztecas utilizaron el cacao en su economia, religion y hasta vida
cotidiana. Debido a las propiedades hidratantes de la manteca, el fruto fue utilizado para
cicatrizar las heridas, protegerse del sol y como remedio preventivo de las mordeduras
de serpientes. En su vida religiosa el cacao servia como ofrenda en sus rituales. En la
pubertad, el cuerpo de los jovenes era cubierto por una mezcla de agua de lluvia, pétalos

y polvo de cacao. (Coe y Coe, 1999)



Marco Referencial 27

Capitulo I

Debido a la mala administracion del cultivo, este fruto era escaso y se convirtid
en un alimento raro. Gracias a esto la idea de comercializarlo y utilizarlo como moneda
de intercambio, al igual que el oro, naci6 rapidamente. Pero todo este relato s6lo puede
ser tomado como especulaciones y leyendas de la cultura azteca y maya. La historia
escrita de esta planta sdlo se consigue a partir de que los europeos descubrieron el fruto.

(Sibaritas de Venezuela, 2006)
A.2. Los espaiioles descubren el cacao

Fue en el cuarto viaje de Cristobal Colén al Nuevo Mundo que habia
“descubierto”. El 15 de agosto de 1502, luego de estar en Nicaragua, atracé en la isla de
Guanaja cerca de Honduras, alli se topé con una embarcacion maya. La abordaron y
descubrieron que estaban cargados con algodon, maiz, armas filosas, raices y semillas de
un fruto, parecidas a las almendras, las cuales eran muy preciadas por los mayas. Pero el
almirante estaba demasiado preocupado por la busqueda de oro y de la ruta de las Indias,
asi que no presto atencion a las “almendras”. Tuvieron que ser otros conquistadores los

que tuvieron el placer de descubrir el maravilloso brebaje. (Coe y Coe, 1999)

No fue hasta que Hernan Cortés liderara una expedicion en 1519 hacia el imperio
azteca, cuando se descubrid el cacao. Cortés junto a 600 hombres y el cronista Bernardo
Diaz del Castillo, desembarcd en México y llego hasta la capital de los aztecas. Alli fue
recibido por Moctezuma 11, el cual interpretd a sus barbudos soldados con brillantes
armaduras, como la reencarnacion del dios Quetzalcoatl que habia prometido regresar.
Este malentendido favoreci6 a los espanoles, los cuales pudieron descubrir las riquezas
de la region: oro, maiz, tomates, girasol, tabaco y el cacao fueron algunos de los

productos que conocieron y disfrutaron.

La primera mencion castellana del cacao se la debemos a Diaz del Castillo
cuando resefio aquel fabuloso banquete de mas de 300 platos que les brind6 el dios
Quetzalcoatl a los espafioles. Contaba que existia una bebida rejuvenecedora que el jefe
azteca tomaba en copas de oro fino. Aquella bebida era el chocolate, una mezcla rojiza

preparada con granos de cacao molidos y cocidos en agua, que se mezclaba con miel de
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maguey, harina de maiz, onoto o achiote, chile o vainilla dependiendo de cada grupo.

(Cartay, 2003)

Cuando Cortés descubrio6 el alto valor del fruto del cacao, como bebida y como
moneda, hizo que el emperador le regalara un trozo de tierra con plantaciones de la
valiosa planta. Pero las relaciones entre aztecas y espafioles se debilitaron rapidamente,
en 1521 los espafioles destruyen la ciudad azteca, toman posesion de todo lo que les
interesaba y se dedican a construir una nueva ciudad sobre las ruinas. En 1.528
retornaron a Espafa, a donde llevaron los frutos de cacao. Al principio la bebida de los
dioses fue recibida sin mucho animo, pero cuando se endulzo6 con la cafia de azucar, y se
le agregd vainilla, flor de naranjo y almizcle, se convirti6 rapidamente en la bebida

popular de las cortes espafiolas y en la nueva capital mexicana. (ICCO, 2006)

Desde este momento en adelante es cuando el cacao, y por ende el chocolate,
comienza a propagarse por Europa y a ser nombrado en los escritos de la época. La
bebida sufrio un proceso de hibridacion. Primero comenz6 a tomarse caliente en vez de
frio, se endulzo6 con la cana de azucar de manera habitual, se le cambiaron ingredientes
como el chile por productos mas europeos como el anis, la canela y la pimienta negra, se
hacia una espuma de chocolate. Igualmente se comenz6 a utilizar el fruto en otras areas

como la comida o los dulces.
A.3. El chocolate se esparce por el mundo

En las calles de México habia chocolaterias donde se expendia el chocolate
perfumado. Mientras en Espafia se establece el monopolio, prohibiendo la exportacion
del cacao. Se puede afirmar que el chocolate se convirtié en una moda en la Espafia del
siglo XVII. Pero a pesar de la exclusividad espafiola, el cacao fue pasando de pais a pais
debido al contrabando, los viajeros europeos y los matrimonios entre miembros de las
distintas realezas. Convirtiéndose en el producto mas popular entre los privilegiados de
la aristocracia y de la gran burguesia. Llega a Alemania alrededor de 1.646, a Inglaterra
en 1.657 y en 1.697 a Suiza. Se consumia como bebida espesa a la espanola, o mas

ligero, a la francesa. (Chemin et al., 2004)



Marco Referencial 29

Capitulo I

La alta demanda del producto hizo que la planta se llevara a cultivar en distintos
paises del Caribe y Sur América, y posteriormente en Africa. Llevaron las semillas a los
territorios conquistados por los espafioles como Republica Dominicana, Trinidad, Haiti.
Estas plantaciones no fueron muy productivas, asi que se fueron hacia Ecuador. Pero la
carrera por conquistar territorios y expandir la produccion de cacao no tardo en llegar.
Francia coloca plantaciones en Martinico y Santa Lucia, Brasil y Granada, Inglaterra en
Jamaica y luego en Curazao. Pero la produccion no era suficiente y se traslada también a
los paises africanos como Nigeria, Costa de Marfil, Ghana y Camerun. Siendo hoy en

dia estos paises africanos los principales productores de cacao. (ICCO, 2006)

En 1.659 David Chaillou abre en Paris la primera tienda de chocolate con la
exclusividad de suministrar chocolate en pastillas o en licor. Posteriormente lo pudo
vender como bebida. El interés presentado por toda Europa era total, fue motivo de
escritos, de poemas, modas, buenas costumbres y hasta conflictos religiosos (que si
rompia o no el ayuno). El chocolate estaba en boca de todos y era reconocido como el

alimento de los dioses. (Cartay, 2003)

De alli parti6 el naturalista sueco Lineo para darle a la planta de cacao el nombre
cientifico de Theobroma cacao en 1.753. Con la llegada de la industrializacion en el
siglo XIX, la chocolateria se beneficia enormemente. Comienzan abrir distintas fabricas
en Europa y el producto se hace cada vez mas popular, accesible y variado. En 1.825 se
Van Houten inventa el desgrasado del cacao y descubre la manteca de cacao y el polvo
de cacao. En 1.819 se fabrica la primera barra de chocolate y en 1.875 el suizo Daniel
Peter descubre el chocolate con leche gracias a la ayuda de Henri Nestlé. De esta manera
la industria chocolatera sigue en crecimiento de la mano de los grandes empresarios e

inventores del momento y hasta nuestros dias.
A.4. El cacao en la actualidad

Hoy en dia, el mercado del cacao ha sufrido una leve baja en el precio del
producto para finales del afio 2006, pero un alza en la cantidad de toneladas producidas.

Como se muestra en la Figura 1 la produccion se concentra principalmente en Africa,
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especificamente en Costa de Marfil con un total de 1.387.000 toneladas al afio de las
3.592.000 toneladas que se produjeron entre 2005 y 2006 en el mundo. En cuanto a
Latinoamérica, el pais con mayor produccion es Brasil con 161.000 toneladas al afio.
Venezuela se encuentra de séptimo, un puesto mas abajo que el afio anterior, en el

listado latinoamericano, con 16.000 toneladas entre 2005 y 2006.

En cuanto al consumo, en el periodo 2005/2006 se lleg6 a lograr una compra de
3.500.000 de toneladas de cacao en el mundo. Los paises de la Comunidad Europea, en
especial los Paises Bajos, son los principales importadores de este fruto a nivel mundial
con 470.000 toneladas entre el 2005 y 2006. Es seguido por Estados Unidos con 426.000
toneladas. La Organizacion Mundial del Cacao (ICCO por sus siglas en inglés) sigue
comprometida trabajando por la mejora de la produccion y regulacion de las

transacciones del mercado cacaotero mundial. (ICCO, 2007).

2003/04 2004/05 200506

Africa 2550 72,1% 2379 70,3% 2577 T1,5%
Camerin 162 184 165

Cote d'Ivoire 1407 1286 1357

Ghana 737 399 741

Nigeria 180 200 170

Otros o4 110 112

Ameérica 462 13,1% 443 13,1% 447 12.4%
Brasil 163 171 1a2

Ecuador 117 116 113

Otros 182 157 170

Asiay Oceania 525 14,3% 360 16,6%0 565 15,5%
Indonesia 430 460 470

Mialasia 34 29 30

Papua MNueva Guinea 39 45 48

Otros 22 23 20

Total mundial 3537 3382 3592

Figura 1: Produccién de cacao en granos (miles de toneladas)

ICCO, 2007)
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B. El nombre

Seglin los especialistas, el término cacao viene de la lengua azteca nahuatl y de
su palabra cacahualt que era como denominaban a las semillas que utilizaban para hacer
su bebida. Por su parte, dicen que el término chocolate viene de la lengua azteca, pero no
todos estan de acuerdo en como se formd la palabra. Unos dicen que viene del azteca
xocoalt: xococ = agrio y atl = agua; otros, de la superposicion de chokola, del maya
chokol = caliente y del azteca atl = agua. Y otros dicen que se deriva del nombre que le

daban los aztecas a la bebida que consumian, tchocolatl. (Cartay, 2003).

C. El cultivo

El cacaotero (Theobroma cacao) es un arbusto que crece entre los 6 y los 10 m.
de altura y se cultiva entre los 15° de latitud Norte y los 15° de latitud Sur. Necesita
humedad, calor y estar resguardado de los vientos y del exceso de sol, por esto crece a la
sombra de otros arboles mas grandes como el Saman, Apamate, Caoba, Bucare, etc. No
soporta temperaturas inferiores a los 15° C. Este arbol empieza a dar fruto entre los
cinco y seis afios de plantacion y su mejor momento es a los doce aflos para después
decaer. Se forma por una raiz principal profunda de 1,5 m. de la cual salen

ramificaciones secundarias y superficiales. (Sibaritas de Venezuela, 2006)

Sus hojas son lanceoladas con los bordes enteros y con un tamafio entre 20 y 50
cm. de longitud y de 7 a 12 cm. de ancho. Presentan coloraciones variadas segun el tipo
de cacao que sea. Su tallo es erecto y de crecimiento vertical, mientras que las ramas son
inclinadas y de crecimiento horizontal. Tiene flores pequenas de distintos colores

(blancos, verde claro, amarillos, rosados y purpuras) en el tallo o ramas mas lefiosas.

El fruto es una baya lisa o corrugada con una céscara gruesa y un tamafio entre
15 a 25 cm. de longitud, generalmente de forma alargada. El color y forma de la
mazorca depende del tipo de cacao que se cultiva. La pulpa del cacao es blanca y

humeda y se denomina mucilago. La misma envuelve a las almendras que estan en el
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interior del fruto. Un arbol maduro portard entre veinte y cuarenta mazorcas al afo y
cada mazorca contiene entre veinte y cuarenta semillas como se muestra en la Figura 2.

Dependiendo del tipo de cacao un arbusto producira entre uno y tres kilos de semillas

secas al afo. (Azocar, Ramos y Ramos, 2000).

Carte Lnglrsdisal d fa flor

Cojis fioral

Fig. 6.- Partes de |a flor del cacaa,

Cubierta (o cascara)
de la semilla
German

ety . ¢

LXK s

Fig.7.- Detalles de una almendra y una mazorca de cacao.

Figura 2: Flor y fruto de cacao

(Azobcar, Ramos y Ramos, 2000)

C.1. El procesamiento del fruto

Generalmente se llevan a cabo dos cosechas de cacao en un afo: la principal
entre octubre y marzo, y la intermedia entre junio y agosto. La recoleccion de los frutos
se hace en forma manual con cuchillos u otros instrumentos cortantes. Se debe tener

cuidado con so6lo cortar los frutos maduros (los morados y amarillos) y no dafiar los
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brotes y frutos que quedan en el tronco y que todavia no estan listos (color rojo y verde).

Se trasladan en cestas por las cosechadoras.

Posteriormente se procede al corte del fruto y a la extraccion de las almendras del
interior junto con la cobertura babosa blanca. Luego viene la etapa de fermentacion, que
es una de las mas importantes para la calidad posterior del chocolate porque de ella
depende el sabor y aroma del producto resultante. Este es un proceso bioquimico, a
realizar en las siguientes 24 horas al desgranado, que dura entre 6 y 7 dias, en el cual se
elimina la pulpa de las semillas. Se llegan a calentar hasta 40° C o 50° C para dejar salir
el jugo alcoholizado. Dependiendo de la cantidad de almendras que se trabaje se pueden
utilizar varios métodos para la fermentacion: en hojas de platano, canastos de cafa o en
cajas y gavetas de madera. Las semillas se colocan en cuartos ventilados y oscuros y se

remueven para que drenen todos los liquidos.

Por 1ltimo, se procede a la aireacion y secado del cacao para eliminar el escaso
de humedad, prevenir la formacion de hongos y completar el desarrollo de su aroma.
Esta etapa se puede hacer de manera natural, en grandes extensiones de suelo, sobre
esterillas y con la ayuda del sol para mantener la pureza del sabor, o artificialmente en
equipos mecanicos (Ver Anexo Al). Luego del secado se procede a la recoleccion y

guardado en sacos para su venta o distribucion. (Bricefio, Reyes y Choflobir, 2004).

D. Tipos de Cacao

Existen tres principales tipos de cacao: el criollo, el forastero y trinitario. El
criollo o nativo es el fruto genuino. Se cultiva en México, Venezuela, Colombia,
Nicaragua, Guatemala, Trinidad, Jamaica y Granada, en el Caribe, en la zona del
océano Indico y en Indonesia. Es reconocido como de gran calidad por poseer el aroma
y sabor mas fino, por esto es reservado para la fabricacion de los chocolates mas
exquisitos. Los conocedores de chocolate, aprecian altamente los Criollos venezolanos,

por su falta de amargura y astringencia, y por su sabor a chocolate puro y duradero. Este
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cacao raramente es utilizado puro, ellos realzan, atin en pequenas cantidades, la calidad

de una mezcla variada. (Chocolates El Rey, s.f.b)

Su arbol es fragil y de escaso rendimiento y representa, como mucho, el 10% de
la produccion mundial actual. Actualmente se encuentra en peligro de extincion y sera
sustituido por el forastero. El cacao criollo es de cascara fina y suave. Se caracteriza por
tener almendras grandes y redondas, cotiledones blancos y su mazorca ser de color verde
que al madurar se torna amarilla. Tienen una punta aguda en su extremo inferior y diez
surcos bien definidos. Su flor es generalmente blanca cremosa y presenta una coloracion

rosada o morada en la base de los pétalos. (Bricefio et al., 2004)

El forastero es el mds comun hoy en dia, abarca el 70% de la produccion
mundial. Es originario de la Amazonia y se consigue principalmente en Brasil y los
paises africanos. Su concha es gruesa y fuerte y es el mas resistente a las enfermedades.
Las mazorcas son pequefas y de cascara lisa de color verde claro y luego amarillas
cuando maduran. El extremo inferior del fruto es redondo y apenas se observan surcos.
Cuando se abre, presentan almendras pequefias y acharadas con cotiledones de color
morado intenso. Este pigmento se lo dan las sustancias que imparten sabores acidos,

amargos y astringentes a las semillas de este cacao.

El cacao trinitario resulta del cruce del criollo y el forastero y se consigue en
Trinidad y Tobago, Jamaica, Colombia, Venezuela y América Central. Hered6 la
fortaleza del forastero y el delicado sabor del criollo y por esto es un cacao que se vende
en un mercado premium, a nivel mundial. Representa el 20% restante aproximado de la
demanda mundial. Su céscara es gruesa y algo rugosa y tiene cinco surcos apenas
marcados. Su extremo inferior es redondeado y son de colores variados entre verde, rojo,
amarillo y anaranjado. En la Figura 3 se puede apreciar todos los tipos de cacaos

existentes segun la forma de su baya. (Azocar et al., 2000)
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TIPOS

NOMBRE

CARACTERISTICAS

1

CRIOLLO

CRIOLLD

Marorcas alargadas
Tamafio madiano
Cdscara muy rugosa
10 surcos

Punta oguda

FORASTERO
o
TRINITARIO

ANGOLETA

Mazorcas dlargadas
Tamadhe maediano
Cdscara rugosa

5 surcos

Punta redonda

CUNDEAMOR

Mazorcas alrgodas
Tomaito mediano
Cdscara semi - rugosa
5 surcos

Forma da bofaila

AMELONADO

Mozorcas alargadas
Tomaho grande
Cdscara semi-fisa
Forma de melén

LEGON

Mazorcas semi - redondas

Tamaflo mediane
Cdscara lisa

5 surcos suaves
Punta redonda

CALABACILO

Mamrcas redondas
Tamaiio paqueiio
Cdscara lisa
Apanas wrcos
Punta redonda

AMAZONICO

AMAZONICO

Marorcas redondas
Tamafio pequefio
Cdscara isa

Sin punta

E. El chocolate

Figura 3: Tipos de cacao

(Azobcar, Ramos y Ramos, 2000)
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El chocolate es la sustancia o producto que resulta de la mezcla de la pasta de

cacao o licor de cacao con manteca de cacao y azucar en ciertas proporciones precisas.

De acuerdo a legislaciones establecidas, es necesario que el producto contenga al menos

35% de pasta de cacao, de la cual al menos un 18% debe ser manteca de cacao, si esto

no se cumple no se denomina como un chocolate. En algunos casos son agregadas otras

sustancias como aromatizantes o emulsificantes. (Cartay, 1999). El proceso de

elaboracion del chocolate se divide en varias etapas:

9. Almacenamiento: Las semillas de cacao seco son revisadas para

quitarles cualquier material extrafio y se almacenan en sacos que son



10.

11.

12.

13.

14.

15.
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guardados en depositos con adecuada ventilacion y una temperatura

estable.

Tostado: los gramos de cacao se colocan a altas temperaturas
(aproximadamente entre 100 y 150° C) durante 20 a 40 minutos para
que pierdan el resto de humedad y adquieran el color y aroma

definitivos.

Descascarillado: Luego de ser enfriados a temperatura ambiente, las
semillas del cacao se someten al desprendimiento de la cascara
protectora mediante vibracidon y son trituradas hasta conseguir trozos

muy pequenos.

Molienda: las semillas son molidas hasta obtener una pasta fina. Esta
posee un alto contenido de manteca, que al final se funda debido al calor
de la friccion. La mayoria de las industrias chocolateras y artesanos
toman esta pasta como materia prima para elaborar sus productos finales

al mezclarlos con sus féormulas especificas.

Mezclado: Se combina la pasta con los distintos ingredientes (manteca,
azlcar y otros), dependiendo del tipo de chocolate que se esté haciendo,

hasta formar una pasta homogénea.

Refinado: Es una de las partes mas importantes del proceso. Se
transporta la pasta a través de los cilindros de la refinadora para

laminarla y reducir sus particulas y hacerlas imperceptibles al paladar.

Conchado: Es un proceso de refinacion de varias horas donde la pasta
adquiere fluidez en virtud de un amasado constante y del calor creado
por la friccion. Aqui se reducen al minimo los ultimos residuos de
humedad y 4cidos naturales y se saca a relucir el sabor, textura y aroma
del chocolate, asi como la suavidad final. Este proceso se realiza con

una temperatura entre 60° y 80° C.
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16. Temperado: Brillo y untuosidad son las caracteristicas basicas del
chocolate en este proceso. La pasta se enfria bruscamente y se vuelve a

calentar dentro de rangos de temperaturas preestablecidos.

17. Relleno de moldes: el chocolate liquido se vierte en los distintos moldes
dependiendo de la forma que se quiera obtener. Estos moldes son
sometidos a una ligera vibracion para eliminar el aire atrapado, se

refrigeran a bajas temperaturas para que se endurezcan.

18. Extraccion y empaquetado: cuando ya estdn duros los chocolates se
sacan de los moldes y se envuelven en sus empaques especificos para su

comercializacion. (Bricefo et al., 2004)

(Se deja este espacio en blanco para poder apreciar la siguiente figura completa)
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Semillas d
L emi a;ecacaoj

Limpieza, descascarillado, descarricado,
———alcalizacién (opcional), torrefaccién

Semillas descascaradas y tostadas [ | Azlcar

¢ Molienda y refinacién dela pasta

Pasta para prensar

Alcalizacién (opcional)

v

Leche

Pasta para chocolate [ (opcional)
y

v A

\ 4 Mezcladora (mezcla y refinacion)
Prensado
Copos o escamas de chocolate
Torta de Manteca : l‘
cacao | de cacao Batido
e
——— .
Trituracion de Almacenamiento en estado liquido
la torta | 0 moldeado (opcional)
Chocolate liquido o para
’ Cacao en $ bafiar (“cobertura’)
polvo
—v—
Almacenamiento Moldeado
Redbrimiento v
en estadih’quido
mbalaj Cobertura ] Articulos
] para venta Barras rellenos
y
Industrias lacteas, confiteria J L Mercados de J
: y panaderia consumidores

Figura 4: Cadena de conversion de cacao a chocolate

(CCI, 1987)
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Ramén Moraté (2004), un maestro chocolatero, expres6 que ultimamente la
gente a todo llama chocolate. Este especialista lleva ocho afios investigando y trabajando
el chocolate, es socio fundador de las tiendas espafiolas de chocolates de calidad, Cacao
Sampaka, y Director de Aula Chocovic. Morat6 afirma que un chocolate de calidad debe
tener como minimo uno 60% o 70% de cacao y tiene que proceder de paises como
Venezuela, Ecuador o Cuba. Explica que lo que duele del chocolate comercial es la
cantidad de azucar y grasa que se le agrega a la pasta de cacao para hacer chocolates. Un
chocolate es mas puro y sano en cuanto mas negro es y que a la hora de comprar un
chocolate de calidad hay que mirar que tenga como minimo un 60% de cacao y menos

de un 70% de azucar.

F. Tipos de Chocolate

No se puede especificar una cantidad exacta de productos o tipos de chocolate,
ya que cada quien utiliza una clasificacion distinta. Se pueden hacer dos divisiones:
segin su composicion y segin su forma. La primera se debe a la modificacion de las
proporciones entre sus componentes y/o se afiaden otros productos a la composicion
basica de pasta, manteca y azucar. Entre los tipos mas generales y utilizados por todos se

encuentran:

1. Chocolate negro: conocido también como chocolate fondant, amargo,
bitter, amer o puro. Es el chocolate propiamente dicho, pues es el
resultado de la mezcla de la pasta y manteca del cacao con azucar, sin el
afiadido de ningun otro producto extrafio. La proporcion total de cacao
en el producto debe ser mayor de 50%, que es partir del punto en que se
nota la amargura. Deberé presentar no menos del 35% de extracto seco
total de cacao, del cual el 18%, por lo menos, serd manteca de cacao y el

14%, por lo menos, extracto seco magro de cacao.
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Chocolate con leche: Es el chocolate méas consumido. Es el resultado de
la mezcla de pasta y manteca de cacao mas azlcar y leche. Debe
contener no menos del 25% de extracto seco de cacao, incluido un
minimo del 2,5% de extracto seco magro de cacao, y un minimo de
extracto seco de leche entre el 12% y el 14%, incluido un minimo entre

el 2,5% y el 3,5% de materia grasa de la leche.

Chocolate blanco: especificamente hablando, no se trata de chocolate,
pues no posee la pasta de cacao en su composicion. Se elabora con
manteca de cacao (por lo menos un 20%), un minimo especificado de
extracto seco de leche entre el 12% y el 14% y azlcar. Es un producto
extremadamente energético y dulce, muy utilizado en la reposteria por

su atractivo decorativo.

Chocolate de cobertura: es el utilizado por los industriales chocolateros
y pasteleros como materia prima para hacer cubiertas, decoraciones y
figuras. Puede ser negro o con leche, pero se caracteriza por poseer una
proporciéon de manteca de cacao superior al 31% y el 2,5%, por lo
menos, de extracto seco de cacao. La cobertura se usa para conseguir un
alto brillo al templar el chocolate y porque se funde facilmente y es muy

moldeable.

Chocolate dulce o familiar: Es parecido al chocolate amargo. Debera
contener no menos del 30% de extracto seco total de cacao, del cual no
menos del 18% serd manteca de cacao y el 12%, por lo menos, extracto

SCCO magro de cacao.

Chocolate de taza: es el chocolate negro o con leche que normalmente
se disuelve en leche y al que se le ha afiadido una proporcion que
contiene un maximo del 18% de harina y/o almidén de trigo, maiz o

arroz para que a la hora de cocerlo aumente su espesor.
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7. Chocolate para mesa: deberd contener no menos del 20% (llega a ser
40% cuando es amargo) de extracto seco de cacao, incluido un minimo

del 11% de manteca de cacao y del 9% de extracto seco de cacao.

8. Chocolate Gianduja: es el producto obtenido, en primer lugar, de
chocolate con un contenido minimo de total de extracto seco de cacao
del 32%, incluido un 8% de extracto seco desgrasado de cacao y, en
segundo lugar, de sémola fina de avellana en unas proporciones por las
cuales el producto contenga al menos el 20%, y no mas del 40%, de la

sémola. Se le puede adicionar leche o avellanas en trozos.

9. Polvo de chocolate: es un producto pulverizado obtenido de la mezcla
de azlicar y pasta de cacao, en una proporcion tal que 100 gr. de
producto debe contener al menos 32% de cacao. Se emplea para
preparar bebidas chocolatadas frias o calientes. En algunos casos se le

puede agregar leche, malta o harinas diversas.

10. Chocolate en polvo: es también pulverizado pero su composicion es
pura de cacao y no presenta azucar. Su cantidad de grasa es baja, oscila

entre 8% y 22%.

11. Chocolate relleno: es una cubierta de chocolate (en cualquiera de sus
variantes) con un peso superior al 25% del total, que recubre frutos

secos, licores, frutas, etc. (Codex, 2001)

Existen algunos tipos de mezclas entre los tipos de chocolate mencionados
anteriormente. En la Figura 5 se aprecia la composicion exacta que debe tener cada

chocolate para determinar de qué tipo es.
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PRODUCTOS COMPONENTES (%)
2. Tipos de chocolate Manteca de | Extracto | Total de | Materia | Total de | Almidon / | Avellanas
cacao Seco extracto | grasa de | extracto | Harina
magro de | secode | laleche seco
cacao cacao magro
de la
leche
2.1.1 Chocolate =18 =14 235
2.1.1.1 Chocolate a la taza >18 =14 235 < 8%
2.1.2 S Chocolate >18 212 =30
dulce/familiar
2.1.2.1 Chocolate familiar a la >18 =12 >30 < 18%
taza
2.1.3 Chocolate de cobertura >31 22,5 >35
2.1.4 Chocolate con leche =25 225 2.5-3.5 12-14
2.1.5 Chocolate con leche =25 =20 >5 >20
familiar
2.1.6 Chocolate de cobertura 22.5 225 >3.5 >14
con leche
2.1.7.1. Chocolate blanco 220 =14 2.5-3.5
2.1.7.2 Chocolate Gianduja >R >32 >20
<60
2.1.7.3 Chocolate Gianduja >2.5 =25 2.5-3,5 >10 >15
con leche
<40
2.1.7.4 Chocolate para mesa
2.1.7.4.1 Chocolate para mesa =11 =29 =20
2.1.7.4.2 Chocolate =15 =14 =30
semiamargo patra mesa
2.1.7.4.3 Chocolate amargo 222 =18 =40
para mesa
2.2.1.1 Chocolate en granos/ 212 =14 =32
copos/ojuelas
2.2.1.2 Chocolate con leche en =25 =20 >3 =12
granos / Chocolate con leche
en copos/ojuelas

Figura 5: Tipos de chocolate
(Codex, 2001)
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Algunos de los anteriores tipos de chocolate pueden venir e distintas

presentaciones segiin su forma. Se pueden clasificar en:

1. Chocolate en tableta: de cualquier tipo de chocolate, se hacen para el
consumo individual o familiar. Cantidades superiores a 20 gr, pueden
ser rellenos o no. La cantidad del chocolate o cobertura no debera ser

inferior al 25% del peso total del producto.

2. Bombones de chocolate: productos del tamafio de un bocado en los
cuales la cantidad del chocolate o cobertura no debera ser inferior al
25% del peso total del producto. Pueden estar rellenos con frutos secos,

licores, frutas, otros chocolates, etc.

3. Chocolate en pastillas u hojuelas: pequenas pedazos de cualquier tipo de

chocolate.

4. Chocolate en formas: chocolate mas manejable que se hace con distintas

formas en moldes. Los méas usados son chocolate de leche y blanco.

5. Chocolate en pasta o crema: para untar, normalmente tiene alta cantidad

de avellanas.

6. Otros.

G. Usos del chocolate

Dependiendo de la cantidad y el uso que se le da a cada uno de los diferentes
productos derivados del cacao, se denominan dos tipos de mercados en el negocio

mundial: el food service y el consumo final.

El food service (productos al mayor) es el grupo de clientes del mercado que

incluyen pastelerias, reposterias, chocolaterias, hoteles, restaurantes y todos aquellos
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entes comerciales que utilizan el chocolate para la elaboracion de productos de consumo
final como bombones, pasteles, postres, etc. Los fabricantes tienden a hacer productos,

tamanos y formas especiales para estos clientes.

El consumo final son los productos estandarizados que se venden al detal y a
nivel masivo dirigidos a los clientes finales. Los tamafos y porciones tienden a ser mas
pequefias y con presentaciones atractivas al publico. Dentro de este grupo existen dos
tipos de chocolates: los gourmet y reposteria que se usan para cocinar o hacer postres, y

los listos para comer que son para consumo directo de la persona.

H. El cacao y el chocolate en Venezuela
H.1. Historia

El cacao habia sido una bendicién para Venezuela desde el siglo XVII hasta el
primer tercio del siglo XIX, cuando reind casi solitario en la economia venezolana.
Constituia el 78% de las exportaciones y fue conocido como el primer “oro negro” del
pais. En 1.810 Venezuela es denominada como lider en la produccion del cacao al
demostrar que produce la mitad del cacao requerido en el mundo. Para este momento
los cacaos de Maracaibo (inexistentes en los mercados a finales del siglo XIX) y de
Caracas, especialmente el de Chuao, gozaban de la mdas alta reputacion por su

extraordinaria calidad. (Chemin et al., 2004)

Brillat-Savarin escribi6 en su Fisiologia del gusto, que "se esta de acuerdo en que
los arboles que dan el mejor fruto son los que crecen sobre las orillas del lago de
Maracaibo, en los valles de Caracas y en la rica provincia de Soconusco". (Cartay, 2003)
Desde la segunda mitad del siglo XVII Venezuela deja de figurar entre las colonias
espafiolas pobres gracias a la comercializacion del cacao a través de la Compaiiia

Guipuzcoana.

H.2. La decadencia del cacao
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Durante una época se mejoraba el cacao con la aplicacion de la técnica de
“pintado” que se le hacia a la semilla. Esta se basaba en agregar a las semillas, durante el
secado, una cantidad de arcilla roja o ladrillo rojo molido para que le quitara su sabor
acre e impidiera el rapido enmohecimiento de los cotiledones. Pero esta practica se hizo
excesiva y afnos después la Asociacidon de Manufactureros de Cacao de América alertd
sobre la practica abusiva. Ya se veia venir la decadencia del producto por esta y otras

razoncs:

7. Por la guerra de Independencia y otras guerras internas, las cuales
despoblaron el campo, desestimularon las nuevas inversiones para

renovar las viejas plantaciones y desmantelaron las redes comerciales.

8. Por la introduccion de cacao extranjero, proveniente principalmente de

Trinidad.

9. Por la competencia con el café, que alcanzaba mejores precios relativos

en los mercados internacionales y por esto suplant6 al cacao.

10. Por la abolicion de la esclavitud, en 1854, y las anteriores ordenanzas de
manumision de los esclavos, lo que redujo significativamente la mano
de obra de las haciendas cacaoteras, que utilizaban mayormente el

trabajo esclavizado.

11. Por la aparicion de la "Escoba de Bruja", una devastadora enfermedad

causada por el hongo Crimipallis perniciosa.

Por estas razones y otros aspectos, la posicion venezolana de gran productor
comenzd una larga agonia hasta el siglo XIX. A finales de ese siglo y hasta los afios 30
del siglo XX la produccion cacaotera venezolana mejord significativamente pero ahora
el mercado era muy distinto, existian competidores econdmicos mas grandes y los
canales de distribucion habian cambiado. Ya Venezuela no estaba preparada para ser una
potencia cacaotera como antiguamente. Luego surgié el hoom petrolero que cambid

definitivamente la economia venezolana. (Chemin et al., 2004)
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H.3. El chocolate y el café

En Caracas se consumia mucho chocolate. Los caballeros y damas de la sociedad
consumian este bebida y asi el chocolate, como el café, se convirti6 en un elemento
socializador. Pero el cacao no era, en realidad, tan democratico como el café. Una
fanega (11,5 kilos) costaba, en 1.730, entre 22 y 50 pesos dependiendo de donde fuera,
lo que lo hacia inaccesible para el bolsillo de las familias de recursos modestos, que
constituian la mayoria en Venezuela. Para tener un estimado, en aquella época una
fanega de maiz jamas llega a valer mas de doce pesos, y el café, de ocho pesos nunca

pasa. (Cartay, 2003)
H.4. La masificacion del chocolate

En Venezuela, la noticia mds antigua acerca de un establecimiento de chocolate
data de 1.838 donde en las paginas del diario "El Liberal" se encontraban anuncios que
ofrecian chocolate de buena calidad que podia ser adquirido en las Panaderias Inglesas,
ubicadas en la Esquina de Sociedad y en el puente de San Pablo, en Caracas. En 1.861 se
funda, de la mano de los suizos hermanos Fullié, la primera industria chocolatera, la
fabrica El Indio. Conocida hoy en dia, luego de varias separaciones de socios, como La
India C.A 'y la cual gano, 11 afios después, la medalla de mérito por la alta calidad de
los productos en la exposicion mundial de Viena. Otras compaifiias importantes en la
historia chocolatera del pais son: Chocolates el Rey, fundada en Caracas en 1.929 y
Savoy Candy C.A. (actualmente parte de Nestlé Venezuela), fundada en 1.941. (Peiia,
2001)

El 03 de febrero de 1.959 se cre6 el Fondo Nacional del Café y del Cacao.
Pasando a dividirse en dos entes independientes en 1.967 (FONCAFE y FONCACAO).
Los objetivos de esta institucion de cacao eran: propiciar la agrupacion de productores
en cooperativas, subvenciones para el mejoramiento de las cosechas, establecimiento de
normas de calidad y sobretodo la regulacion del precio. Uno de los logros alcanzados
por este ente es la realizacion del Primer Congreso del Cacao y de su Industria en

noviembre de 1.997. Este evento cont6 con la participacion de diecisiete paises
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productores y comerciantes e industriales del cacao. Se llegaron a estrategias muy
fuertes para la reactivacion del mercado y de la produccion. (Chemin et al., 2004). En
1.999 el instituto pasd a estar adscrito al Ministerio de Produccion y Comercio, pero
posteriormente desaparecid y no se cre6 ningun ente que lo supliera. A pesar de su
disolucion, la realizacion del evento se mantiene y en noviembre del 2007 se llevaréd a

cabo en Maracay el segundo Congreso del Cacao y su industria del pais.

En 1.991 se fund6 la Agropecuaria Aprocao C.A., una asociacion independiente
de procesadores de cacao encargada de comercializar parte del cacao producido en
Venezuela. Tienen oficinas de compra en las tres principales zonas cacaoteras del pais
para recibir y contactar a los productores. Posteriormente venden el producto a las
principales empresas del pais como Nestlé, Chocolates El Rey y Alimentos Polar entre
otros. Del total de la produccion de cacao venezolano de la cosecha 2005/2006 el 26%
fue comprado y utilizado por esta agropecuaria, siendo lideres en la venta nacional de

cacao. (Marifely Reyes, entrevista personal, marzo 2007)

Desde 1.993 Venezuela es parte del Convenio Internacional del Cacao creado por
la ICCO. El pais quedé suscrito como uno de los productores asociados a nivel mundial.
Como se sefiala en la Figura 6, en el 2.001 Venezuela ratifica su permanencia como
miembro del convenio y para el 2.006 es uno de los 13 miembros exportadores que

continian registrados. (ICCO, 2006).
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PAISES EXPORTADORES PAISES IMPORTADORES

Comunidad Europea

Brasil Austria Alemania Polonia Federacion de Rusia
Camerun Eélgica Grecia Partugal Suiza

Cote d'Tvoire Luxemburgo Hungrin Eslovaguia

Republica Dominicana Chupre Irlanda Eslovenia

Ecuador Repiiblica Checa Italia Esparia

Gabon Dinamarca Letonia Suecia

Ghana Estonia Lituania Reino Unido

Malasia Finlandia Maita

Nigeria Francia Faises Bajos

Papua Nueva Guinea
Togo

Trinidad y Tabago

Venezuela

Figura 6: Miembros del Convenio Internacional del Cacao, 2001 (al 30 de
septiembre del 2006)
(ICCO, 2007)

En 1.995 organismos oficiales a través del Ministerio de Agricultura y Cria
(MAC), comenzaron a presionar al sector exportador para represar la produccion de
cacao internamente y prohibir, por Decreto Presidencial, su exportacion. Por ello, los
exportadores se unieron para plantear un didlogo abierto entre los sectores involucrados,
logrando con éxito la anulacion de esta medida. La aprobacion de esa medida por el
gobierno significaba un paso atras en el proceso de reestructuracion de las instituciones
del Estado y, por otro lado, un paso adelante a las regulaciones proteccionistas que
habian quedado en el pasado. Ante este problema el sector exportador demostrd su poder
de organizacion y crean en febrero de 1.995 la Camara Venezolana de Productores y
Exportadores de Cacao (CAPEC) con el principal objetivo de defender la libre

competencia en la comercializacion interna y externe.
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H.5. El cacao venezolano en la actualidad

En la actualidad, los riesgos que asume el sector exportador estan relacionados
con el entorno politico del pais, debido a que algunas empresas se encuentran en
sociedad con capital extranjero. La falta de disefio y continuidad de politicas agricolas,
asi como la inestabilidad econémica, son otros de los factores que repercuten en la

gestion y la permanencia en el tiempo de empresas exportadoras. (Diaz, 2000)

Pero cabe destacar que la produccion venezolana de cacao se ha incrementado en
los ultimos afnos debido al aumento de la demanda, tanto nacional como internacional,
de este producto. Durante la tltima cosecha (2005/2006) llegé a una produccion record
de mas de 19 mil toneladas de cacao en grano. La proporcion de cacao venezolano
utilizado en el pais es de 44% aproximadamente, siendo el restante 56% exportado.
Estas cifras varian en cada cosecha, por ejemplo el tltimo afio se produjo un incremento
muy fuerte en el mercado internacional y la cantidad esportada fue de un 66% del total

cosechado. (Marifely Reyes, entrevista personal, marzo 2007)

El cacao venezolano se ha hecho tan famoso que muchos expertos chocolateros
europeos lo han denominado como uno de los mejores cacaos del mundo. Por ejemplo,
Alessio e Cecilia Tessieri son los duefios de una de las fabricas italianas de chocolates
mas conocidas en Europa, Amedei. El Sr. Tesseiri viaja por el mundo especialmente
para buscar las mejores cosechas de cacao para ser utilizadas en su produccion. Chuao,
en el estado Aragua, fue uno de los lugares visitados por ¢l y de alli extrae parte del
cacao para su fabrica. En la pagina web de la empresa se puede encontrar una especial
referencia a esa hermosa localidad, siendo tan querida por los sefiores Tessieri que uno

de sus productos (una barra de chocolate) lleva su nombre. (Amadei, 2007)

Igualmente podemos conocer a Ludovic y Lisette Gillis, chocolateros belgas que
luego de viajar por Suramérica se enamoraron del cacao venezolano y trajeron su técnica
al pais para construir una de las fabricas chocolateras artesanales mas conocidas del pais.

La Praline es hoy en dia conocida por todos los amantes del chocolate. Utilizan la



Marco Referencial 50

Capitulo I

cobertura de chocolate fabricada por la empresa Chocolates El Rey. (Brian Gillis,

entrevista personal, febrero 2007)

Hoy en dia, las haciendas e instalaciones cacaoteras del siglo XVIII han
desaparecido o han sido transformadas, y son muy pocas las que todavia continian con
su funcion inicial. Entre las que han soportado las pruebas del tiempo, las més conocidas
son la hacienda El Rosario en Miranda, la hacienda Bukare en Sucre y por supuesto la
Haciendo Chuao en Aragua. Estas continllan con su extraccion de cacao para el mercado
nacional e internacional, y se han abierto también al area turistica y hotelera. (Chemin et

al., 2004)

1. Zonas cacaoteras de Venezuela

Segun CAPEC, el cacao producido en Venezuela tiene una clasificacion especial
dependiendo de la zona en donde se cultive. Existen tres regiones (nororiental,
centro/norte/costera o central, suroccidental) que estdn subdividas en doce entidades

federales con un area aproximada de sesenta mil hectareas sembradas:

= La zona central: comprendida por los estados Miranda (aproximadamente
el 41% de la produccion nacional), Aragua, Carabobo y Yaracuy. En la
region de Barlovento se cosechan las marcas como “Carenero Superior”
(muy demandada en el mercado de chocolateria fina de Europa y Asia) y
“Caracas Natural”. De los otros estados se obtienen los cacaos “Puerto
Cabello”, el “Chuao” (apreciado en Europa), “Ocumare” y “Choroni”.
Los tres ultimos son conocidos internacionalmente como el mejor cacao

del mundo. Se producen aproximadamente 8.500 toneladas en esta zona.

= La zona nororiental: estd compuesta por los estados Sucre (el de mayor
produccion), Monagas y Delta Amacuro. En Sucre se cosecha el cacao
“Rio Caribe”, uno de los mas apreciados en el merado asiatico. Se

producen aproximadamente 7.500 toneladas en esta zona.
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= La zona suroccidental: compuesta por los estados Tachira, Apure,
Barinas, Mérida y Zulia. Aqui se cosechan el “Sur del Lago” (alrededor
de 2.000 toneladas), el “Porcelana” (apreciado en Francia), el “Guasare”
y el “Criollo Meridefio”. Los tres ultimos s6lo cubren mercados muy

especificos por las pequenas cantidades que cosechan.

En el foro “Denominacion de Origen y Certificacion de Calidad” en el marco del
I Congreso Venezolano del Cacao y su Industria, Portillo, Segnini y Parra (2000)
seflalaron que en Venezuela se distinguen tres tipos de cacao: el extrafino, granos de la
especie criollo que han pasado por un adecuado proceso de fermentacion y es de mayor
calidad; el fino de primera, aquel sometido a fermentacion; y el fino de segunda, no pasa

por la fermentacion y es de inferior calidad.

Los panelistas destacaron que Venezuela presenta todas las condiciones
necesarias para cosechar el cacao de calidad y extrafino en su mayoria. Aparte con
ventajas competitivas naturales como las condiciones climaticas y caracteristicas
botanicas del ecosistema que no tienen otros paises productores miembros del ICCO.
Pero que solo falta mas compromiso por parte de los productores y entes reguladores de
la actividad comercial, asi como instaurar verdades politicas agricolas para verificar la

calidad de los procesos.

J. Calidad del cacao venezolano

En tiempos pasados las haciendas cacaoteras venezolanas cosechaban
principalmente el cacao criollo, producto que desde hace siglos es reconocido por ser
ingrediente de los chocolates finos del mundo. Se dice que s6lo un poco del cacao fino
del pais le aporta a los chocolates la corporeidad, consistencia, sabor y aroma unico que
es caracteristico de los productos de mayor calidad. Pero las politicas de las ultimas

décadas han dirigido sus esfuerzos, técnicos y humanos, a aumentar y expandir la
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produccion de cacaos mas resistentes, pero de menor calidad genéticamente, como los

forasteros y otros hibridos.

La intencidn actual del sector es recuperar el estatus de productor de cacao 100%
fino (criollo) de aroma. Esto a través de la implantacion de politicas a largo plazo que
recuperen los suelos y el genotipo necesario para repoblar el territorio con las plantas

adecuadas. (CAPEC, s.f)

K. Denominacion de origen

La denominacién de origen se entiende como una indicacion geografica
constituida por la denominacion de un pais, de una region, o de una zona geografica
determinada, que se utiliza para designar un producto originario de alli y cuya calidad,
reputacidon u otras caracteristicas se deban exclusiva o esencialmente al medio
geografico en el cual se produce, incluidos los factores naturales y humanos. (SAPI,

2004)

Esta calificacion significa una ventaja competitiva a la hora de comercializar un
producto de un lugar. En el caso de los chocolates venezolanos, se podrian posicionar
de manera distintiva en el mercado. Pero en Latinoamérica esta figura legal es muy
nueva y poco conocida a pesar de que estd contemplada en las normativas regionales

contenidas en la Decision 486 de la Comunidad Andina de Naciones.

Esta licencia es dada por diez afios y es renovable siempre y cuando se sigan
cumpliendo con los estandares preestablecidos, se haga la solicitud a tiempo y se
paguen las tasas necesarias. Para adquirirla hay que cumplir una serie de requerimientos
estipulados por el Servicio Autéonomo de Propiedad Intelectual (SAPI), organismo

encargado de dar el otorgamiento en el pais.

En Venezuela, solo tres productos han recibido esta denominacion: el Cacao de

Chuao, el Cocuy de Pecaya y, mas recientemente, a la empresa Santa Teresa como el
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“Ron de Venezuela”. En el mundo existen muchos productos reconocidos que poseen la
denominacion de origen. Algunos como el Champagne, otorgada a los vinos de una zona
legalmente delimitada de la region de Champagne en Francia, y que logra que ningin
otro vino blanco espumoso del mundo puede ostentar legalmente ese nombre. También
estan los vinos de Toledo, el de Rioja y Jerez; aceites espafioles como Baena, Les
Garrigues y Siurana, el jamén de Teruel, el queso Manchego, los pimientos de Piquillo,

y muy recientemente la Sidra de Asturias. (Camel, 2004)

L. Empresas chocolateras y sus productos

Venezuela es un pais caracterizado por su gusto por el chocolate y productos del
cacao ya que en su tradicion, economia y cultura siempre se ha tenido presente este fruto
y sus derivados. Actualmente se encuentran en la industria algunas productoras y
distribuidoras de chocolates tanto de consumo masivo como de tipo artesanal. Entre las
principales productoras de chocolate en el pais se encuentran: Nestlé (Savoy), St.

Moritz, El Rey, Costa, Jet, Kron, etc.
L.1. Nestlé Venezuela

Nestlé es una compaiiia internacional de alimentos que se encuentra en
Venezuela desde el siglo XIX. A finales de los ochentas adquieren la division de dulces
del grupo Savoy incluyendo los chocolates, caramelos y galletas que esta empresa habia
posicionado en el gusto de los ciudadanos. Ellos realizan todo el proceso de fabricacion
del chocolate, desde el procesamiento de los granos, hasta el producto final. En la
actualidad, los chocolates Savoy son los que tienen la mayor parte del mercado gracias a

su gran diversidad y a la cadena de distribucion que poseen.

Entre los chocolates marca Nestlé se encuentran: el Galak, chocolate blanco con
o sin arroz; el Kit Kat, chocolate de leche con galleta crujiente; y Baci, bombones de
chocolate oscuro relleno de avellana. Por su parte, Savoy cuenta con los siguientes

chocolates: el Bolero, bomboncitos de maiz cubiertas de chocolate; el Miramar, frutas
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cubiertas de chocolate; el Ping Pong, mani cubierto de chocolate; Samba, galletas
crujientes rellenas de chocolate, mani o fresa y cubiertas de chocolate; el Toronto,
bombon de avellana cubierto de chocolate, viene también en las versiones Mokaccino
(con café) y Nevado (con chocolate blanco); Cri Cri, barras de chocolate con arroz
inflado; Chocolate de leche, el clasico chocolate de Savoy; Delight, el clasico chocolate
de leche Savoy pero sin azlcar; Edicion Especial, barra de chocolate relleno con
avellanas, frutas y nueces o almendras; chocolate de taza y chocolate familiar (Ver

Anexo Bl1). (Nestl¢ Venezuela, 2006)
L.2. El Rey

Esta empresa chocolatera comenzo6 en 1.929 bajé el nombre de Tuozzo Zozaya y
Compaiia. En 1.973 cambia su nombre al que hoy se conoce como Chocolates El Rey.
Sus productos actualmente son distribuidos por Alfonso Rivas C.A. o directamente a
pequefios distribuidores en su sede. Esta compaiiia siempre se ha caracterizado por hacer
productos de chocolate Premium con cacao totalmente nacional, especificamente el
Carenero Superior y el Rio Caribe, de Barlovento y del delta del Orinoco
respectivamente. Por eso siempre enfatizan que “hacen el rey de los chocolates con el
rey de los cacaos”. El Rey tiene mas de 10 afios exportando sus productos a EE.UU,
Colombia, Trinidad, Curazao, Aruba, Europa y Gltimamente a Japoén. Cabe destacar que
sus productos estan hechos para ser utilizados en reposteria o para cocinar. Pero los
consumidores se han acostumbrado a comprar sus tabletas para consumirlas de manera

directa.

Actualmente su linea de chocolates estd compuesta por dos grupos. El Carenero
Superior, que viene en cinco presentaciones, chocolate oscuro Apamate, chocolate
oscuro Gran Saman, chocolate oscuro Mijao, chocolate oscuro Bucare, chocolate de
leche Caoba, con concentraciones de cacao de 73,5%, 70%, 60%, 58,5%, 41%
respectivamente, y se complementa con el chocolate blanco Icoa de pura manteca de
cacao. Y el Rio Caribe, que viene en tres presentaciones, chocolate oscuro Macuro con

70% de cacao, chocolate oscuro Cariaco con 60,5% de cacao y chocolate con leche Irapa
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con 40,5% de cacao (Ver Anexo B2). Chocolates El Rey también unas versiones

miniaturas de sus chocolates y en cajas especiales para regalar. (Chocolates El Rey,
s.f.b)

L.3. St. Moritz

St. Moritz es una joven empresa venezolana de chocolates que se fundé en 1.989.
Desde su creacion se ha dedicado a posicionarse como una empresa de calidad que
brinda a sus clientes un producto de calidad y muy diversificado. Utilizan un cacao
especialmente seleccionada para ellos de la zona de Barlovento en el estado Miranda. Su
distribucion es directa a través de 11 vendedores de la empresa y cuentan con una serie
de tiendas propias St. Moritz en el pais. Esta compaiiia se ha caracterizado por la venta
de chocolate con formas de palabras y figuras, especialmente para regalar. Pero,

actualmente estan empujando fuertemente su linea de chocolates masivos.

Entre sus productos estan: una variedad de 25 tipos de bombones rellenos de
distintos sabores y formas, trufas de los tres tipos de chocolate, cestas, cajas, corazones,
pianos, tortugas y otras formas de chocolate rellenas de bombones o monedas, estuches
de acetato con corazones o bombones con distintas capacidades y formas (Ver Anexo
B3). También tienen toda una linea de figuras tridimensionales o planas hechas de
chocolate que incluyen animales, vehiculos, botellas, pelotas, flores, teléfonos, camaras,
figuras eroticas y otros objetos, toda una variedad de formas para la época navidefia y de
huevos para la pascua. Igualmente, tienen una serie de frutos secos y productos
cubiertos de chocolate para la venta a granel y una serie de envoltorios y formas

especiales para regalos corporativos.

Su linea de productos de venta masiva estd compuesta por: Bomboneras con 4
bombones para cada ocasion; Choco Zoo, chupetas de chocolate de leche con forma de
animales; Choco Latte, barra de chocolate de leche; Flaquito o Mini Flquito, crujiente
barquilla rellana de crema de avellanas y cubiertas de chocolate; Grageados, distintos

frutos secos cubiertos de chocolate; Chocolate de taza; Chocolate bitter y de leche sin
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azucar; Stadium, pelotitas de tenis, futbol, béisbol y basket de chocolate (Ver Anexo

B4). (St. Moritz, s.f.)
L.4. Kron

Es una marca de chocolates venezolana que tienen mas de veinte afios fabricando
sus productos. Todo comenz6 cuando una hija de hungaros inmigrantes decidio trabajar
con la maravilla del cacao venezolano. Desde ese momento se dedicd a afianzar su
marca creada por un apellido familiar, Kron. Hoy en dia tienen més de diez tiendas en el
pais y se estan expandiendo a través de la modalidad de franquicias. Entre sus productos
para consumo final estan las barras Kron Light de tres sabores distintos y sin azucar, los
frutos secos cubiertos de chocolate y las figuras (Ver Anexo B5) y una gran variedad de
bombones de chocolate (Ver Anexo B3). (Michael Goldztain, entrevista telefonica, julio

2007)
L.5. Alfonso Rivas & Compaiiia

Alfonso Rivas & Compaiia es una empresa que se cre6 en el pais en 1.910 con
la fabricacion de la conocida Maizina Americana. Desde ese momento se han dedicado a
fabricar y distribuir productos nutritivos de consumo masivo con la mas alta calidad.
Poseen las marcas Alfonso Rivas & Cia, McCormick y distribuyen otras marcas

nacionales e internacionales.

A partir de abril del 2007, esta compaifiia empezd a distribuir en Venezuela
algunos productos de The Hershey Company, una de los fabricantes de chocolate mas
grandes de Norteamérica. Los chocolates que se pueden conseguir en el pais son las
barras Hershey's Cookies N' Creme, Hershey's Milk Chocolate with Almonds (chocolate
de leche con almendras), Hershey's Milk Chocolate (chocolate de leche) y Almond Joy
(chocolate de leche con almendras y coco); los Miniatura que son minibarras surtidas en
cuatro diferentes sabores; los bombones Kisses en tres sabores Kisses Milk Chocolate

(chocolate de leche), Kisses Milk Chocolate with Almonds (chocolate de leche con
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almendra) y Kisses Caramel (con caramelo) (Ver Anexo B5). (Alfonzo Rivas & Cia,

s.f)
L.6. Otros productos

Existen muchos otros chocolates que se pueden conseguir en el mercado
venezolano. Por ejemplo, Cordialsa de Venezuela es una filial del Grupo Nacional de
Chocolates de Colombia. Tiene mas de doce afos de historia en el pais comercializando
productos de Compaiiia Nacional de Chocolates, Dulces de Colombia, Colcafé y Noel.
Esta empresa es la encargada de comercializar en el pais los chocolates Jet, en sus
distintas versiones: Lyne (sin azucar), Mix (galleta crujiente con mani y chocolate),

extreme, entre otros.

También podemos encontrar los bombones y barras de la reconocida y antigua
marca espanola de chocolates Valor. Al igual que la marca de chocolates Costa de la
empresa chilena Carozzi, la marca de bombones Ferrero Rocher y huevos Kinder de la
compafia italiana Ferrero, las barras triangulares de Toblerone (chocolate con turrén de
almendras y miel) que son de Suiza, vienen en tres sabores y son distribuidas por Kraft
Food Venezuela (Ver Anexo BS5). Estos productos se consiguen en supermercados,

farmacias, kioscos y otras tiendas del pais.

En el pais también se encuentran tiendas especializadas en hacer productos de
chocolate y las cuales se denominan artesanales. Estas empresas se dedican a comprar el
chocolate listo de otras compaiiias (principalmente en El Rey) y moldearlo para realizar
bombones con rellenos y combinaciones de su propia inventiva, asi como disefos
llamativos y creativos. En los ultimos afios se han puesto muy de moda estas tiendas
especializadas y la fabricacion artesanal de los chocolates. Entre estas nuevas casas

artesanales se encuentran: Bluemoon, Mozart, Kakao, La Praline, Sander, etc.
L.7. Chocolates Bluemoon

Una pequeiia chocolateria artesanal en los alrededores de la Plaza Bolivar de El

Hatillo. La Sra. Marianne McGowan, proveniente de Dinamarca, cre6 esta tienda en el
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2.005. Cuenta con mas de 34 tipos de bombones con llamativas formas, disefos y
especialmente sabores, ya que se pueden probar bombones de wasabi, fresa con vinagre
balsamico, romero, chocolate con sal, t¢ Earl grey o de aji picante con limon (Ver Anexo
B3). También tienen una variedad de trufas y turrones de frutos secos, frutas, especies y
licores. Se venden por peso. Aparte de comprar directamente en la tienda, se puede
llamar o escribir para hacer pedidos especiales. (Maritza Serpa, entrevista personal,

mayo 2007)
L.8. Kakao bombones

Una acogedora tienda en los espacios culturales del Trasnocho en Las Mercedes.
Creada en enero del 2.005 por Maria Fernanda Di Giacobbe, Luis Alejandro Aguilar,
Héctor Romero y Sumito Estevez, este especio esta hecho para celebrar la dulzura del
cacao venezolano. Cuenta con una variedad de casi 50 bombones hechos mediante las
mas clasicas técnicas de la bomboneria francesa. Sus productos requieren un paciente
trabajote creacion, incluyendo sus decorados con colorida pintura comestible. Pero lo
que mas caracteriza a estos bombones es la creacion continua de nuevos rellenos y
sabores exoticos 0 muy venezolanos como el de pimienta negra, tocineta con ciruela,
lavanda, el de picante katara de la Gran Sabana, el de ponche crema y el papelon con

limon por nombrar algunos (Ver Anexo B3).

Aparte de los bombones, venden un espeso chocolate caliente, postres con
chocolate, pastillas de chocolate y las barras de El Rey, empresa de la que adquieren la
cobertura de chocolate. Se pueden comprar los bombones por separado o en cajas que
son obras de arte creadas por reconocidos artistas del pais como Gisela Viloria, Jests
Sanchez, Nelson Garrido, Ma. Virginia Urdaneta, Nela Ochoa, Sigifredo Chacén, entre

otros.

Producto de este proyecto, ha los fundadores les surgi6 la idea de crear la
Academia Venezolana de Bomboneria, que proximamente abrird sus puertas y que

estard destinada a la formacion en bomboneria de nifios con discapacidades. Kakao



Marco Referencial 59

Capitulo I

donard el 25 % de sus ganancias para la consecucion de este suefio a través de la

Fundacion Nearcus. (Sumito Estevez, s.f.)
L.9. Mozart

La Pasteleria y Chocolateria Mozart se instaldo en Venezuela en 1.975 gracias al
esfuerzo del maestro pastelero griego George Progonis. Cuentan con dos tiendas en
Caracas, en Concreta y el CCCT, y con un personal especializado que hace
detalladamente cada producto. Poseen un area de pasteleria con exquisitos postres y otro
de chocolateria. Entre sus productos tienen las trufas, los bombones de tres tipos de
chocolate y rellenos con frutos secos, licores y frutas, las formas también son variadas
(Ver Anexo B3). Se especializan en hacer delicadas cajas para regalo y elegantes

decoraciones para ocasiones especiales. Venden por peso. (Pasteleria Mozart, 2005)
L.10. La Praline

Creada en 1985, La Praline es una productora de chocolates artesanales de los
belgas Ludovic y Lisette Gillis. Cuenta con una variedad de mas de 70 bombones
distintos inventados por la familia y otros productos de chocolate como chispas, pastillas
y polvo para taza (Ver Anexo B3). Al pasar del tiempo han ido creciendo y
expandiéndose y ya cuentan con una gran fabrica en los Palos Grandes. Utilizan el
chocolate de cobertura de El Rey y en sus tiendas se puede disfrutar de libros y adornos
venezolanos para adquirir. Venden sus chocolates por unidad o en delicadas cajas para

ocasiones especiales. (Brian Gillis, entrevista personal, febrero 2007)
L.11. Chocolates Sander

Sander Koenen abri6 su tienda de chocolates en Iskia en marzo del 2.005. Oftrece
todo una linea de 34 bombones que son hechos en cantidades limitadas y completamente
a mano. El surtido es muy completo, desde los cldsicos sabores europeos como las
giandujas, el ganache, y las pralinés de avellanas y almendras hasta novedosos sabores
exoOticos elaborados con especias, frutas y aromas locales (Ver Anexo B3). Los

chocolates se venden por kilo, lo cual representa aproximadamente 80 bombones
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surtidos o por unidad dependiendo del tamafio del bombon. Aparte venden chupetas,

conchas de naranja y barras para hacer chocolate de taza. (Rios, 2005)

M. Beneficios del chocolate: verdades y mitos

= Su poder curativo: durante el siglo XVIII en las farmacias se ofrecian
chocolates curativos con muchas funciones: chocolate purgante a la
magnesia, de avena de arroz y de cereal y chocolate anti veneno con

balsamo.

= En la guerra: el chocolate se convirti6 en un componente basico de la
alimentacion de los soldados en la primera y segunda guerra mundial al

ser incluido en su racion de emergencia. Se denominaba la racion “D”.

= Elchocolate es un ingrediente que mejora el humor debido a que contiene
fenitelamina, una sustancia que provoca una sensacion de alegria y

energia.

= Una investigacién en Los Angeles, EE.UU., descubri6 que un masaje con
chocolate acaba con la tension, la falta de vitalidad, el cansancio y todos
los sintomas del estrés. Ya que este dulce hidrata y combate la gracias a la
produccion de endorfinas, que son las hormonas que provocan el

bienestar.

= El chocolate negro no contiene colesterol porque no contiene materias
primas de origen animal como la leche, frutos, etc. Entre menos negro sea

el chocolate o mas ingredientes tenga pues mas colesterol tendra.

= El chocolate es un buen ayudante para la memoria ya que tiene fosforo y

acido folico.
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Una investigacion de la Universidad de Rutgers, en New Jersey, EE.UU.,
demostr6 que las regiones cerebrales que se activan durante las primeras
fases del enamoramiento eran las mismas que las que regulan el placer

que produce comer chocolate.

Cientificos se han encargado de comprobar, o refutar los mitos del
chocolate durante el tiempo. Se ha demostrado que el consumo moderado
de chocolate no es el culpable de las migrafias, del acné y no provoca

caries. Otros elementos son los responsables de estas dolencias.

Segun los resultados de un estudio elaborado por expertos del Centro de
Hipertension Arterial y Prevencion Cardiovascular de la Universidad de
L’Aquila, Italia, el chocolate negro posee propiedades antihipertensivas
cuando se hace un consumo moderado. También reduce los niveles del

colesterol LDL y de resistencia a la insulina.

El chocolate es rico en flavonoides, como la epicatequina, que protegen al
sistema circulatorio, en especial al corazon. Son buenos antioxidantes y
alivia los sintomas del malestar estomacal. También se ha demostrado
que la teobromina del cacao es buena para la tos, mucha mas que la

codeina ya conocida.

Las mujeres que comen chocolate durante el embarazo dan a luz a bebés
mas activos, felices y sonrientes, segiin un estudio publicado en la revista

cientifica britanica New Scientist.

Comer chocolate durante la época de examenes ayuda a reducir el nivel
de stress. Los alimentos que contienen mucha azicar no son

recomendables, pero el chocolate es la excepcion que confirma la regla.

Los polifenoles, sustancia que contiene el chocolate oscuro, mejoran la
circulacion sanguinea en las arterias con un efecto de ocho horas, lo cual

disminuye el riesgo de infartos.
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= La principal contraindicacion conocida al consumo de chocolate es el
exceso de calorias que se obtienen si se consume mucha cantidad o con

alta cantidad de azucar o sacarinas. (Amigos del Chocolate, 2001)

N. Curiosidades del chocolate en el mundo

En Seul, Korea un autobts de chocolate deleita a sus pasajeros. Es un camion
utilizado para que las parejas celebren fechas especiales como aniversarios o la entrega
del anillo del compromiso. En el cual todo, a excepcion del piso y los asientos, estd

cubierto con chocolate, pero no se permite llevarse un pedacito de recuerdo.

El cantante y compositor britanico, Elton John, tiene un doble de chocolate con
leche. Es una estatua de tamafio natural que se expone esporddicamente en el Museo de
Cera de Londres. La fallecida Marilyn Monroe también tiene un busto de chocolate, el
cual se ha convertido en la principal atracciéon de una exposicion sobre la historia del

chocolate en un museo de Erfurt, al este de Alemania.

En China se estan realizando labores para promocionar al chocolate. Ya que el
consumo de chocolate per cépita en ese pais es inferior al del resto del mundo. Segtn las
estadisticas una persona consume menos de 50 gramos al afio mientras que en el oeste de
Europa el consumo es de 8 kilos. Mientras tanto el hombre mdas anciano de Alemania, a
sus 108 afios, recomienda tomar todos los dias una buena cerveza y comer mucho

chocolate.

En Népoles se reunieron 32 maestros pasteleros para hacer la mayor escena
navidefa de chocolate. Alrededor de 4.500 horas y 3.300 kilos de chocolate se gastaron
en el nacimiento, que midi6 seis metros de ancho, tres de alto y fue totalmente
comestible. Mas de 100 figuras decoraron la escena. En Alemania, por el bicentenario de
la fabrica de chocolates Hallaren, se construyd un saléon decorado al estilo del siglo XIX
totalmente de chocolate. Se utilizaron 800 kilos de chocolate y 200 kilos de mazapan

para su creacion.
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La disenadora Monica Henriquez, propone un vestido de novia de chocolate
totalmente comestible. El traje utiliza alrededor de 15 kilos de chocolate con diferentes
sabores, colores, texturas e ingredientes. La técnica con la cual se trabaja el chocolate es
guardada en absoluto secreto, pero aclara que no se derrite aunque esté expuesto a altas
temperaturas. Cuenta con el asesoramiento de Walter Monticelli, un chef italiano.

(Amigos del Chocolate, 2001)



CAPITULO 11

LA ARTESANIA Y LO ARTESANAL

A. Definicion de artesania

Segun la Real Academia de la Lengua Espafiola (2001) artesania se define como
“el arte u obra realizada por los artesanos”. Al buscar artesano se define como: “persona
que ejercita un arte u oficio meramente mecanico. Modernamente para referirse a quien
hace por su cuenta objetos de uso doméstico imprimiéndoles un sello personal, a
diferencia del obrero fabril”. Es decir, se puede definir a la artesania como aquellos que
se realice con medios mecénicos y a lo cual el fabricante le imprime un estilo personal y

unico.

En el Simposio Internacional UNESCO/CCI (1997) se defini6 a los productos

artesanales como:

“Los producidos por artesanos, ya sea totalmente a mano o con la
ayuda de herramientas manuales o incluso medios mecanicos, siempre que la
contribucién manual directa del artesano siga siendo el componente mas
importante del producto acabado (...) La naturaleza especial de los productos
artesanales se basa en sus caracteristicas distintivas, que pueden ser
utilitarias, estéticas, artisticas, creativas vinculadas a la cultura, decorativas,
funcionales, tradicionales, simbolicas y significativas religiosa y
socialmente”.

El chocolate Flor de Birongo se puede definir como artesanal no solo porque
posee una huella unica de fabricacion y el trabajo del artesano en el proceso, sino porque
es procesado por sus productores desde la semilla del cacao, hasta su empaquetado final,

siendo responsables totales de la calidad y presentacion del chocolate.
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B. La artesania en Venezuela

En Venezuela hemos tenido siempre una muestra artesanal que durante los afios
han ido construyendo nuestra identidad como individuos y colectivos. Las creencias,
valores, tradiciones, del venezolano se han transmitido de generacion en generacion,
manteniendo vivo ese espiritu nacional. Y asi los artesanos recrean nuestras tradiciones
en cada una de sus obras. La artesania ha ido ganando con el tiempo una versatilidad
entre lo funcional y lo artistico, pero siempre con una belleza que transforma a los

productos en piezas Unicas. (Casa Alejo Zuloaga, 2006)

En el momento de la conquista la produccion artesanal del pais se enmarcaba
mas en la funcionalidad de los objetos. Cestas, conchas, armas, instrumentos para la
caza, etc. eran las principales muestras de de la adaptacion y creacion de nuevas
tecnologias necesarias para la vida de esos tiempos. Posteriormente al siglo XVI, la
transculturacion tuvo también sus efectos en la produccion artesanal y los llevd a
elaborar bienes que tuvieran valor monetario y sirvieran para el intercambio comercial.

Asi como a trabajar productos mas comerciales como el café y el cacao.

Los nuevos tiempos trajeron consigo una expansion industrial y un cambio en el
desarrollo econdémico. La aparicion del petrdleo y la urbanizacion de las ciudades
hicieron que la artesania fuera desapareciendo y quedando relegada a las pequenas
comunidades del interior del pais. El descubrimiento de productos y materiales
importados hizo que la tendencia se trasladara a lo actual y lo extranjero, mas que a lo

tradicional. (CONAC, s.f)

Ocurri6 una concentracion de la poblacion en los centros urbanos y una pérdida
temporal de las costumbres y memoria colectiva de los pueblos. También el abandono
de la artesania para ser cambiados por oficios mas mecénicos y menos creativos. Todo
esto forma parte proceso normal en los paises en busqueda de desarrollo, pero que debe
ser vigilado cuidadosamente para no perder y desechar la identidad nacional por
completo. La imitacion de lo ajeno es positiva cuando se fusiona y se adapta para

mejorar todo lo propio.
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B.1. El mantenimiento de la artesania

Es importante destacar que el trabajo artesanal no desaparecio en su totalidad.
Ciertas comunidades y grupos han mantenido su oficio artesanal como su principal
sustento y orgullo. Aparte, debido a los desplazamientos, en las ciudades se han
comenzado a fabricar lo que se conoce como objetos artesanales urbanos. Igualmente la
preocupacion de las empresas por el mantenimiento de nuestra tradicion y la difusion a
estos trabajos que han dado los distintos medios de comunicacion, han hecho que la

artesania se mantenga en la actualidad y este més a la moda que nunca.

Los objetos artesanales constituyen materia del estudio cultural y social de una
comunidad. La artesania forma parte del entorno, de las personas de los espacios, y
expresan los valores de un tiempo determinado. En sociedades industriales y
globalizadas como las de hoy en dia, el producto artesanal debe entrar en un mercado
copado y competitivo, y su fortaleza para mantenerse es su valor cultural. Sea donde sea
que se haga la compra de un producto artesanal, los valores y la cultura del artesano
pasan a las manos del comprador, y viceversa, en cada uno de los encuentros. (Casa

Alejo Zuloaga, 2006)

Es a través de este encuentro de culturas que los compradores han conocido y
acercado a las tradiciones de la comunidad. Asi como el artesano ha conocido al
consumidor y adaptado sus creaciones a sus gustos para hacer sus productos mas
agradables y llamativos. La artesania va evolucionando y adaptandose a la diversidad
cultural y a la contemporaneidad pero sin perder nunca su esencia cultural, a diferencia

de los productos industriales.

C. Algunos productos artesanales

En Venezuela existen algunos productos artesanales que se han dado a conocer a
través de la recomendacion de boca en boca de los ciudadanos o por simple cultura

venezolana. Estos productos tienden a ser una caracteristica Unica y significante de



Marco Referencial 67

Capitulo II

alguna localidad del pais. Algunos se mantienen siendo un trabajo 100% manual, otros
se han profesionalizado con el paso del tiempo y ya tienen fabricas mas industriales,

pero no han perdido su huella artesanal. Entre los productos podemos mencionar:
= Panelitas de San Joaquin en Carabobo.
* Dulce de Leche Ideal Fama de Falcon.
= Los tejidos de Tintorero en Lara.
» Las mermeladas y dulces de la Hacienda La Carolina en Yaracuy.

= Adornos y muebles hechos de madera o arcilla tipicos de cada region del

pais.

D. Chocolates artesanales

Existen algunas familias o comunidades que siguen produciendo y trabajando
con el cacao en las zonas productoras del fruto del pais. Es en Miranda y Sucre donde se
encuentran la mayor cantidad de fabricantes de chocolate artesanal. Algunos de estos
grupos trabajan a partir de la fabricacion de pasta de cacao y mediante procesos mpas
rudimentarios y poco refinados, la convierten en chocolate. Este es el caso de los
chocolates La Ceiba que se hace en Cumbo y el chocolate Blas que se hace en

Caucagua.

Otros, si realizan un proceso completo desde el tostado del cacao, hasta el
empaquetado del chocolate final, haciendo al producto completamente artesanal. Pero
sus procesos son mds refinados y poseen los equipos necesarios para cada etapa, lo que
logra un verdadero sabor de chocolate. Ese es el caso de Mis Poemas, que son fabricados
en San José de Barlovento y que hacen barras de chocolate de leche y oscuro. Y los Flor

de Birongo, hechos cerca de Higuerote.
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Otras procesadoras de chocolate artesanal son Mi Abuela en Tacarigua de
Mamporal, Dofia Petra en San Jos¢ de Rio Chico, Cafo Rico, Choco-Chaca en la
poblacion de Panaquire, Raherlio, chocolatera Carly Mar en Cumbo, entre las mas
conocidas. En Paria esté la hacienda cacaotera Bukare, que en dia es una posada turistica
y fabrica de los productos Esser como licor de cacao, pasta de cacao, chocolates de

cobertura, bombones y barras de chocolate.

E. Apoyo a la artesania nacional

Tanto el Estado como la industria privada han mantenido durante las ultimas
décadas su apoyo al trabajo artesanal nacional. Se ha querido destacar y rescatar la
importancia del oficio del artesano y el valor de sus creaciones para la cultura.
Brindandoles herramientas para su profesionalizacion, comercializacion del producto y

expansion del mercado.

En 1.981 comienza a trabajar la Empresa Venezolana de Artesania C.A.
(EVENAR), filial de CONINDUSTRIA, para la comercializacién y asistencia del
artesano. En 1.993 se sanciona la Ley de Fomento y Proteccion al Desarrollo Artesanal y
cinco afios mds tarde su reglamento. Esta ley establece la creacion de la Direccion

Nacional de Artesania que depende del Consejo Nacional de la Cultura.

Se ha integrado a la artesania a las agendas de trabajo de las diversas cumbres y
alianzas con otros paises que tiene Venezuela. Igualmente se ha realizado un censo de
artesanos y un programa de profesionalizacién para los mismos. Se han organizado
exposiciones artesanales en espacios como PDVSA, la Universidad Experimental de las

Fuerzas Armadas, las Ferias del Libro y otros eventos. (CONAC, s.f.)

Igualmente, el Banco de Comercio Exterior de Venezuela tiene programas de
promocion de exportaciones para sectores estratégicos, como bienes culturales o
artesania. El programa de artesania no solo ayuda a la exportacion de bienes artesanales

de las comunidades, sino que capacita al sector para que profesionalice su trabajo. El
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objetivo del proyecto es “proyectar nuestra identidad nacional y contribuir al
surgimiento de una economia solidaria, fomentando el desarrollo de bienes culturales
con potencial de exportacion”. Abarca a todo aquel que produzca un bien cultural, ya sea

musica, literatura, manualidades, etc. (Bancoex, 2004)

Otro trabajo de apoyo son las Ferias de Chocolate Artesanal de Barlovento. La
A.C. Accion Campesina, junto con la ONG italiana CESVI y la colaboracion del Estado
Miranda, tienen tres afios organizando la feria del chocolate artesanal. En este evento se
presentan procesadoras de cacao artesanales de la localidad de Barlovento y lo que se
busca es impulsar su labor dando a conocer su producto al publico en general. (Accion

Campesina, s.f.)



CAPITULO 111

EMPRESAS POLAR Y SU RESPONSABILIDAD SOCIAL

A. Historia de la empresa

Cerveceria Polar empez6 sus actividades en 1941 en la Parroquia Antimano de
Caracas. Para aquel momento tenian una produccion de 30 mil litros de cerveza diarios.
En los siguientes afios Carlos Roubicek, maestro cervecero, hizo cambios en la formula

de la cerveza tipo Pilsen para lograr un producto lider en el mercado.

Durante las siguientes décadas se dedicaron a instalar nuevas plantas cerveceras
y a incorporar mas productos a su fabricacion. Al igual como ampliar su negocio a otras
categorias, como los alimentos basicos y comida para animales. En 1960 sali6 al
mercado su producto lider en alimentos, Harina P.A.N. La misma ha llegado a ser un
ingrediente fundamental en la cocina de los venezolanos. En 1996 fueron los pioneros
con una cerveza tipo Light, Polar Light y luego con la “Premium” de las Light, Solera

Light. (Empresas Polar, s.f.a)

Actualmente Empresas Polar, compuesta por Alimentos Polar, Cerveceria Polar y
Pepsi Cola de Venezuela, es una de las empresas mas grandes en nuestro pais y cuenta
con productos alimenticios, cervezas, alimentos para mascotas, bebidas gaseosas y
energizantes, agua, jugos, vinos, productos de limpieza, helados, chucherias, entre otros.
Ha llegado a exportar sus productos a Sur América, Norte América, el Caribe y Europa.
Siempre brindando a sus clientes productos de calidad, innovadores y para satisfacer sus

gustos y necesidades.
A.1. Su compromiso social

Desde su instalacion, hace 65 afios, Empresas Polar ha asumido un compromiso
con la sociedad y sus trabajadores. Este compromiso forma parte de su filosofia

empresarial, y se manifiesta a través de sus relaciones los con clientes, consumidores,
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trabajadores, proveedores, accionistas y los venezolanos en general. Al principio s6lo se
concentraban los esfuerzos sociales en los alrededores de sus fabricas, pero al pasar el
tiempo y el pais modernizarse, necesitaban una institucion dedicada a promover su

compromiso vital de manera profesional.

Asi nace en 1977 su Asociacion Civil, actualmente Fundacion Empresas Polar.
Una institucion no gubernamental y sin fines de lucro dedicada a contribuir al desarrollo
social del pais y a realizar cualquier actividad de interés general y colectivo, financiada
exclusivamente por empresas Polar. Entre sus actividades esta desarrollar y apoyar

programas de educacion, salud y desarrollo comunitario.

Su compromiso social parte de la conviccion de que “siendo utiles a la sociedad,
Empresas Polar estd participando efectivamente en la construccion de un futuro mejor”
(Empresas Polar, s.f.b). Su afianciamiento en el mercado y su crecimiento, reafirman su
compromiso de seguir brindando bienestar individual y colectivo al pais. Por esto son
una fuente estable de empleo que durante 65 afios no ha defraudado al trabajador
venezolano. Hoy en dia Empresas Polar representa 1.4% de la fuerza laboral nacional, es

decir, 19 mil empleos directos y mas de 150 mil indirectos.

B. Fundacion Empresas Polar

La Fundacion Polar fue creada hace casi 30 afios como parte del compromiso
social de Empresas Polar con Venezuela. Su principal propdsito es apoyar y fomentar
ideas y proyectos que fortalezcan la economia de las comunidades y ayuden al desarrollo

de los venezolanos.

Desde un primer momento esta institucion ha atendido las necesidades basicas de
los ciudadanos, asi como otros aspectos de la vida nacional. Se han orientado a las
causas, mas que las consecuencias, de los problemas que atacan a la poblacion. Debido a
esto, se ha colocado especial atencion en fomentar y fortalecer la investigacion y

capacitacion en areas claves. Asi como el rescate y propagacion del patrimonio artistico
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y cultural venezolano, en busca del refuerzo de la identidad nacional. Investigar,
difundir, rescatar y conservar son las premisas basicas que enorgullecen e impulsan a los

miembros de la fundacion. (Fundacion Empresas Polar, 2005)
B. 1. Mision, vision y objetivos

Su mision es: “apoyar y fomentar innovaciones e iniciativas sustentables que
fortalezcan el tejido social de Venezuela y que contribuyan a mejorar la calidad de vida
de sus habitantes”. Su vision estd dirigida hacia que: “fundamentados en nuestros
valores de autonomia de accion, solidaridad humana, inteligencia y talento, y tradicion y
continuidad, aspiramos innovar como una fundacién privada cuyo proyecto futuro nos
oriente a integrar un centro de informacion inteligente y de acceso universal, generador
de conocimientos y experiencia utiles para la sociedad, que contribuyan a construir un
nuevo marco socio-institucional necesario para que Venezuela pueda insertarse

exitosamente en el proximo siglo”.

Sus objetivos principales son “aliviar disparidades de la sociedad, consolidar
valores éticos y patrimoniales, fomentar y potenciar el talento y el conocimiento y
Estimular la participacion responsable y el consenso entre los diversos actores de la

sociedad”. (Fundacién Empresas Polar, s.f.)
B.2. Sus institutos

Fundacién Empresas Polar cuenta en el pais con tres entes descentralizados que
cumplen objetivos en consonancia con la filosofia de la institucion. Estos son: la Casa
Alejo Zuloaga, en San Joaquin, Estado Carabobo, en la cual se desarrollan actividades
recreativas, educativas y culturales para todos los vecinos de la poblacion. La Casa de
Estudio de la Historia de Venezuela “Lorenzo A. Mendoza Quintero”, en el centro de
Caracas, en donde las exposiciones, documentos, talleres y todas las actividades alli
realizadas mantienen nuestra historia viva y presente a nuestra disposicion. Por tltimo,
el Centro de Atencion Nutricional Infantil de Antimano (Canai), ubicado en los espacios

que en sus comienzos ocup6 la Cerveceria Polar. Este centro es una asociacion civil sin
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fines de lucro dedicado a atender, estudiar y formar personal especializado en la

malnutricion infantil y de mujeres embarazadas.

C. Areas en desarrollo

Hasta un pasado reciente las actividades se desarrollaban en areas diversas como
agricola, ambiente, ciencia, cultura, economia agroalimentaria, educacion, historia y
salud. Hoy en dia se esta poniendo mayor énfasis, sin descuidar los otros ambitos, en el
desarrollo comunitario, la educacion y la salud. Aspectos que se han visto debilitados

con el pasar del tiempo y que son fundamentales para el futuro de los ciudadanos.
C.1. Area educativa

En el 4rea educativa se estan desarrollando programas para los estudiantes y
docentes. Luego de investigaciones realizadas se demostrd que existen deficiencias en
las disciplinas de lenguaje y matematica. Como respuesta han nacido los programas
Ciencia en la Escuela, las Olimpiadas de Matematica, el Programa de Actualizacion de
Matematica y los folletos encartados en la prensa nacional. Igualmente la elaboracion
del Diccionario de Historia de Venezuela, Geografia de Venezuela, el Museo Marino de
Margarita, las becas Puntal y el premio de ciencia “Lorenzo Mendoza Fleury”,
reconocimiento para los mas destacados cientificos venezolanos en biologia, fisica,

matematica, quimica y sus interdisciplinas.

Se han dictado talleres de periodismo y memoria, artes plasticas y musica, y
cursos aplicados a la artesania. Se ha fortalecido la capacitacion de docentes, la creacion
de la céatedra de historia de Venezuela y el postgrado en gerencia sociocultural. Esto
dentro de otros muchos de los proyectos que han incentivado y nacido de manos de esta

fundacion. (Fundacion Empresas Polar, s.f.)

C.2. Area salud
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En cuanto a la salud, sus esfuerzos se han enfocado en las donaciones a personas
o instituciones dependiendo de sus necesidades. La entrega de equipos, infraestructura
capacitada, ayuda en tratamientos, promocion de los bancos de sangre y capacitacion
para la mejora del desempefio de profesionales, son algunas de las actividades

desarrolladas en esta area.
C.3. Area desarrollo integral

El desarrollo integral comunitario ha querido fortalecer a las comunidades y
brindarles apoyo y herramientas a los grupos con mas carencias. Todo con la finalidad
de que puedan desarrollar sus habilidades y volverse mas productivos en la actividad
que desempenan. Lo que se quiere es ayudarlos con capital, infraestructura, capacitacion
o cualquier otra falta que puedan tener. Partiendo de la economia tradicional agricola, se
favorece la creacion y diversificacion de las actividades para fortalecer la produccion de
rubros tradicionales. Dar un valor agregado al producto e identificar segmentos de
mercado son los propdsitos de esta labor. Asi aumentar el ingreso econdémico y
crecimiento social de la poblacion para elevar su calidad de vida. (Fundacién Empresas

Polar, s.f.)

Este grupo de proyectos se ha extendido y abarcan diversas actividades a lo largo
del territorio nacional. En Miranda se encuentran la realizacion de mermeladas La
Dulzura de Barlovento y de los chocolates Flor de Birongo, en Nueva Esparta las
asociaciones productivas de Chacachacare y La Restinga que trabajan con la extraccion
y comercializacion de ostras y erizos. En Sucre se encuentran el mejoramiento de los
fogones de lefia y los huertos escolares ecologicos. El trabajo artesanal del vetiver esta
en Trujillo, Guérico, Anzoategui, Carabobo, Aragua y Vargas. Y en Yaracuy se agrupan
el procesamiento artesanal de bambt, las cadenas agroproductivas de maiz y los

espacios domésticos rurales. (Alezones y Vergara, 2004)

C.4. Aprendizajes
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Fundacién Polar ha realizado una recopilacion de los aprendizajes alcanzados
gracias al trabajo realizado en el desarrollo de comunidades. Estos son: (Alezones y

Vergara, 2004)

= La comunidad involucrada debe poseer alguna forma de organizacion

social, por mas sencilla que ella sea.

= Debe propiciarse la conformacion del capital social requerido para

garantizar el éxito.

= Es necesario considerar las particularidades de cada grupo porque no

existe una férmula tinica para todos.

= El productor tiene que derivar su sustento no solo de la agricultura. Asi
que hay que brindarle capacitacion que le permita acceder a nuevas

alternativas de ingresos.

= Ante la imposibilidad de dar recursos monetarios para la superacion de la
pobreza, la capacitacion a los ciudadanos tiende a permanecer en las

personas y ser sostenible en el tiempo.

= La venta del producto es la mayor satisfaccion e impulso a seguir
trabajando. Por eso la organizacion y sistematizacion del proceso de

comercializacidn es crucial para la sostenibilidad del proyecto.

= La consolidacion de la cadena laboral amplia las posibilidades de
prestacion de nuevos servicios, que permiten participar al resto de la

comunidad y ser parte de los beneficios.

= Es importante fomentar la capacidad asociativa de las organizaciones

comunitarias, es especial, a escala local.



CAPITULO IV

ASOCACION CIVIL CHOCOLATES FLOR DE BIRONGO

A. Definicion de Asociacion Civil

Aguilar Gorrondona (1995) define en su libro de Derecho Civil I, que las
asociaciones son una pluralidad de personas interesadas en la obtencion de un fin
comun. Estas asociaciones tienen como caracteristica que estan compuestas de personas,
actan en interés de su componente, tienen una finalidad interna, es fruto de la voluntad
individual de sus miembros, son autbnomas y su aporte inicial de bienes proviene de sus
componentes. Cuando estos grupos de tipo asociativo tienen como fin el lucro personal,

se conocen como sociedades.

Por otra parte, segtn lo establecido entre los articulos 1.649 y 1.683 del Cddigo
Civil de Venezuela (1982) una asociacion civil se puede entender como todo contrato
entre dos 0 mas personas, en el cual convienen en contribuir, cada uno con la propiedad
o el uso de las cosas, o con su propia industria, a la realizacion de un fin econémico
comun. Las sociedades civiles o asociaciones civiles adquieren personalidad juridica y
tienen efecto contra terceros desde que se hace legal el contrato en la Oficina Subalterna

de Registro Publico de su domicilio.

En ese contrato se establecen las obligaciones, derechos y deberes de los socios y
todos sus limites dentro de la asociacion. Todo lo que no se establezca por escrito luego
puede representar problemas entre las partes. Igualmente el Cédigo Civil establece las
normas a seguir en caso de que alguna sociedad civil quiera extinguirse. Asi como la

liquidacion y reparticion de los bienes pertenecientes a la asociacion.

B. A.C. Chocolates Flor de Birongo

B.1. Creacion
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En Birongo, en el Municipio Brion del Estado Miranda, se encuentran un grupo
de artesanos que se han dedicado desde siempre a la fabricacion de chocolate. En un
primer momento se reunieron 60 personas aproximadamente pero debido a algunos
inconvenientes al final s6lo quedaron 19 trabajando juntos. Entre 1.999 y el 2.000 este
grupo, a través de un contacto, pudieron llegar hasta la Fundacién Empresas Polar y alli
se interesaron en su trabajo y comenzaron a ayudarlos. (Candelario Quintana, entrevista

personal, septiembre 2006)

Este grupo de artesanos cred la Asociacion Civil Chocolates Flor de Birongo
(Choflobir) en 2.001 de la cual todos son socios por partes iguales. Con la ayuda de la
fundacién se elabord el proyecto y posteriormente se construyd de la fabrica donde
actualmente producen los chocolates. Esta infraestructura se inaugur6 el 28 de agosto del
2004 y es llamada la Chocolatera Flor de Birongo. Desde ese momento en adelante la

fabricacion de los chocolates ha sido permanente (Ver Anexo C1).

En sus comienzos, la Fundaciéon Empresas Polar brindé todo el apoyo necesario
para la profesionalizacion y estructuracion de la produccion del chocolate. Durante el
primer mes de fabricacion los sefiores Alois Russheim y Dora Russheim, profesores
chocolateros suizos, los ensefiaron a trabajar mejor el chocolate y realizar una labor
organizada y de calidad. Luego de que comenzaron a trabajar sin ayuda profesional, la
fundaciéon les asignd una ingeniera, Virginia Villegas, que trabaja como jefa de

produccion y que supervisa la fabricacion.

En cuanto al disefio del empaque, al comenzar a trabajar con la fundacion, esta
les puso un disenador grafico a disposicion de los artesanos para que juntos crearan el
logo de la marca y el disefio del empaque. Los socios decidieron como querian que fuera
y el disefiador le dio forma a la creacion. En estos afios el logo ha tenido minimas
modificaciones para mayor legibilidad. Este disefiador cred los artes de los empaques y
etiquetas, asi como bolsas y un afiche que utilizaron en un primer momento. Aparte de

eso no ha existido ninguin otro material promocional de la marca.
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B.2. Su trabajo

El grupo se divide las labores de la siguiente manera: el descascarillado y tostado
a cargo de Maximiliano Garcia, en la sala 1 (hasta la etapa de refinacion) trabajan Otibel
Lugo, Migdalia Sojo, Ursula Camacho. En la sala 2 (hasta la extraccion de chocolates)
trabajan Lupercia Blanco, Maria Torres, Genaro Lovera, Candelario Quintana, Dirso
Lovera, Jests Pefia y Luis Cardozo. En la sala 3 (empaquetado) trabajan Guillermo
Pefia, Yurkelis Quintana, Mercedes Zamora, Arnaldo Pefia y Maryerling Quintana. La
parte administrativa estd conformada por 3 jovenes estudiantes de administracion, Yirda
Blanco, Emely Garcia y Lerwin Lovera. (Virginia Villegas, entrevista personal,

septiembre 2006)

Estos 18 artesanos se organizan estrictamente para mantener su trabajo con una
alta calidad. Trabajan de martes a sabado, comenzando siempre a las 6.30 a.m. todo el
proceso de elaboracion del chocolate. En época baja o cuando tienen suficiente producto
en el almacén, elaboran de 20 a 30 Kg. de chocolate diario. La cantidad regular es 80
Kg. y en épocas altas hasta 120 Kg. diarios. La pequefia tienda ubicada en un costado de
la fabrica esta abierta todos los dias de 8 a.m. a 12.30 p.m. y de 1 p.m. a 5 p.m. para
atender a cualquier cliente y hacer visitas guiadas si es requerido. (Candelario Quintana,

entrevista personal, septiembre 2006)
B.3. Los productos fabricados

El cacao utilizado por la asociacion es el de los productores de las haciendas de
la localidad y de Higuerote y Caucagua. La primera cosecha, conocida como el cacao de
los muertos, es los primeros dias de noviembre y dura para trabajar durante 4 y 5 meses.

(Candelario Quintana, entrevista personal, septiembre 2006)

Entre los productos que hacen se encuentran las tabletas de chocolate con leche y
chocolate negro, los bombones rellenos (crema achocolatada, almendras, mani, trufa de
licor y trufa de naranja) que se venden por kilo o en caja, los bombones grandes rellenos

(llamados triple x), el chocolate para reposteria, la tableta de cobertura y productos
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especiales para ciertas ocasiones como botellas de chocolate, chocolate con formas

navidefias, monedas y cofres de corazones (Ver Anexos C2).

Actualmente, se encuentran trabajando en las primeras muestras para incluir un
nuevo producto a sus creaciones: el chocolate negro 70% cacao. Para el desarrollo de
este Trabajo de Grado, se tomardn como productos para trabajar los tres tipos de barras
que fabrican (de leche, negro y 70% cacao) y los bombones pequefios y grandes (triple
X). Los otros se tomaran como productos especiales ofrecidos para pedidos individuales

y exclusivos.
B.4. Precios y ventas

En enero del 2007, el incremento de los costos en las materias primas hizo que se
aumentaran los precios de sus productos. Quedando la barra de chocolate de 50 gr. en
2.500 Bs. ($1,16 al cambio oficial del momento de 2.150 Bs. por dolar). Sus ventas se
hacen directamente en la tienda anexa a la fabrica o por teléfono, haciendo los depdsitos
en el banco y trasladando los productos con el personal de Fundacion Polar que los visita

semanalmente o que el cliente los busque directamente en la procesadora.

Durante el afio 2006 la producciéon se mantuvo en 1.100 kg. en promedio
mensuales durante los primeros seis meses del afio. Para el segundo semestre la
produccion disminuyd ya que tenian bastante producto en inventario y se mantuvo en
360 kg. mensuales en promedio. En el afio completo se produjeron 4.312 kg. de
chocolate de leche y 4.578 kg. de chocolate negro, los dos principales productos que

fabrican.

Por su parte las ventas también varian a lo largo del afio y en los ultimos tiempos
han disminuido debido al cierre de las empresas de algunos clientes. Se vendieron en
promedio mensualmente 14.246.600 Bs. Siendo noviembre el mes de mayores ventas
(debido a la cercania navidena y de eventos especiales) con 38.031.278 Bs. y el mes mas
bajo septiembre con 7.183.658 Bs. Como se aprecia en la Figura 7 las ventas no son

constantes y dependen mucho de la temporada del afio y ocasiones especiales.
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Venta Mensual 2006 (Bs.)
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Figura 7: Ventas mensuales de Chocolates Flor de Birongo
(A.C. Choflobir, 2007)

B.5. El turismo en la region

El turismo en la region ha sido de gran ayuda para la comercializacion del
producto. Durante el primer trimestre del 2006 recibieron mas de 500 visitas turisticas a
sus instalaciones. Llegando a vender entre uno y dos millones de bolivares en producto
en un mes solo en la tienda de la fabrica. Al tener cercania con zonas costeras conocidas
como Higuerote y al estar en la via para el monumento natural las cuevas de Alfredo

Jahn, Birongo se convierte en una zona transitada y de facil acceso por carretera.

Actualmente la cooperativa “Arte para Acompanarte” estd organizando unos
viajes de turismo especiales de un dia a las zonas cacaoteras de Birongo que se
denomina la Ruta del Chocolate. El viaje incluye una visita a una hacienda productora
de cacao y luego a la fabrica Flor de Birongo para hacer su propio chocolate, es una

opcion maravillosa para vacacionar y disfrutar un dia fuera de la ciudad. Este paseo es
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una continuacion de la ruta del cacao que hacian por Ocumare de la Costa con la gente
de Tierra Viva. Est4 cooperativa estd conformada por varias mujeres y se encargan de
trabajar con artistas plasticos. Entre sus planes estd realizar troqueles con obras de los
artistas y que sirvan como moldes para hacer chocolates. Es una mezcla sin igual de arte

y tradicién venezolana.
B.6. Publicidad

Hasta los momentos, los chocolates Flor de Birongo nunca han tenido algun tipo
de publicidad creada por ellos mismos. En un pasado uno de los mayoristas que le
compraban productos realizd unos pequenos afiches con la imagen del chocolate y la
promocion del nuevo producto con la frase “De venta aqui” (Figura 8) y los distribuyo

entre sus clientes.

CHOCOLATE

NUEVOIL

Figura 8: Promocion en punto de venta realizada

Aparte han existido algunas entrevistas y publicaciones que resefian el trabajo de
estos artesanos. Programas nacionales que recorren el pais también han pasado por sus
instalaciones, asi como ser utilizados para un comercial especial de Empresas Polar que
enaltece el trabajo realizado por la empresa. Igualmente han sido nombrados por
periodistas y animadores en programas de television o radio pero s6lo como mera

referencia.
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La recomendaciéon de boca en boca del producto y la visita de la fabrica por
turistas también hacen que el producto sea nombrado por los ciudadanos. Pero mas alla
de esta promocion gratuita que ha recibido el producto, no ha existido ningiin material

creado por ellos que apoye publicitariamente su labor y fabricaciones.
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LA ESTRATEGIA DE MERCADEO

Cabe destacar que los fundamentos de mercadeo que seran expuestos a
continuaciéon son basados en la teoria para productos o servicios fabricados
industrialmente. Pero las teorias basicas pueden mantenerse similares para productos

artesanales, con algunas discrepancias que posteriormente seran comentadas.

A. Definicion marketing/mercadeo

En un primer momento el marketing fue visto solamente como “el arte de vender
productos”, pero distintos expertos del area han determinado que el marketing va mas
alla del solo vender. El marketing es la capacidad de conocer y entender tan bien al
cliente, que se desarrolle un producto que se adapte a sus requerimientos y satisfaga sus
necesidades perfectamente. Esta satisfaccion hara que el cliente necesite el producto y

por esto se venda por si solo. (Drucker, 1973)

Segtin Kotler (2001), el marketing es el arte y la ciencia de escoger y captar los
adecuados mercados metas, conservar y aumentar el nimero de clientes a través de la

creacion y entrega de un valor agregado superior.

Al pasar de los afios el mercado ha pasado por distintas etapas, en una de ellas se
acostumbr6 a que el fabricante hiciera el producto como queria y luego buscaba los
clientes a los cuales vendérselo. Otras establecen que el fabricante primero conoce al
cliente al que quiere llegar y después hace el producto a su medida. A pesar de que la
segunda opcidn es la mas actual, todavia las dos son ampliamente desarrolladas por las

empresas.
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B. Conceptos basicos del mercadeo

Ahora bien, para poder continuar hablando de marketing es necesario definir
algunos conceptos basicos que ayudaran a comprender lo que es el marketing y como se

hace.
B.1. Necesidad, deseo y exigencia

Las necesidades son las cosas basicas que las personas requieren, pueden ir desde
necesidades alimenticias y de vestimenta, hasta necesidades de entretenimiento. Los
deseos son cuando esas necesidades se convierten en objetos especificos que podrian
satisfacerlas. Y las exigencias es cuando esos deseos se pueden hacer posibles ya que se
tiene la capacidad monetaria de obtener los productos especificos, cuando esto ocurre se

convierten en demandas. (Kotler, 2001)
B.2. Intercambio

Es un proceso mediante el cual alguien obtiene algo de valor ofreciendo algo a
cambio. Para que exista un intercambio deben cumplirse varias condiciones para que
pueda darse la transaccion: 1. deben existir dos unidades 2. cada uno debe tener algo que
el otro desee 3. deben tener la disposicion y autoridad para ceder lo que poseen y 4.

deben comunicarse. (Armstrong y Kotler, 1998)
B.3. Valor

El valor de un producto para el cliente se establecerd como el cociente entre lo
que el cliente obtiene (beneficio funcional y emocional) y lo que el cliente da (costo
monetario, de tiempo, de energia y psiquico). Dependiendo de coémo se manejen estos

elementos pues se podra incrementar o disminuir el valor del producto.
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B.4. Relacion precio/valor

Indica el nivel de satisfaccion que recibe el individuo por cada unidad pagada e

invertida por el producto. (Kotler, 2001)
B.5. Mercado

Son un grupo de personas que tienen en comun caracteristicas, intereses o
problemas especificos. También pueden utilizar el producto para su provecho y tienen la
capacidad de adquirirlo. Y por ultimo son un grupo al cual le puede llegar el productor a

través de algin medio especifico. (Lane y Russell, 2001)
B.6. Competencia

Son todas las empresas o proveedores que simultdneamente en el mercado
ofrecen un mismo producto (competencia directa), o alguno que pueda sustituirlo o

satisfacer la misma necesidad (competencia indirecta). (Costa, 1992)
B.7. Marca

Una marca es el nombre, asociado a un o mas articulos de la empresa. Se usa
para darle fortaleza a los productos y garantizarle al comprador que recibird un tipo
especifico de producto y que tiene una personalidad que es transferida al que lo compra.

(Kotler, 2001)
B.8. Mayorista/minorista

Los mayoristas con los que le compran el producto a los fabricantes para ellos
revender el producto al cliente final o usarlo en su negocio. En cambio, los detallistas o
minoristas son todos aquellos que venden el bien directamente al consumidor para su

uso personal. (Armstrong y Kotler, 1998)



Marco Teorico 86

Capitulo I

C. Estrategia de mercadeo

Una estrategia o plan de mercadeo o marketing es un plan a disefiar para colocar
el producto y venderlo a los clientes adecuados, es decir, comerciar el producto. Con
este plan lo que se quiere es optimizar el uso de los recursos de marketing en una
situacion determinada. Consta de tres pasos basicos esenciales: definir el mercado meta,
determinar los objetivos a lograr y disefiar la mezcla de marketing adecuada para
alcanzarlos. La estrategia de mercadeo puede realizarse tanto para productos nuevos
como para ya existentes y serd flexible mediante pase el tiempo y los cambios

pertinentes.

La utilidad de estipular un plan es inmensa. Puede servir como mapa para saber
por donde se va, sirve para ubicar a los nuevos miembros del equipo en sus tareas, ayuda
al control y cumplimiento de las tareas, ayuda a la reflexion de y evaluacion del trabajo
realizado, sirve para vislumbrar amenazas y oportunidades asi como estipular recursos y
plazos de tiempos para las tareas, entre otras cosas. Es decir, un plan de mercadeo ayuda
a planificar y organizar correctamente las metas y objetivos que se quieren alcanzar en

cuanto a un producto especifico. (Cohen, 2001)
C.1. Estructura de la estrategia

Pueden existir diversos tipos y modelos de estrategias de mercadeo, pero existen
algunas caracteristicas y pasos que todo plan, asi sea el mas corto, debe tener. Estos

pasos son:

1. Sumario y tabla de contenido: se debe incluir un resumen de la totalidad del plan,
con las metas principales y las recomendaciones. Es una idea general y concisa
del plan que incluye los problemas principales, las propuestas basicas y la
discusion de riesgos. También debe existir un indice para ubicarse claramente en

cada seccion de la estrategia.
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2. Andlisis de la situacion: plantea una descripcion de los antecedentes y situacion
actual en cuanto a costos, caracteristicas del producto, la competencia, el
mercado, la distribucion y cualquier caracteristica del entorno que sea relevante.
Es un andlisis tanto externo como interno de la empresa como su trayectoria,
productos, historia, mision, etc. Esta parte también incluye un andlisis de la

competencia que describa a los competidores.

3. Problemas y oportunidades: se identifican las principales oportunidades y riesgos

del mercado y las fuerzas y debilidades del producto (puede utilizarse el DOFA).

4. El mercado objetivo: determinacion de cudl y como es el grupo de personas a las

que queremos llegar.

5. Objetivos y metas: es lo que nos proponemos alcanzar con la aplicacion del plan.
Se determina la estrategia competitiva que se quiere resaltar (ser lider en costos,
diferenciacion o escogencia de un nicho muy especifico). Se determina si
conviene lanzar un nuevo producto, reforzar los productos actuales, atacar
nuevas areas, eliminar productos, entrar a nuevos sectores o establecer una meta

numérica.

6. Estrategia: es la parte central del informe, describe lo que se debe hacer para

lograr el objetivo. Se basa en la mezcla de marketing.

7. Programa de accion: incluye la agenda (lista de acciones y sus etapas), el
cronograma (fechas de inicio y culminacion) y los responsables (personas a

cargo de cada tarea).

8. Presupuesto: Determinar el monto necesario para llevar a cabo la estrategia y si

se establecerd un método de control y evaluacion. (Kotler, 2001)
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D. Analisis DOFA

Representa un resumen de la situaciéon de la empresa desde el punto de vista
interno y externo. Se basa en averiguar las debilidades, fortalezas, oportunidades y
amenazas que tiene un producto. Con las oportunidades se superaran las debilidades y

con las fortalezas se acabaran las amenazas.
D. 1. Analisis interno

Consiste en hacer un estudio interno de la empresa en todas sus areas. Las
debilidades son los factores en los que falla la empresa internamente. Y las fortalezas
son las fuerzas que tiene la empresa. No se pueden erradicar todas las debilidades y
afincarse en todas las fortalezas, es necesario determinar las mas importantes y trabajar
en base a ellas. Para hacer este estudio se puede tomar como base una lista de

verificacion como la de la Figura 9 para establecer las prioridades.

(Se deja este especio en blanco para apreciar la siguiente figura completa)
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Figura 9: Aspectos para la verificacion de fortalezas y debilidades
(Kotler, 2001)

D.2. Analisis externo

Consiste en hacer un estudio externo de la empresa en todos los dmbitos. Las
oportunidades son las areas de necesidad de los compradores en las que la empresa
puede tener un buen desempefio. Las amenazas son tendencias o sucesos desfavorables

que pueden causar deterioros para el producto y que deben ser tomados en cuenta.
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Las posibilidades se pueden clasificar segun su atractivo y probabilidad de éxito.
Las amenazas segin su gravedad y probabilidad de ocurrencia. Como aparece en el
ejemplo de la Figura 10, haciendo la clasificacion se determinaran cuales son las mas

relevantes y de las que se debe estar mas atento.

(a) Matriz de oportunidades

Probabilidad de éxito Oportunidades
Alto Bajo 1. La empres desarrolla un sistema
PEaE IERERne de iluminacion mds pofente
2. La empresa desarrolla un dispositivo
= Al ! 2 para medir la eficiencia energética
‘~§ de cualquier sistema de iluminacién
= 3. La empresa desarrolla un dispositivo
Bojo 3 4 para medir el nivel de iluminacion
S R e 4. Laempresa desarrolla un programa
de software para ensefiar los
fundamentos de iluminacion ol personal
del estudio de TV
(b) Matriz de riesgos
Probabilidad de ocurrenda Riesgos
Ata  Buja 1. Un competidor desarrolla un sistema
| ' de iluminacion superior
2. Depresion economica importante
- Alta ! 2 y prolongada
B 3. Aumento de costos
5 4. Leyes que reducen el niimero
Bojo 3 4 de licencias para estudios de TV

Figura 10: Ejemplo de matrices de amenazas y oportunidades
(Kotler, 2001)

Posteriormente a realiza el analisis DOFA en su totalidad se pueden obtener

cuatro resultados en cuanto a la empresa:
1. Negocio ideal: tiene muchas oportunidades y pocos riesgos importantes.

2. Negocio especulativo: tiene muchas oportunidades y amenazas

importantes.
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3. Negocio maduro: tiene pocas oportunidades y pocos riesgos

significativos.

4. Negocio en problemas: tiene pocas oportunidades y muchas amenazas

que afrontar.

E. Mercado objetivo

Mercado meta u objetivo es el grupo o segmento especifico al cual el productor
piensa llegar y satisfacer sus necesidades dependiendo de sus caracteristicas. Para

conocer y determinar este mercado meta es necesario seguir varios pasos.
E.1. Estrategia de mercado

Es la manera en como se concentran los esfuerzos para los distintos grupos.

Puede ser:

= Mercadotecnia no diferenciada: se tiene un solo producto para todo el
mercado. Esta técnica ya no se utiliza mucho debido a la diversificacion

de productos existentes hoy en dia.

» Mercadotecnia diferenciada: se tiene un producto distinto para cada
mercado. Los mercados no se cruzan y se respeten entre si. Esta es la

técnica mas utilizada por las empresas en la actualidad.

= Mercadotecnia concentrada: se tiene un solo producto para un solo
mercado especifico que se conoce como nicho. Este nicho tiene
caracteristicas Unicas, compra un solo producto y no varia mucho.
Tienden a ser fieles al producto y tener un poder adquisitivo estable. El
producto debe ofrecer algo muy distinto, de calidad y que se mantenga en

el tiempo.
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E.2. Segmentacion

Debido a que las compaifiias no pueden satisfacer todas las necesidades de todos
los tipos de consumidores, entonces lo que hace es dividir a los clientes en segmentos
dependiendo de sus diferencias demograficas, psicograficas o de comportamiento. Se
estudia cada grupo y se establece un perfil bien definido de cada uno de ellos

dependiendo de que producto podrian preferir o requerir. Se establecen mercados.

Las ventajas de la segmentacion son que se optimizan los recursos de la empresa,
se conoce mejor al comprador, se puede adaptar el producto a sus gustos, favorece la
lealtad y favorece la proteccion contra la competencia. El segmento que se seleccione
debe cumplir ciertas caracteristicas al momento de decidir crearle un producto especial

para ellos:

* Mensurabilidad: se deben poder medir las caracteristicas de los

individuos que lo integran.

= Sustanciabilidad: debe tener un numero de integrantes y un poder
adquisitivo suficiente que justifique los costos y esfuerzos invertidos en

ellos.

= Accesibilidad: es la posibilidad de hacerle llegar el producto al

consumidor.

= Operabilidad: los recursos de la empresa deben permitir elaborar el

producto necesario.

La segmentacion puede hacerse a través de varias variables: demograficas (edad,
género, raza, ingreso, educacion, familia, religion, clase social, estado civil), geograficas
(region, ciudad, estado, pais, idioma, rural, urbano), psicograficas (personalidad,
motivos, estilos de vida) y comportamentales (forma como se usa el producto, uso final,

beneficio esperado, frecuencia de compra, nivel de lealtad, ocasion de uso).
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E.3. Perfil de cada segmento y evaluacion

Se hace la descripcion detallada de un consumidor que sea representativo de cada
segmento. Se determina como seria el nivel de ventas y demanda aproximada de cada

segmento y se establece el mas beneficioso para la empresa.
E.4. Seleccion target

El target es el mercado objetivo que se escoge para trabajar. la empresa
considera que es el mas apropiado ya que podrd atender de manera mas efectiva sus
necesidades y gustos. Todos los esfuerzos ha realizar tendran que estar concentrados en

las caracteristicas de ese mercado. (Assael, 1999)

F. Posicionamiento

Es como se diferencia un producto especifico en la mente del cliente prospecto.
Utiliza una estrategia de 360° ya que le manda el producto al consumidor por todos los
medios convenientes. No busca una compra inmediata, sino que el producto sea parte de
la vida del usuario y que se haga parte de sus costumbres. El posicionamiento implica
sentimientos y percepciones por parte del publico hacia ese producto que hacen que sea

superior a la competencia.

El posicionamiento consigue recordacion y fidelidad a la larga. Esta tendencia
naci6 debido a la saturacion de mensajes comerciales que hicieron que el cliente se
cansara y se hiciera mas resistente a la publicidad, a la vez que le es imposible
almacenar tanta cantidad de informacion. También debido a una necesidad de
diferenciacion y superposicion frente a la competencia y la no canibalizacion (quitarles
clientes a un producto propio) dentro de le empresa. Se sostiene sobre una fortaleza muy

grande y unica que es percibida por todos de la misma manera.



Marco Teorico 94

Capitulo I

Cada producto merece una estrategia de posicionamiento distinta dependiendo de

sus caracteristicas. Los tipos de posicionamiento existentes son:

= Por las caracteristicas propias del producto. La forma, el envase, la
tecnologia, el color, entre otros, pueden servir como base para el

posicionamiento.
= Por el beneficio final que logra el producto.
= Por la ocasion en que debe usarse el producto.

= Por las caracteristicas visuales a quien va dirigido el producto y para el

cual es ideal.

=  Porque el producto hace cosas que el competidor no puede. Se deben

utilizar diferencias permanentes.

= Porque se resalta la relaciéon precio/valor del producto al exaltar el

desempefio del mismo.
= Por ser el primer producto creado dentro de una categoria.
= Por ser ideal y estar adaptado a estilos de vida especificos de los usuarios.

Es muy importante conocer muy bien el producto y seleccionar la ventaja
competitiva mas fuerte sobre la cual montar la estrategia de posicionamiento. Esta
escogencia se puede hacer cumpliendo varios principios: la ventaja debe ser importante
para el consumidor y generarle valor, debe ser dificil de imitar, debe ser permanente en
el tiempo, debe ser beneficiosa tanto para la empresa como el comprador, debe ser
distintiva y diferente a la del competidor, debe ser entendible por todos. (Ries y Trout,

2002)
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LA MEZCLA DE MARKETING

A. Definicion

La mezcla de marketing es un conjunto de herramientas de mercadeo que las
empresas usan para alcanzar sus objetivos en el mercado. Estos componentes son
conocidos en el mercadeo como las cuatro “p’s”: producto, precio, plaza y promocion.
Estas cuatro areas son las que se deben tomar las decisiones para lograr cumplir con la
estrategia planteada. En las empresas se acostumbra a que cada producto tenga una
mezcla de marketing distinta para cada uno, debido a que siempre tienen diferencias

entre ellos.

B. Producto

Es todo aquello que se le puede ofrecer al cliente para satisfacer sus necesidades
o deseos especificos. Estos productos pueden ser objetos, servicios, eventos, personas,

lugares, informacion, ideas, etc. (Kotler, 2001)
B.1. Tipos de productos

Al hablar de productos, podemos determinar varias categorias distintas para
clasificarlos. Dependiendo de su fin, durabilidad y habitos de compra existen divisiones

distintas. Seguin su uso se clasifican en:

= De consumo masivo: es que el que se compra para ser consumido
directamente por la persona, es de uso particular. Aqui se incluyen

alimentos, productos de limpieza, ropa, celular, etc.
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Industriales: el producto se compra para ser utilizado en la elaboracion de
otro producto, es normalmente adquirido por empresas. Aqui se

encuentran maquinas industriales, repuestos, minerales, etc.

Segun su durabilidad y tangibilidad se dividen en tres grupos:

Bienes no duraderos: productos tangibles que normalmente se consumen
en un solo uso, o unos cuantos. Por ejemplo el chicle, el agua, entre
muchos. Dado que los productos se consumen con rapidez y se compran a
menudo, normalmente se ofrecen en muchos lugares, tienen un
sobreprecio pequefio y se anuncian intensamente para inducir al ensayo y

crear preferencia.

Bienes duraderos: son productos tangibles que normalmente sobreviven a
muchos usos. Por ejemplo las computadoras, ropa, entre otros.
Normalmente requieren venta y servicio mas personales, tienen un

margen de ganancia mas amplio y requieren garantias del vendedor.

Servicios: son productos intangibles, inseparables, variables y
perecederos. Por ejemplo, cortes de cabello y restaurantes. Por esto,
requieren mas control de calidad, credibilidad del proveedor y

adaptabilidad.

Segun los habitos de compra de los productos, se clasifican en:

De conveniencia: productos que se adquieren con frecuencia, de manera
inmediata, con un minimo de esfuerzo y no se acostumbra a tener mucha
fidelidad a las marcas dependiendo del caso, por eso deben estar en todas
partes. Por ejemplo, jabon, periodico, etc. Este tipo de producto se puede

subdividir:

0 De uso comin: se adquieren con regularidad. Ejemplo: pasta de

dientes.
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0 De impulso: se adquieren sin que se planee hacerlo y sin

esforzarse por buscarlos. Ejemplo: chocolates.

0 De emergencia: se compran cuando surge una necesidad urgente y

momentanea. Ejemplo: paraguas.

=  De comparacioén o compra: productos que el cliente, durante la seleccion,
suele comparar con base en su idoneidad, calidad, precio y estilo. Por lo
general tienen un costo mas elevado y no son tan frecuentes de adquirir y
se distribuyen en lugares especificos y de manera mas concentrada. Por

ejemplo, muebles, ropa, etc. Esta categoria también se subdivide:

0 De comparacion homogéneos: similares en cuanto calidad pero
con precios bastante diferentes como para justificar la previa

investigacion.

0 De comparacion heterogéneos: difieren en sus funciones y
servicios y esas diferencias podrian ser mas importantes que el
precio. Requieren venta personalizada y gran cantidad de variedad

para satisfacer muchos gustos.

= De especialidad: productos con caracteristicas exclusivas o identificacion
de marca por los cuales s6lo un grupo de clientes estd dispuesto a
esforzarse. Requieren tiempo invertido y fuertes sumas de dinero. El
cliente tienen una gran fidelidad con la marca o producto. Por ejemplo,

ropa de disefiador, carros deportivos, etc.

= No buscados: productos que el consumidor conoce o no, pero que no
piensa comprar. So6lo lo hace cuando lo necesita o se les vende
inteligentemente. Requieren publicidad y ventas personales. Por ejemplo,

seguros de vida, resorts, etc. (Kotler, 2001)
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B.2. Ciclo de vida del producto

Todo producto o servicio existente recorre un ciclo de vida como si fuera un ser

vivo. El ciclo de vida los productos estd compuesto por cuatro etapas basicas, aunque

algunos autores estipulan una quinta fase al comienzo del ciclo. Cada etapa tiene

caracteristicas y estrategias a seguir distintas, asi que es importante establecer

correctamente en cudl se encuentra el producto. Estas etapas son:

Etapa de desarrollo: comprende el periodo en el cual la empresa esta
probando el producto, dura apenas unos meses. S6lo se tienen algunas
muestras del producto y se estd decidiendo cémo debe ser lanzado al

mercado. En esta fase la publicidad lo que puede hacer es general intriga.

Etapa de introduccion: es cuando se incorpora formalmente al mercado el
producto y se comienza tener conocimiento de ¢él. Aqui, la publicidad se
encarga de dar a conocer e informar al cliente. La empresa debe enfrentar
altos costos por la produccién sin tener ventas constantes atn. La
estrategia normalmente en este momento es hacerse con una cuota del
mercado y convencer a los primeros compradores para que adquieran el

producto.

Etapa de crecimiento: periodo en el que el producto es cada vez mas
popular y consumido, tiene éxito. La publicidad se dedica a persuadir al
publico para que lo compren. Debido al éxito es capaz que otras empresas
se sientan atraidas e introduzcan productos competidores al mercado. Los
beneficios econdmicos aumentan y los costos de produccion comienzan a
bajar y equilibrarse. Los canales de distribucion aumentan. La estrategia
utilizada es penetrar nuevos mercados y expandir la cuota de mercado que
se tiene. Las técnicas a utilizar son el perfeccionamiento del producto, el

manejo del precio y la expansion de canales de distribucion.
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= FEtapa de Madurez: es cuando el producto ya estd consolidado en el
mercado. La publicidad ayuda a recordar su existencia y mantener las
ventas. La competencia se hace mas fuerte debido a que los segmentos
del mercado son cada vez mas pequefios, asi que los precios deben
bajarse para llamar la atencion de los clientes. Algunos competidores se
hunden y la pelea por mantenerse se intensifica. La estrategia es de
atrincheramiento, aunque es posible buscar nuevos mercados. Las tacticas
son reducir algunos canales para aumentar el margen de beneficio,
disminucion de precios para ganarle a la competencia y el énfasis en la

promocion.

= FEtapa de declive o decadencia: comprende cuando el producto ya esta
desapareciendo del mercado. La publicidad trata de obtener el maximo
beneficio antes de que muera. Vuelven a haber pocos competidores como
en la introduccion. Los compradores ahora son mas selectivos. Los
beneficios disminuyen, asi como las ventas, y la produccién tiene
problemas debido al exceso de capacidad. La estrategia es iniciar la
retirada o mantener el atrincheramiento en ciertos mercados. Las tacticas
son la reduccién maxima de los canales de distribucion a s6lo lo que sean
rentables, el descenso extremo de los precios y el uso de la promocion

selectiva y breve para cuando haya que liquidar. (Cohen, 2001)

No todos los ciclos de vida son iguales y mantienen su forma de campana
tradicional como el de la Figura 11, algunos pueden tener alteraciones dependiendo del

entorno y tipo de producto que se este trabajando.
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Introduccion |Crecimiento | Madurez Declive

/’\

Ventas

_

Tiempo

Figura 11: Grifico del ciclo de vida de un producto
(Cohen, 2001)

B.3. Decisiones del producto

Existen una serie de caracteristicas que deben estudiadas para el lanzamiento de
un nuevo producto. En caso de que ya esté en el mercado, pues deben ser revisadas para

establecer mejoras al mismo.

= (Calidad: dependiendo del segmento al que se dirige, es importante saber
la calidad que cliente desee y espera. Es importante establecer la calidad
que el producto tiene y si debe sufrir mejoras para ser de mas agrado al
consumidor. La calidad afecta muchos componentes del producto como

maquinaria, materia prima, empaques, etc.

= Marca: las marcas deben ayudar al proceso de posicionamiento de los
productos. De una marca puede depender el éxito o fracaso de un
producto. La marca debe hacerse fuerte, llamativa y de fécil recordacion
para que apoye y fortalezca a los productos que fabrique. Las marcas

estan compuestas por:
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0 Mezcla de productos: que es el catdlogo o abanico de todos los
productos distintos que elabora la empresa. La profundidad indica

la cantidad de productos de una misma linea.

0 Linea de productos: son grupos de productos similares que tienen
un uso final parecido y se fabrican en el mismo proceso. La

amplitud indica la cantidad de lineas que tiene la empresa.

= Estrategias de la marca: es la decision que se toma con respecto a la

mezcla de productos. Puede ser de cuatro tipos:

0 Extension de linea: Se aumenta la profundidad de la linea (igual

categoria) manteniendo el nombre del producto.

0 Multimarcas: se aumenta la profundidad de la linea (igual

categoria) y se cambia el nombre.

0 Extension de marca: se aumenta la amplitud de las lineas

(categoria distinta) con igual nombre.

0 Nuevas marcas: aumenta la amplitud (distinta categoria) con

diferente nombre. (Cohen, 2.001)

= Empaque: es recipiente, envase o envoltura que recubre al producto. El
empaque sirve para contener el producto, identificarlo, facilitar su
almacenamiento y transporte, darle un valor agregado al producto, reflejar
la imagen de la empresa y/o llamar la atencion del cliente. A pesar de que
cada producto puede tener un tipo de envoltorio distinto, pueden

clasificarse en:

0 Primario o principal: estd en contacto directo con el producto. Su

funciodn es contener el producto.
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0 Secundario: contiene al empaque primario. Su funcidon es

almacenar facilmente y exhibirlo.

0 Terciario: contiene grandes cantidades del producto. Su funcion es

de transporte.

= Etiqueta: parte del empaque que resume toda la informacion escrita y
grafica sobre el producto. Tiene funciones de identificacion,
explicaciones de uso, premio, posibles riesgos, codigo de barras, fecha de
vencimiento, composicion e ingredientes y/o contacto con la empresa.

(Kotler, 2001)

C. Plaza

Se entienden por plaza, los canales de distribuciéon que utiliza el producto para
llegar hasta sus compradores. El canal de distribucién son las personas y organizaciones
interdependientes que son responsables de llevar el producto a los lugares adecuados, en
el momento y en las cantidades necesarias para hacerlo accesible al consumidor. Ellos
logran una cadena de valor, que son los beneficios agregados que le da cada miembro
del canal al producto antes de llegar al cliente. Si un miembro del canal no agrega un

beneficio pues no vale la pena tenerlo.

Es poco comun, pero no imposible, que el propio productor distribuya su
mercancia asi que normalmente le delega el trabajo a una empresa especializada en ello.
Esto también depende de los tipos de productos, cantidades entregadas y tamafo de la
empresa. Las ventajas de utilizar un canal de distribucion son que agregan valor al
producto, disminuye los costos de la empresa productora y reduce el nimero de viajes de
los compradores y productores. Como muestra la Figura 12, existen variados tipos de

canales de distribucion dependiendo de la cantidad de integrantes que tengan.
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Los canales de distribucion estdn compuestos por intermediarios que asumen por
momentos la propiedad y responsabilidad del producto. El productor y cliente son los
extremos de la cadena, no intermediarios. Los productos de conveniencia son los que

generalmente necesitan canales de distribucidén mas complejos y rapidos.

CONSUMIDOR — CLIENTE

F= fabricante, D= detallista, M= mayorista, [=u otro intermediario

Figura 12: Tipos de canales de distribuciéon
(Cohen, 2001)

C.1. Funciones de los canales de distribucion
= Transportar el producto.

* Promocionar el producto y la empresa en sus vehiculos.

Transmitir informacion a la empresa que le da el vendedor o mayorista.

Investigacion del mercado.
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= Mantener el nivel de existencia de producto adecuado para cada lugar.
= Conseguir nuevos clientes.

= Proteccion contra la competencia a través de acuerdos y contratos de

exclusividad con los vendedores.
Para los canales, el organizador debe tener seis variables en cuenta:

1. Canales directos o indirectos: el directo es cuando se vende del
fabricante al cliente, sin nadie en medio y a través de mercadeo directo.
El indirecto es cuando se utilizan intermediarios (por lo menos uno)

como mayoristas, minoristas, almacenes, corredores o agentes.

2. Canal Gnico o multiples canales: consiste en si se quiere utilizar un solo
canal o varios a la vez para distribuir el producto. Esto depende del tipo
de producto, recursos econdémicos disponibles, competencia entre
canales. Normalmente se comienza con un solo canal y a medida que la

empresa y el mercado crecen pues se amplian los canales.

3. Longitud del canal: es la cantidad de intermediarios que tiene un
producto. No existe un limite o nimero idoneo de intermediarios, todo
depende de factores como la caducidad del producto, ubicacion
geografica de clientes y fabricador, la magnitud de los pedidos y la

periodicidad de las ventas.

4. Tipo de intermediario: los mayoristas son adecuados cuando el éarea a
cubrir es muy extensa. Si no es asi, pues los minoristas son preferibles.
Empresas pequefias deben utilizar representantes, ya que un equipo
propio de vendedores es muy costoso, y los agentes tienen contactos y la

experiencia necesaria.

5. Tipo de distribucion: puede ser de tres formas:
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a. Intensa: que consiste en llevar el producto a la mayor cantidad
de lugares posibles donde pueda ser requerido. Funciona para

productos de conveniencia.

b. Selectiva: hace llegar el producto a algunos puntos que retinen
las condiciones adecuadas para su venta. Funciona para

productos de compra o comparacion.

c. Exclusiva: hacer llegar el producto a un solo detallista. Se usa

para productos de especialidad.

6. Intermediarios que conviene utilizar: es importante tomar en cuenta el
segmento al que se quiere llegar y el conocimiento que tiene el
intermediario del mercado. La politica e imagen del intermediario debe

ser acorde con la de la empresa. (Cohen, 2001)
Existen unos factores que inciden en la escogencia de un canal:

* Tipo de producto: si es perecedero, fragil, necesita refrigeracion, etc. son

elementos a los cuales el canal debe adaptarse.
= Tipo de empresa: los recursos que posea la empresa y sus politicas.

= Factores del entorno: gubernamentales, legales, sociales, econémicos,

culturales, etc.

* Intermediarios: llegar a acuerdos justos con ellos para que distribuyan y
que cumplan las condiciones necesarias. Asi como que se pongan de

acuerdo y se apoyen entre ellos cuando sea necesario.
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D. Promocion

La promocién son todos los esfuerzos comunicacionales a través de los cuales se
dan a conocer los productos de la empresa y se muestra la imagen de la misma. Existen
cuatro tipos de promocion: publicidad, venta personal, relaciones publicas y promocion

de ventas.
D. 1. Venta personal

Es la manera mas explicita de enviar informacion a los clientes de la manera mas
adecuada, es decir, interactivamente y en persona. Se entrenan equipos de vendedores
propios de la empresa o contratan a un agente profesional externo dependiendo de los
recursos que se tienen. Es la mejor manera de convencer a los minoristas y lograr que el
producto se coloque en el anaquel. Es importante tener material de apoyo como
impresos, afiches, videos, material POP y hasta ofertas especiales para llamar la atencion

del cliente. Algunas ventajas de este método sobre otros son:

= Mayor flexibilidad porque se adecuan las presentaciones a las exigencias

de cada cliente.
= Respuesta inmediata del cliente con ingresos y ventas al momento.

= Tratamiento personalizado y prestacion de servicios adicionales durante

las visitas de ventas.

Lo mas importante de esta técnica es el adecuado reclutamiento, capacitacion y
recompensa para el equipo de ventas o agente. La adecuada asignacion de zonas, una
buena lista de contactos y el apropiado incentivo para el vendedor, hacen a las ventas

personales una herramienta muy potente para las empresas.
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D.2. Promocion de ventas

Son todos los incentivos que utiliza la empresa para lograr que el consumidor
adquiera el producto antes de lo que tenia establecido. Se utiliza por poco tiempo y
pocas veces. Pero el peligro es que no genera fidelidad hacia la marca y se corre el
peligro de que a lo que se acaben las promociones, las ventas disminuyan. Entre las
técnicas de promocion de ventas se encuentran las muestras gratis, los descuentos a
distribuidores, obsequios y premios, rifas y concursos, paquetes en ofertas, cupones y
promotores en los puntos de ventas. Claro que cada modalidad tiene un costo y finalidad
distinta, por lo cual es importante determinar el méas adecuado para lograr el objetivo
planteado. Son utiles para introducir un producto al mercado o en periodos de fuerte

competencia.

Esta técnica es muy utilizada por los detallistas para lograr el generar el trafico
en las tiendas y va acompanada con publicidad en las vitrinas, sefialamientos externos,
distribucion de panfletos y promocion en la zona. Los empleados son un buen apoyo

para el éxito de este plan. (Trevifio, 2005)

La promocion se puede realizar de dos maneras: pull, cuando la empresa hace la
promocion al consumidor final para que ¢l se lo exija al intermediario y este a la
empresa, y push, cuando la empresa empuja el producto al intermediario a través de

beneficios y ¢l lo empuja al comprador.
D.3. Relaciones publicas

Es un elemento que ha tomado fuerzas en los tltimos afios. Incluye todo tipo de
trato o contacto que en apariencias no van dirigidos a la venta y que proyecta una
imagen ante el publico. Esto hace que la credibilidad de estos esfuerzos sea mayor a la
de la publicidad ya que no dice que estd vendiendo algo. El equipo se encarga de utilizar
las noticias y los eventos para reforzar la imagen de la empresa y evitar cualquier tipo de

rumor negativo.
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Su trabajo es minimizar los problemas y tratar de acercarse a las personas para
ganarse su confianza. Se trata de atender clientes especiales, ayudar a instituciones no
lucrativas, promover y atender visitantes, emitir noticias e informes publicos. Las
técnicas utilizadas son entrevistas, charlas, conferencias, ruedas de prensa y eventos
similares. En la actualidad algunas empresas realizan sus acciones de Responsabilidad

Social como parte de su estrategia de Relaciones Publicas.
D.4. Publicidad

Es la técnica de promocion pagada, identificada e impersonal que utiliza los
medios de comunicacion para dar a conocer algo e influenciar a los consumidores con
un fin meramente comercial. La publicidad no es recomendada para todos los casos ya
que es cara e implica mucha organizacion, aparte deben tomarse en cuanta algunos
factores minuciosamente para hacer la correcta. La publicidad incluye la promocion y
anuncios que se colocan en el punto de venta. Existen una serie de decisiones que deben
ser tomadas en cuenta para hacer una publicidad exitosa. Estas son conocidas como las

cinco m’s: meta, monto, mensaje, medios, medicion.

= Meta: es establecer objetivos que se quieren lograr. Debe definir la
audiencia a la que se quiere llegar, la funcion comunicacional que va a
tener (informar, persuadir o recordar), el lapso de tiempo que va a durar y
el nivel de logro, cantidad de mercado o compradores minimos

alcanzados con los que la empresa se considera satisfecha.

= Monto: son las decisiones de presupuesto que deben ser tomadas en
cuenta. Determina cuanto se puede gastar en publicidad. Se puede hacer
mediante la determinacion de un monto fijo, un porcentaje sobre las
ventas, por costos individuales de cada tarea, tomando como referencia lo
que gasta el competidor o se determina el lugar en donde la publicidad es

mas efectiva y seguir ese patron (empresas nacionales). De todos estos
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métodos el de determinar costos por tareas es el mdas utilizado y

adecuado.

= Mensaje: medio y mensaje se trabajan juntas y se denominan estrategia
publicitaria. Explica el mensaje que se va a transmitir y cudles son los
medios mas adecuados por los que se va a transmitir. El mensaje debe
estar compuesto por una idea Unica que se quiere dar a conocer y debe ser
clara, coherente y entendible. El mensaje puede lograrse conociendo
primero la opinion de los consumidores o determinando el beneficio que
se quiere transmitir y comunicdndolo. Los mensajes pueden ser
racionales, sociales, egocéntricos o sensoriales. La idea a utilizar debe ser

la mas potencial. La que tenga mas pertinencia, credibilidad y creatividad.

= Medios: son las vias para llevar el mensaje al consumidor y depende del
mensaje a transmitir. Se deben seguir varios pasos: a. determinarse el
alcance (nimero de personas) a las que se quiere llegar, la frecuencia
(cantidad de veces) en que se quiere ser visto y el impacto (prestigio) del
medio a utilizar; b. determinar las ventajas y desventajas de cada medio y
elegir la combinacién mas adecuada; c. escoger las empresas especificas a
utilizar y el sitio de colocacioén y d. escoger la fecha y momento en la que

se transmitird el mensaje.

= Medicion: es analizar los efectos de la publicidad. Debe hacer
previamente a la transmision y posteriormente para medir la diferencia
entre ambas. Se mide cudnta gente lo recuerda, si se logro un cambio de

actitud en ellos y si hay un impacto en las ventas.

En Latinoamérica, pero especialmente en Europa y EE. UU. Se han hecho
constantes la organizacion de ferias y exposiciones demostrativas. Son grandes
mercados en donde se concentran los vendedores y los compradores. La idea es hacerse

conocer en el mercado y que se pruebe o muestre el producto. (Lane y Russell, 2001)
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E. Precio

El precio representa el conjunto de valores y esfuerzos que tiene que hacer el
comprador para disfrutar los beneficios de un producto deseado. Claro que cuando
hablamos de fijacion de precios de un producto, se refiere a la cantidad econémica que
el consumidor debe pagar para disponer de ese bien. El precio tiene varias

caracteristicas:
= Es flexible debido a que se puede modificar.

= Es el unico componente de la mezcla que genera ingresos para la

empresa.

= Sus ajustes son delicados ya que una variacion puede afectar las
utilidades de la empresa debido al cambio de conducta que genere en el

comprador.

= Es de dificil evaluacion por parte del consumidor ya que no sabe si el

precio es justo o no.

Existen algunos factores externos e internos que afectan el precio. Los externos
son el tipo de mercado, si es un monopolio, oligopolio o por demanda; el tipo de
demanda, elastica cuando varia por el cambio de precio o ineldstica cuando no se altera;
el precio promedio de la competencia y los factores circunstanciales que afectan a todo
el sector, como la inflacion, la escasez, el control de precios, etc. Los internos incluyen
los objetivos de mercadeo y posicionamiento de la empresa, el tipo de empresa, los
costos de produccion y los recursos que se dediquen a los otros componentes de la

mezcla.
E.1. Fijacion y ajustes de precios

Cuando el producto es nuevo en el mercado se pueden hacer fijaciones de precios

a través de distintos métodos existentes. Pero cuando el producto ya existe, entonces
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solo se pueden hacer pequefias alteraciones en el costo, cambiar las caracteristicas del
producto o crear uno nuevo. Las estrategias comunes de determinacion de precios toman
en cuenta los costos, lo que es de valor para el cliente, la competencia, si se quiere ser
percibido como el de mayor calidad y més caro o como el mas econdmico, si es parte de
una linea o paquete de productos, si es un objeto opcional, cautivo o derivado de uno

bésico, principalmente.
Cuando se quieren hacer ajustes en el precio se pueden utilizar distintas técnicas:

= Descuentos y rebajas: el descuento es una reduccion del costo para todos
los consumidores por igual, la rebaja, en cambio, es s6lo para algunos
individuos. El descenso del precio debe ser por tiempo determinado.
Puede darse por: pagar a tiempo, cantidad, por época del afio,

intercambio, promociones.

= Precios segmentados: vender productos a distintos precios aunque no
existan diferencia en el costo. Puede ser por segmentos de consumidores,

forma del producto, por locacion, por temporada.

= Precios psicologicos: el precio es usado para decir algo del producto y dar

la impresion de algo que no es. Pueden ser los costos que terminan en

999.

= Precios promocionales: los precios se bajan para incrementar las ventas a
corto plazo. Pueden ser: ofertas ganchos, ocasiones especiales,
devoluciones de dinero, financiamientos, garantias mas largas, mercancia

gratuita, cupones.

= Precios geograficos: se ajusta el precio para considerar la ubicacion del

CONnsumiros.

= Precios internacionales: se ajusta el precio para mercados internacionales.

(Ferrel y Pride, 1.997)



Marco Teorico 112

Capitulo II

Los precios tienden a reducirse cuando hay una sobre produccion del producto,
cuando se estd perdiendo participacion en le mercado, cuando la competencia baja sus

precios.



CAPITULO 111

MERCADEO ARTESANAL

No existen fuentes que hablen sobre como debe ser el mercadeo en productos
especiales como los artesanales. Se han creado ramas del mercadeo como el politico, de
celebridades, de productos exclusivos, social, etc. Pero el como se deben comercializar
los productos tipicos de una region no se ha plasmado en ningtin lugar. Se pueden tomar
como base las teorias mercadoldgicas existentes pero un producto artesanal tiene una

serie de caracteristicas distintas que deben ser tomadas en cuenta.

La tnica fuente conseguida que ayuda a enfilar el trabajo es el Manual de
Comercializacion de Artesanias y Productos Artesanales de Raul Castro Paredes (2005).
En ese concentrado libro el autor determina qué lineamientos recomienda seguir al

artesano para poder vender su producto y conseguir una ganancia por €l.

Castro plantea que se pueden utilizar similares estrategias de mercado que se
utilizan para los productos industriales, pero que hay que hacer modificaciones en
cuanto a la fabricacion y caracteristicas del producto para poder lograr lo que ¢l llama
una perspectiva de mercado adecuada. El principal problema es que el artesano actual
fabrica sus creaciones con un enfoque de comercializaciéon orientado al producto, pero

debe hacerlo orientado al mercado. Las diferencias entre las dos son las siguientes:

Enfoque hacia el producto Enfoque hacia el mercado

Se orienta hacia el producto. Se orienta hacia el mercado.

La empresa primero obtiene el producto y | La empresa averigua los gustos del

luego busca como venderlo. comprador y luego trata de hacer un
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producto que lo satisfaga.

Estan orientados hacia las ventas

Estan orientados hacia las ganancias.

El planteamiento es orientado al corto

plazo y pensando en los mercados

actuales.

El planteamiento estd orientado al largo
plazo y pensando en el crecimiento de los

mercados y nuevos productos.

Se da prioridad a las necesidades del

vendedor.

Se prioridad a las necesidades y deseos del

comprador.

A. Crecimiento de la empresa

Es importante comenzar por la diferenciacion de las distintas etapas que tiene la

empresa desde su creacion. En cada una de ellas se realizan procesos y estrategias

distintas.

* Primera etapa: la empresa en incipiente y se estd iniciando en la

fabricacion de los productos. Se encuentra en la penetracion de mercados

que consiste en la ampliacion de las ventas para los productos actuales y

en los mercados actuales.

= Segunda etapa: cuando la empresa comienza a explorar nuevos mercados.

Se denomina el desarrollo de mercados que consiste en la busqueda de

mayores ventas para los productos actuales en nuevos mercados.

» Tercera etapa: la empresa crea nuevos productos con nuevas tecnologias

pero en los mismos mercados. Se encuentra en la etapa de desarrollo de

productos que consiste en la busqueda de mayores ventas mediante la
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innovacién con nuevos productos en los mercados conocidos para

aumentar la demanda.

= (Cuarta etapa: la empresa evoluciona hacia nuevos mercados con nuevos
productos. Se denomina diversificacion y consiste en desarrollar
productos y mercados distintos a los que se tienen actualmente. Esta etapa

es a la que todo artesano debe desear llegar.

B. Usos de las artesanias

Algo importante de determinar cuando se venden artesanias es el uso que se les

dara por parte del comprador. Estos pueden ser:

= Uso cotidiano: cuando el producto le soluciona o le facilita una actividad,
un trabajo o sirve como un articulo de uso frecuente. Entre estos se
destacan las prendas de ropa (sombreros, ruanas, bufandas), utensilios
caseros (bandejas, cubiertos, cazuelas), muebles (sillas, mesas, camas),
articulos de oficina (porta lapices, pisapapeles) y prendas decorativas o

accesorios (zarcillos, collares)

=  Uso decorativo: cuando el producto se compra como recuerdo de un viaje
y para adornar algin espacio. Se pueden mencionar las esculturas,

cuadros, ceramicas, moviles, etc.

*= QGusto estético: se le da un valor estético especial al producto. El
comprador siente una gran satisfaccion al poseer la obra. Puede ser una

artesania contemporanea.

= Como regalo: muchos compradores usan las artesanias como regalos

raros, llamativos o baratos que dar a sus conocidos.
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C. Compradores

Todas las artesanias tienen unos clientes reales, adquiere el producto, y

unos potenciales, que podrian adquirirlo en un futuro. Pero existe otro grupo de personas

que también son compradores de artesanias pero no es para ellos o le dan distintos usos.

Por esto se dividen en varios segmentos:

Comprador intermediario: compra para vender a un comprador final o
minorista. Es un tipo de mayorista. Normalmente compra a un bajo precio
y revende a un alto costo con la denominacion de que es un “producto

unico artesanal”.

Comprador directo: son los que utilizan el producto, asi sea para su uso

originario, o para adornar un especio y exhibirlo.

Comprador conocedor: es el que conoce y le gustan las artesanias. Ellos
comprar convencidamente y le dan valor a la parte historica y cultural del

producto. Para ellos son parte de la identidad cultural del pais.

Comprador turista: se dividen en los que ven a las artesanias como piezas
raras y las valoran por ser hechas manualmente, y los que las compran

solo por llevar un souvenir.

D. La venta

Otro aspecto que todo artesano debe aprender, y que hasta el momento ha

utilizado mal, es el proceso de la venta. La mayoria de las ventas que realiza un artesano

es a los clientes directamente, y en un segundo lugar a intermediarios que venderan sus

productos. Por esto hay que entender que vender no es conseguir cualquier cantidad de

dinero por el producto que se hace y a cualquier manera. Vender es dar un servicio al
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cliente y satisfacer sus necesidades. Un cliente satisfecho significa publicidad gratuita

para el artesano y seguramente una repeticion de compra por parte del cliente.

El vendedor debe conocer la oferta que se estd ofreciendo en el mercado y la
demanda que exigen y quieren los consumidores. El vendedor debe conocer sus

productos y saber como acercarse a sus clientes. Toda venta se divide en cuatro etapas:

= Relacion: son los primeros momentos de contacto entre comprador y
vendedor. Son muy importantes ya que se debe crear un ambiente
agradable y de confianza. El vendedor debe actuar educada y

amablemente como un asesor del cliente.

= Descubrimiento: hay que dejar hablar al cliente para descubrir lo que este
necesita. Las reglas basicas de un buen oyente son esenciales en esta
etapa ya que asi se determinaré lo que necesita y con qué se puede llenar

ese deseo.

= Presentacion: es el momento en que se le muestra el producto al cliente,
debe enfocarse en las caracteristicas que tiene el producto y que lo hace

ideal para satisfacer las necesidades del comprador.

= Apoyo y cierre: Una vez que el vendedor haya resuelto los problemas y
asesorado al cliente, pues debe hacer el cierre de la venta. Si se percibe
una actitud positiva y amigable por parte del cliente pues se debe
proceder a clarificar el pensamiento del cliente y asumir que se va a cerrar
el trato. Esa seguridad ayudard al consumidor a terminar de decidirse. Se
debe evitar caer en el juego del “regateo” y desesperarse frente al cliente.

(Castro, 2005)

Es importante que el artesano tenga otra persona capacitada para vender los

productos al igual que él. Trabajar en equipo es muchas veces beneficioso para vender.
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Asociarse con otros productores de artesanias también puede servir para aumentar las

ventas ya que se apoyaran y atraeran mas clientes.

Un mercado que todo artesano debe tener en cuenta es el internacional. La
exportacion de los productos puede suponer un gran crecimiento y aumento en las
ganancias conseguidas. Pero ese aspecto requiere todo un estudio aparte, asi que se

dejara de lado para que sea profundizado en otra investigacion

E. Caso de estudio

Ahora bien, hay que definir la situacion de la marca Flor de Birongo, el producto,
dentro de toda la teoria mercadotécnica que se ha explicado y que serd esencial para este
Trabajo de Grado. Debido a que esta marca no cont6 con la asesoria mercadoldgica ideal
para el desarrollo y lanzamiento de su producto, pues se puede determinar que el
fabricante hizo el producto como quiso y luego busc6 a quién venderlo, algo comuin en
los artesanos. Pero al pasar del tiempo ha ido conociendo mds a su cliente y estd en una
etapa de adaptar sus productos a los gustos del comprador ya que se ha dado cuenta de la

importancia de este proceso.

Debido a las clasificaciones que se han explicado, se puede determinar que los
chocolates Flor de Birongo son productos de consumo masivo, no duraderos y de
conveniencia y de impulso cuando se compran para consumo directo personal. Sus
bombones y formas especiales tienden a comprarse para regalar a otra persona, en ese
caso ese grupo se clasificaria como productos de consumo masivo, no duraderos y de
comparacion homogénea ya que se busca en los distintos productos similares de

chocolate en el mercado que se acostumbren a regalar.

Esta marca se encuentra en una etapa de introduccion de mercado ya que no han
logrado que sus consumidores potenciales lo conozcan y consuman por completo. Le ha

costado ser aceptado por los compradores. Debido a que ya se encuentra en la etapa de
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introduccion, algunas caracteristicas de la mezcla de marketing no podran ser
controladas por el investigador, asi que se tendra que adaptarse y planificar en torno a
ellas. Se buscard trabajar con el producto para que se afiance en el mercado y comience

su trayectoria a la etapa de crecimiento.

La cartera o mezcla de productos de esta marca ya fue expuesta en el capitulo IV
del marco referencial. En cuanto a sus lineas de productos podemos determinar cuatro:
la de las barras de chocolate, la de los bombones, la de las formas especiales y la de

reposteria o food service.

Las barras tienen un empaque primario que es el papel de aluminio que las
envuelve y protege, y uno secundario que es la etiqueta de papel que los envuelve
refuerza la proteccion. La etiqueta cuenta con el logo de la marca, el nombre del
producto, denominacion de artesanal, peso, permiso sanitario, origen del grano de cacao,
pequeiia resefia de Birongo y de la empresa, lugar de fabricacion, fecha de vencimiento,
codigo de barras y los ingredientes. Si se adquieren mas de 12 tabletas, vienen en una
caja que sirve como empaque terciario. Los bombones pequefios tienen un empaque
primario de papel aluminio de colores, y uno secundario que es una caja dura para
proteger los bombones y con toda la informacion antes mencionada. El bombon Triple X
viene envuelto en papel de aluminio de colores y con una etiqueta con el logo de la

marca solamente.

El tipo de distribucién utilizada es la selectiva ya que se llega solo a algunos
establecimientos, pero lo deseado es que sea mas del tipo intensa. Utilizan mucho la
distribucion directa con las ventas en la tienda y negociando directamente con los
clientes. En algunos casos la hacen indirecta cuando trabajan con intermediarios y les
venden a mayoristas y minoristas. La Fundacion Polar actia en muchos casos como
almacén ya que transporta el producto desde el lugar de origen y lo guardan hasta que el

cliente lo recoja en sus instalaciones.
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Capitulo III

Como se coment6d en el Capitulo II del Marco Tedrico, esta marca no ha
experimentado mucha promocion, solamente un poco de Relaciones Publicas pero que
no ha sido incentiva por ellos y la publicidad en el punto de venta que fue creada por un
mayorista. El precio de los productos ha sido determinado por sus productores y no se

conoce las estrategias de fijacion que se utilizé para determinarlos.

Nunca se ha utilizado una estrategia especifica para posicionar los productos de
Flor de Birongo y debido a que es poco conocida por los consumidores se cree que el

cliente no posee ninguna percepcion todavia de la marca.



MARCO METODOLOGICO

OBJETIVOS DE INVESTIGACION

A. Objetivo General

Desarrollar una estrategia de mercadeo para impulsar de un producto artesanal:
caso chocolates Flor de Birongo elaborados en la comunidad de Birongo en el Estado

Miranda.

B. Objetivos Especificos

1. Describir la situacidbn del mercado de chocolate comestible de

Venezuela.

2. Describir la trayectoria y situacion actual de los chocolates Flor de

Birongo.

3. Identificar caracteristicas demograficas y habitos de consumo del

consumidor de chocolate.

4. Determinar ventajas competitivas con las que debe promocionarse los

chocolates artesanales Flor de Birongo.

TIPO DE INVESTIGACION

Este Trabajo de Grado, segun su objetivo funcional y nivel de profundidad, es
una investigacion hibrida entre exploratoria y descriptiva. En parte es exploratoria dado

que los datos obtenidos son principalmente de tipo cualitativos y se generaran
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aproximaciones. Se orienta a proporcionar elementos adicionales que clarifiquen una

materia sobre la que existe poca informacion o esta muy dispersa.

Por su parte es también descriptiva ya que se medirdn algunas variables
cuantitativas como forma de establecer las principales caracteristicas de los
consumidores de chocolates y sus hébitos. Se espera la obtencion de resultados

generalizables hasta un cierto punto. (Canales, 2006)

DISENO DE INVESTIGACION

El disefio del proyecto es de tipo no experimental porque no se manipula ni
controla ninguna de las variables, sino que se ve como se relacionan entre si. Sélo se

desea observar de manera no intrusiva coémo es el comportamiento de las variables y de

una situacion.

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Los objetivos especificos de este Trabajo de Grado seran determinados por la
observacion de ciertas variables que han sido descompuestas para determinar los

aspectos especificos a estudiar y los instrumentos apropiados para hacerlo.

Tabla 1: Matriz para la operacionalizacion de las variables
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UNIDADES DE ANALISIS

Las unidades de andlisis son todo individuo, grupo u organizaciones que brinden
informacion pertinente y valiosa acerca de lo que se investigard. Son las principales
fuentes de informacion. Para la realizacion de esta investigacion se trabajara con cuatro

unidades de andlisis principales.

A. Clientes

Sera denominado cliente cualquier venezolano, hombre o mujer, de la ciudad de
Caracas que tenga una edad comprendida entre 10 y 75 afios. Que sepa leer y escribir y
que sea capaz de comprar un chocolate por si s6lo. Que tenga la capacidad de diferenciar

entre productos existentes y determinar cudles son de su gusto.

B. Consumidores de chocolate

Sera denominado como consumidor de chocolate la persona que cumpla con el

perfil antes descrito (cliente) pero que sienta agrado por el chocolate y que lo consuma.

C. Miembros de la Fundacion Polar y de la A.C. CHOFLOBIR

Este grupo estard constituido por los encargados del proyecto de Birongo en la
Fundaciéon Empresas Polar, por la jefa de produccion de la fabrica y los socios de la

Asociacion Civil Chocolates Flor de Birongo.
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D. Representantes empresas productoras de chocolate y comercializadoras

de cacao

Este grupo estard confirmado por gerentes, directores o representantes,
preferiblemente del area de mercadeo, de las empresas venezolanas fabricantes de

chocolates y de las empresas comercializadoras de cacao en el pais.

INSTRUMENTOS A UTILIZAR

Los instrumentos de recoleccion de informacion a utilizar durante este proceso
investigativo seran monitoreados y supervisados por Jorge Ezenarro, profesor de

Metodologia de la Universidad Catolica Andrés Bello.

A. Clientes

Para la medicion de las variables en los clientes se utilizard como instrumento la
encuesta, debido a que es el método para obtener informacion de los sujetos de estudio
proporcionada por ellos mismos. Se realizard un formulario impreso que sera llenado por

el propio encuestado con la supervision del investigador.

La encuesta tendrd como principal objetivo conocer las caracteristicas
demogréficas necesarias y los habitos de consumo de los compradores de chocolate. Al
igual que averiguar otros aspectos pertinentes para otros objetivos especificos planteados
como el porcentaje de personas que conocen los chocolates artesanales, y en especifico,

los chocolates Flor de Birongo y cual es su opinion de ellos.

La mayoria de las preguntas seran cerradas y excluyentes para poder codificar las

respuestas y obtener resultados cuantificables. Las preguntas abiertas seran cualitativas y
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seran utilizadas meramente para saber la opinion de los consumidores y ser utilizadas

para el diseflo de la estrategia final.

Para el gusto del encuestado hacia el chocolate se utilizara una escala numeral
del 1 al 6 (en donde 1 es poco y 6 es mucho) porque marcan un nimero correspondiente
a su nivel de concordancia o desacuerdo con cada una de las declaraciones de un grupo

que describe la actitud objeto de la investigacion.

A.1. Modelo de encuesta

Hola, esta es una encuesta para mi trabajo de grado universitario. Le agradezco su tiempo y
disponibilidad. Por favor responda con la mayor sinceridad posible. En los casos pertinentes, solo escoja
una opcion.

Sexo: F M
Edad: Menor de 15 Entre 15y 25 Entre 26 y 35 Entre 36 y 45
Mayor de 46

1. {Consume usted chocolate?

Si_ (pase ala pregunta 3) No (pase a la siguiente pregunta)

2. ;Por qué no come chocolate? ;Cuales son los motivos? Finaliza aqui la encuesta

3. (Cada cuanto tiempo consume chocolate?

Una o mas veces al dia Varias veces a la semana Una vez a la semana

Una o mas veces al mes Eventualmente

4. El chocolate, en general, jle gusta?

Poco 1 2 3 4 5 6 Mucho
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5. Cuando consume chocolate ;qué tipo de chocolate come preferiblemente?

De leche Negro o amargo Blanco

Con frutas o rellenos Otro:

6. (En qué presentacion prefiere consumir chocolate?

En barra Bombones Pastillas u hojuelas

Para untar Otro:

7. Cuando consume chocolate, normalmente ¢lo compra usted o se lo regalan?

Compro Regalan Otro:

8. Cuando compra chocolate ;donde lo hace la mayor parte de las veces?

Panaderia Kiosco Supermercado

Bomba, farmacia, etc. Casa especializada

9. {Qué es lo que mas le atrae de un chocolate?

Sabor Empaque Tamafio o forma Marca

Otro:

10. Al escuchar la palabra chocolate ¢cuales son las principales marcas (nacionales e internacionales) que
le vienen a la cabeza?

11. Al momento de consumir chocolate jcudl es su marca preferida? (Una sola)

12. ;Sabe usted lo que es un chocolate artesanal?



Marco Metodoldgico 131

Si No

13. (Conoce usted la marca de chocolates La Flor de Birongo?

Si (pase a la siguiente pregunta) No (finaliza la encuesta)

14. ;Qué sabe de esa marca?

15. (Ha probado usted alguno de los chocolates de esa marca?

Si (pase a la siguiente pregunta) No (finaliza la encuesta)

16. ;Cual de sus productos ha probado?

17. ;Qué le parecio el producto(s) probado(s)? Digame su opinién

iMuchas Gracias por su tiempo!

A.2. Validacion de la encuesta

Se haré una prueba de la encuesta aplicandola a diez personas desconocidas en el
Metro de Caracas para determinar si existen inconsistencias, confusiones, errores o
cualquier otra anormalidad que confunda al encuestado. Se realizaran las correcciones

pertinentes y se procederd al llenado de todas las encuestas.
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B. Consumidores de chocolates

Para los consumidores de chocolates se utilizard el método de prueba del
producto con un cuestionario y posteriormente grupos focales. La primera prueba serd a
ciegas para que no sea posible reconocer algiin producto y el cuestionario sera llenado

por el investigador con las respuestas obtenidas por cada consumidor.

Se haréd el proceso de degustacion en dos etapas. En la primero se buscara
determinar qué opina el consumidor de las principales marcas de barras de chocolates
del mercado, asi como de marcas artesanales. Se quiere establecer cudles son las mas
gustadas y cuales son las caracteristicas del sabor que mas atraen. Se hara la degustacion
en modalidad de prueba a ciegas de 11 barras de chocolate distintas que se encuentran

actualmente en el mercado separadas en tres grupos: de leche, oscuro y muy oscuro.

La muestra serd de dos grupos. El primer grupo estard comprendido por personas
de edades inferiores a 30 afios, inclusive. El segundo grupo serd de personas mayores a
31 afios. Con cada persona se llenard un cuestionario con las reacciones y opiniones a

cada chocolate y su clasificacion dependiendo del agrado.

La aplicaciéon de esta prueba a ciegas responde a la necesidad de observar
respuestas no condicionadas por elementos influyentes como la marca y la presentacion,
sobre todo porque se quiere evaluar el nivel de aceptacion de un producto artesanal en

comparacion con unos industriales.

Luego de terminada la primera etapa con todos los asistentes se les daran 10
minutos para que coman y beban algo y se procedera a la segunda etapa. Que consistird
en una degustacion nuevamente de los tres tipos de chocolate fabricados en Birongo
pero ya sabiendo que son los artesanales y se determinara la opinion que tienen de cada

chocolate, asi como la comparacion entre los mismos.

Se cerrara la primera actividad y se procederd a realizar los grupos focales o
focus groups. Estos son reuniones de entre seis y diez personas que se reunen con un

moderador con el fin de hablar de un producto, servicio, organizacién o cualquier otro
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elemento a ser evaluado. Con este método lo que se quiere es ir conociendo la opinidén

de los asistentes con respecto al producto presentado.

Los asistentes al grupo focal seran los dos mismos grupos de la prueba del
producto. Se les pasard un cuestionario inicial para determinar las edades, sexo y nivel
de estudio del grupo asistente. Posteriormente se comenzara con la reunion, al principio
se hablard de la definicién y percepcion que se tiene de los productos artesanales en

general.

Luego se presentaran los chocolates Flor de Birongo para determinar las
“bondades” y “defectos” y establecerle el agrado o desagrado de los asistentes por el
empaque, sabor, tamafio, precio y otras caracteristicas de los productos. Se quiere hacer
un analisis interno de los productos para saber cuales son los caminos mas adecuados a

seguir segun los gustos de los consumidores.

También se les preguntara posibles lugares para encontrar el producto, costos,
ventajas y caracteristicas que son mas llamativas y deberian ser resaltadas, asi como
presentaciones deseadas y cualquier otro aspecto que les sea importante del producto. Se
quieren conseguir todas las caracteristicas cualitativas posibles que se tengan del

producto para poder determinar cudl es su situacion actual.
B.1. Modelos de los cuestionarios y guia de discusion

Primera degustacion

Grupo #

Participante:

Chocolate con leche:

1. St. Moritz

2. El Rey

3. Birongo
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4. Delight

5. Savoy

6. Mis Poemas

Orden de agrado del mas gustado al menos

Observaciones:

Chocolate amargo:

1. Birongo

2. El Rey

3. Mis Poemas

Orden de agrado del mas gustado al menos

Observaciones:

Chocolate 70% cacao:

1. El Rey

2. Birongo

Orden de agrado del mas gustado al menos

Observaciones:
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Segunda degustacion

Grupo #

Participante:

1. Chocolate con leche

2. Chocolate amargo

3. Chocolate 70%

Orden de agrado del mas gustado al menos

Observaciones:

Cuestionario inicial del grupo focal

Grupo #

Edad Sexo: F M

Lugar de residencia

Nivel académico completado

Ninguno Primaria

Técnico Universitario

Secundaria

Superior
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Guia de discusion del grupo focal

1. {Qué significa el concepto de producto artesanal?

2. ;Es mejor o peor a uno industrial?

3. (El costo debe ser superior o inferior?

4. ;Cual es el beneficio de un producto artesanal?

5. Otros comentarios.

6. Presentacion de las barras de chocolate La Flor de Birongo.
7. (Qué les parecid su sabor?

8. (Qué les parece su tamaiio y peso?

9. La imagen del empaque (colores, fuentes, informacion que falta o sobra, logo).
10. ;Qué resaltar del producto, cual de los tres les gusta mas?
11. Tipo de publicidad, ;como llamaria su atencion?

12. (Donde le gustaria verlo?

13. Costo creido, deseado, pagable.

14. Otros aspectos.

C. Miembros de la Fundacion Polar y de A.C. CHOFLOBIR

Con este grupo se utilizard el método de recoleccion de informacion de la
entrevista que consiste en la comunicacion interpersonal entre el investigador y el sujeto
que posee la informacidon para obtener las respuestas verbales a las interrogantes
planteadas. Esta técnica sera utilizada para conseguir informacion cualitativa que no esta
estampada en publicaciones, libros y otras fuentes impresas. Se hardn entrevistas

estandarizadas semi estructuradas a todos los miembros escogidos. Se apelard a este
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proceso porque e€s un mecanismo que permite entrar en contacto y confianza con el
entrevistado y lograr que dé datos y percepciones mas completas y casi imposibles de

adquirir con otro mecanismo.

Con los miembros de la Fundacion Empresas Polar y de la Asociacion Civil lo
que se quiere conocer es la informacion de la fabrica, sus trabajadores, trayectoria y
caracteristicas de los productos. La guia de las entrevistas se estructurara en base a la
lista de asuntos de interés y determinantes para la investigacion, pero con las
diferenciaciones pertinentes a cada personaje entrevistado. Estas entrevistas se
complementaran con informacidon suministrada previamente personalmente o consultada

por teléfono o correo electronico.

C.1. Guia de preguntas de las entrevistas
1. Fecha de fundacion de la asociacion.
2. Historia del grupo de chocolateros.
3. Su trayectoria.
4. Los miembros de la asociacion.
5. El papel de la Fundacién Polar con la comunidad de Birongo.
6. La fabrica y los primeros momentos fabricando.
7. Los productos fabricados, la materia prima.

8. La jornada de trabajo.

Ne)

. El turismo y los visitantes que reciben.
10. La promocion del producto y las ventas en la zona y Caracas.
11. Los clientes.

12. Otros chocolates artesanales.
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D. Representantes empresas productoras de chocolate y comercializadoras

de cacao

Con este grupo se utilizard el mismo método de entrevista utilizado con la
anterior unidad de andlisis. Las entrevistas serdn un poco mds formales debido a que no
se conocen a los entrevistados previamente. Se hardn entrevistas estandarizadas semi
estructuradas a representantes de los principales fabricantes chocolateros comestibles del

pais, asi como a un gerente de una comercializadora de cacao.

Lo que se busca con esta técnica es conocer como se comporta el mercado de
chocolates comestibles de pais, como son sus ventas, sus productos y su participacion en
el mercado, asi como expectativas del sector. Se estableceran una serie de topicos
basicos necesarios, pero se dejard un espacio abierto para cualquier otro tipo de
informacion que deseen suministrar. Como en el caso anterior no todas las preguntas

seran pertinentes para todos los entrevistados.

D. 1. Guia de preguntas de las entrevistas
1. Fecha de creacion de la empresa.
2. Su labor.
3. El cacao que utilizan para la fabricacion de sus productos.
4. El papel de la empresa en el mercado nacional de chocolates.
5. Participacion en el mercado nacional de chocolates.
6. Productos de chocolate que ofrece la empresa.
7. Elemento que diferencia a sus productos del resto.
8. Elemento que los hace mas competitivos.
9. Cantidad de la cosecha nacional.

10. Zonas productoras.
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11. Principales compradores de cacao.
12. Uso nacional o exportacion.

13. Precio pagado por el cacao en el pais.

DISENO MUESTRAL

A. Tipo de muestras

Las muestras son un grupo o segmento de la poblacion del cual se tiene la
probabilidad de que posea las caracteristicas del universo que se estd estudiando. Las
muestras pueden ser probabilisticas, son representativas de la poblacion y su escogencia
es aleatoria, es decir, todos los individuos tienen la misma posibilidad de ser
seleccionados. O puede ser no probabilistica, cuando el investigador selecciona a la
muestra siguiendo los criterios identificados para los fines especificos del estudio.

(Canales, 2006)
A.1. Clientes

Para determinar los clientes se utilizara una muestra de tipo probabilistica simple.
Debido al gran tamafio y dificil acceso a todos los miembros de la poblacion, no se
podran cuantificar para determinar aleatoriamente uno por uno a cudles encuestar. Por

eso se buscaran personas al azar en distintos lugares de la ciudad.
A.2. Consumidores de chocolates

Se seleccionardn a través de un muestreo no probabilistico por conveniencia ya
que se seleccionaran las personas verificando si cumplen una serie de criterios

establecidos:
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= Se trabajardn con dos grupos, el primero de personas menores a 30 afios y

el segundo de personas mayores a 31 anos.
* Que la mitad de cada grupo sean hombres y la otra sean mujeres.

* Que las edades en cada grupo no se repitan entre los integrantes del

mismo.

= Que estén disponibles durante dos horas de la mafiana o la tarde de un

domingo para realizar la actividad.
= Que los consumidores no conozcan los chocolates Flor de Birongo.
A.3. Miembros de la Fundacion Polary de la A.C. CHOFLOBIR

Se seleccionaran los individuos a través de un muestre no probabilistico por
juicio del investigador. Se hablara con los responsables del proyecto por parte de la
Fundaciéon Empresas Polar, con la jefa de produccion de la fabrica de chocolates y los
miembros de la asociacion que tengan la mayor cantidad de informacion disponible
durante los viajes a la comunidad. Se utilizard la informacion de las reuniones, asi como

conversaciones personales, correos electronicos o llamadas telefonicas.

A.4. Representantes empresas productoras de chocolate y comercializadoras de

cacao

La escogencia de los expertos de quienes se pretende recibir la informacion sera
realizada a través de un método de muestreo no probabilistico, realizado por
conveniencia y a juicio del investigador dependiendo de la cantidad de informacion que
posea y pueda suministrar cada uno. Se aprovechara el apoyo de dos trabajadores de la
empresa El Rey y otra de Nestlé de Venezuela para lograr los contactos necesarios

dentro de las empresas.
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B. Tamaio de la muestra
B.1. Clientes

Para hallar el tamafio de la muestra, se utilizard un método estadistico que asume
el conocimiento de la media estimada de la poblacion. Requiere que se considere la
desviacion tipica de la poblacion, se establezca un intervalo de confiabilidad y el grado
de confiabilidad requeridos para la investigacion. Si “z” representa la variable tipificada
que corresponde a ese nivel de confiabilidad (tomada de la tabla de areas bajo la curva

[P

sea la desviacion tipica estimada y “e” signifique el intervalo de confianza

(P4
S

normal),
deseado (margen de error), se podra estimar el tamafio de la muestra a través de la
formula:

3 ZZ BZ

2
e

n

Para este Trabajo de Grado se utilizara un nivel de confiabilidad del 90 %, con lo
cual, usando la tabla de areas, z quedara fijada en 1,645. Igualmente se estimaran una
desviacion tipica de 1,5. Este dato proviene de sumar y dividir entre 4 los extremos de
una de las escalas de rating de la encuesta, (1+5)/4. Y como error maximo se utilizara el
valor 0,2 para que el valor promedio estimado por la investigacion se encuentre
encerrado entre 0,2 puntos mas o menos del verdadero promedio de toda la poblacion.

Con estos datos:

(A 645)° [{1,5)
(0,2)’

=152,21

La seleccion de la muestra no sera totalmente aleatoria al no tener acceso a toda
la poblacion, asi que se puede considerar con cierta aproximacion que sera suficiente un
numero de alrededor de 150 encuestas para asegurar el minimo margen de error buscado

en los resultados. (Davis, 1997)

Aparte se utilizard una sencilla prueba estadistica para confirmar el tamafo

muestral. Se determinard al aplicar la prueba de chi cuadrado que se define como una
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forma de andlisis estadistico que esta asociado con las frecuencias esperadas y las
observadas. Una frecuencia esperada de menos de 5 para cada celda de cruce es

demasiado pequefa y las inferencias hechas pueden ser incorrectas. (Levin, 1981)

El tamafio de la muestra se logrard de multiplicar las dos preguntas cerradas con
la mayor cantidad de respuestas posibles (cinco y seis respuestas en este caso). Esto dara
un total de 30 celdas que se multiplicaran por la frecuencia esperada minima (5 como se
dijo antes) para confirmar la suficiencia de las 150 personas a encuestar. (Jorge

Ezenarro, entrevista personal. 25 de abril, 2007)
B.2. Consumidores de chocolate

Se trabajard con dos grupos de 8 personas ya que es el nimero recomendable
para trabajar en grupos focales. Mas personas se harian inmanejables y seria dificil

lograr que todos hablaran y se integraran a la actividad.
B.3. Miembros de la Fundacion Polar y de la A.C. CHOFLOBIR

Se entrevistaran a 2 empleados de la fundacion ya que son los tnicos encargados
del proyecto y que poseen toda la informacion del mismo. Aparte se hablara con la Gnica
jefa de produccion actual y con tres miembros de la asociaciéon, uno del area

administrativa y dos de los que posean el mayor tiempo siendo socios del grupo.

B.4. Representantes empresas productoras de chocolate y comercializadoras de

cacao

Se contactard a un representante de mercadeo de la empresa El Rey y a otro de
Nestlé de Venezuela, las dos principales productoras de chocolate del pais, que puedan

proporcionar la informacion necesaria.
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C. Plan operativo
C.1. Clientes

Se impartiran las encuestas en el periodo entre marzo y abril del afio en curso. Se
haran en lugares diversos como Parque del Este, la Universidad Catélica Andrés Bello,
las estaciones de Metro de Caricuao, Plaza Venezuela y Chacao. Se les preguntara
previamente a cada encuestado si tiene un tiempo para participar y se les dard la
encuesta para que la llenen personalmente, sin alejarse de la persona por cualquier duda
y para poder verificar que todas las preguntas sean respondidas como se les pide. Se
tabularan todas las encuestas en una matriz y se procederd a realizar los analisis

necesarios.
C.2. Consumidores de chocolate

Se convocara a reunidén el dia 06 de mayo del afio en curso a todos los
participantes contactados y que hayan aceptado para que asistan a la reunion en el salon
de fiesta de la tesista en la Urb. Santa Fe, Municipio Baruta. El grupo 1 (personas
menores de 30 afios) seran convocadas para las 10 a.m. y el grupo 2 (personas mayores a
31 afios) para las 12 p.m. La reunidon contara con refrigerios para los participantes para
que puedan distraerse previamente y posteriormente con agua para poder “neutralizar”

su paladar del chocolate entre cada degustacion.

Previamente, se realizard la sesion de fotos de los empaques y envoltorios.
También se trozaran los chocolates para que no se reconozcan las caracteristicas
fenotipicas que puedan delatar las marcas (logos y perforaciones), se distribuiran los

pedazos en los platos y se determinaré el orden en que seran dados a los participantes.

Cuando todos los del grupo hayan llegado, se les dara la bienvenida y agradecera
su asistencia y se les explicara la dindmica de la actividad para poder comenzar. Se
contara con la ayuda de una asistente también estudiante de comunicacion que ayudard a
la tesista a impartir los chocolates y anotar las reacciones en el informe. Otra persona

estara encargada de tomar las fotos de la actividad.
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Se trabajara con cada participante por separado. A cada uno se le iran dando en la
mano con cuidado los chocolates cada 2 minutos aproximadamente y anotando sus
reacciones y opiniones de cada uno. Se les explicara que sus respuestas pueden ser tan
largas como ellos deseen. Se comenzard por degustar los de leche, luego los oscuros y de

ultimo los mas fuertes. Se hara el mismo procedimiento con cada uno de los asistentes.

Posteriormente, se hara la segunda degustacion de los tres chocolates Flor de
Birongo, ya diciéndoles a los participantes cudl es cada uno. Se anotardn sus respuestas
y reacciones de cada uno por separado. Se les dard un receso de 15 minutos para comer

y distraerse y luego se pasara a la siguiente etapa de la actividad.

Luego de las degustaciones se procederd a explicar a los participantes la
dindmica del grupo de enfoque y se comenzaré con la actividad. Es importante aclararles
que pueden dar cualquier opinién y que no deben sentirse cohibidos de ser sinceros. Se
les pedirda que llenen una hoja con su nombre, edad, sexo, lugar de residencia, nivel
académico para tener un perfil demografico de los participantes. En un inicio se hablara
solo del concepto que se tiene de lo que es un producto artesanal. Se les pedira que
opinen con respecto a si es mejor o peor que uno industrial, el costo estimado que se
tiene de ¢l, sus beneficios y ventajas y cualquier otro comentario que tengan de estos

tipos de productos.

Luego, se les presentara el producto formalmente y se les dara para que lo
revisen. Se comenzara por pedir sus opiniones de qué les parecieron los chocolates. Se
les ird guiando para que den sus opiniones en cuanto a su sabor, tamafio, peso,
envoltorio, disefio del empaque, nombre, costo. También saber qué resaltarian del
producto y que les atrae mas, asi como qué no les gusta. Por ultimo, hablar un poco de la
promocion que les gustaria ver del producto y donde tenerla, asi como cualquier otro

detalle que deseen aportar.
C.3. Miembros de la Fundacion Polar y A.C. CHOFLOBIR

Con los miembros de la Fundacion Polar y de A.C. Chocolates Flor de Birongo,

se les contactard directamente para realizar las entrevistas ya que se tiene la ventaja de
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que ya se les conoce previamente y conocen la investigacion que se esta realizando. Se
realizardn varias visitas a la fundacion y se mantendrd continuo apoyo y contacto a

través del correo electronico.

Se realizaran algunos viajes a Birongo para poder hablar personalmente con los
miembros de la asociacion y la jefa de produccion de la fabrica. Se aclarard a los
entrevistados que tendran plena libertad en la longitud y tipo de respuestas que den. Se
mantendrd como guia los lineamientos y preguntas preestablecidas. No obstante, el curso
de la entrevista serd determinado por la calidad de respuestas recibidas. Estas reuniones
se comenzaran a hacer en el mes de marzo y el contacto con la fundacién se mantendra

hasta finalizada la investigacion.

C.4. Representantes empresas productoras de chocolate y comercializadoras de

cacao

Inicialmente se buscara establecer contacto con los gerentes o representantes de
las empresas chocolateras y comercializadoras de cacao a través de correos electronicos
o por teléfono (contactos sugeridos por conocidos). Se hara este contacto con las dos
principales empresas chocolateras nacionales: El Rey y Nestlé-Savoy. Una vez
explicada la informacion necesaria y aceptada la actividad, se pautara la fecha, hora y
lugar para realizar la entrevista. Estos contactos se comenzaran a hacer a comienzos de
febrero para que de tiempo de realizar todas las entrevistas en caso de algin

inconveniente de ultimo momento.
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PRESENTACION DE RESULTADOS

CRITERIOS DE ANALISIS

A. Encuestas

La mayoria de los resultados (cuantitativos) obtenidos con los instrumentos
aplicados serdn analizados con las técnicas estadisticas de porcentaje, la media
aritmética y ponderada y la moda, para determinar los grupos que escogieron cada
opciéon y cudles fueron las opciones mds frecuentes entre los entrevistados. Esto
asomaria las tendencias de consumo de parte de los compradores de chocolate. (Levin,

1981)

Para el vaciado y analisis de la encuesta se utilizara el sistema estadistico SPSS y
la ayuda de una persona externa para el manejo y explicacion del programa. Se haran
analisis estadisticos descriptivos de frecuencia de las variables y sus cruces con otras
variables. Aparte se utilizard el coeficiente de Pearson que determina si existe alguna

relacion, y en qué grado, entre dos variables y si es directa o inversamente proporcional.

B. Prueba del producto con cuestionario y grupo focal

Las degustaciones y grupos focales seran procesados con matrices de contenido
ya que son datos netamente cualitativos. Se establecerd las respuestas y aspectos mas

repetidos entre los asistentes y que sean mas relevantes para el estudio.

C. Entrevistas

Las entrevistas realizadas a los dos grupos de individuos seran procesadas a

través de una matriz de contenido en la cual se resumird lo respondido por cada
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individuo con respecto a cada una de las interrogantes planteadas y que sean de utilidad

para la investigacion.

RESULTADOS OBTENIDOS

A. Resultados de la administracion de la encuesta

Los criterios para la eleccion de los encuestados fueron los siguientes:

150 hombres y/0 mujeres de nacionalidad venezolana.

De edades entre 10 y 75 afios de edad.

Se realizaron todas las encuestas en varios puntos de la ciudad de Caracas y los

datos recolectados fueron los siguientes.

Tabla 2 y grafico 13: Variable género

Género Personas Porcentaje
Femenino 78 52 %
Masculino 72 48 %

Total 150 100 %

Masculino

48%

El 52 % de la muestra encuesta fueron de género femenino y el restante 48 %

masculino. Siendo bastantes similares en cantidad los dos grupos.
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Tabla 3 y grafico 14: Variable edad

Edad Personas |Porcentaje
Menor de 15 afios 8 5,3 %
15 a 25 afios 58 38,7 %
26 a 35 afos 34 22,7 %
36 a 45 afios 23 15,3 %
Mayor a 46 afios 27 18 %
Total 150 100 %

Mayor a 46

Menor de 15

5,3%

El 5,3 % de la muestra tenia una edad menor a 15 afos, un 38,7 % estaba entre

los 15 y 25 afios, un 22,7% entre 26 y 35 afios, un 15,3 % entre 36 y 45 afios y el 18 %

restante era mayor de 46 anos. El segundo y tercer grupo fueron los mas numerosos.

Tabla 4 y grafico 15: Variable edad con género

Género Total
Edad F M
Menor de 15 2 6 8
1,3% | 4% | 5,3%
15a25 33 25 58
22% (16,7%| 38,7%
26 a 35 16 18 34
10,7% | 12% | 22,7%
36a45 11 12 23
7,3% | 8% | 15,3%
Mayor a 46 16 11 27
10,7% | 7,3%| 18%
Total 78 72 150
52% |48% | 100%

Personas

40

30

20

10

0

Menor de 15

Edad

15a25

26 a 35 Mayor a 46

Género

[
Ev

36a45

Los grupos entre 15 y 25 afios y mayores de 46 afios se comportaron similar a la

muestra total (mds mujeres que hombres). Pero los tres grupos restantes (menor de 15
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afios, entre 26 a 35 afios y entre 36 y 45 afios) tuvieron mas miembros masculinos que

femeninos en sus segmentos.

Tabla S y grafico 16: Variable consumo

Consume | Personas | Porcentaje
Si 143 95,3 %
No 7 4,7 %
Total 150 100 %

4,7%

si

95,3%

El 95,3 % de la muestra indico6 que si consumia chocolate y apenas un 4,7 %

estipuld que no lo consumia.

Tabla 6 y grafico 17: Variable consumo con género

Género Total
Consume F M

Si 74 69 | 143

49,3% [ 46% ] 95,3%
No 4 3 7

2,7% | 2% | 4,7%

Total 78 72 1 150
52% [48% | 100%

Personas

80

60

40

20

Consume

Género

-
(Y

De las 143 personas que indicaron que consumian chocolate, 74 fueron mujeres y

69 hombres. De los 7 que establecieron que no lo comian, 4 eran mujeres y 3 hombres.
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Tabla 7 y grafico 18: Variable consumo con edad

Edad Total 70
Consume [Menor |15 a 25(26 a 35|36 a 45 |Mayor a
de 15 46
Si 7 58 33 19 26 143 Edad

M de 15
4.7% |38,7% | 22% |12.7% | 17.3% 95.3% EVienor de

-15625
No 1 0 1 4 | 7 S
[72]
©
0.7% | 0% | 0.7% | 2.7% | 0.7% | 4.7% | & 36 a 45
(/)]
[6)
Total | 8 | 58 | 34 | 23 | 27 | 150 |2 . el | WVi2y0r 246
5.3% | 38.7% | 22.7% | 15.3% | 18% | 100% Consume

Del porcentaje que no consume chocolate el grupo més grande fue los de entre

36 y 45 afios, mientras que ninguno de entre 15 y 25 anos dijo que no lo consumia.

Tabla 8 y grafico 19: Variable motivos del no consumo

Motivos | Personas | Porcentaje muy dulce
14,3% engorda
Engorda 2 28,6 % 28,6%
No gusta 4 57,1 %
Muy dulce 1 14,3 %
Total 7 100 %

Del porcentaje de personas que indicd que no consumia chocolate, el 57,1 % dijo
que es porque no le gusta, un 28,6% porque le engorda al comerlo y un 14,3 % porque le

parece que es muy dulce.
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Tabla 9 y grafico 20: Variable motivos con género

Género Total
Motivos F M

Engorda 2 2
28,6% 28,6%

No gusta 2 2 4
28,6% 28,6% 57,1%

Muy dulce 1 1
14,3% 14,3%

Total 4 3 7
57,1% 42,9% 100%

2,0
1,0
Género

(]
&
o} F
&
g 00 mv

engorda nogusta muy dulce

Motivos

Del grupo de personas que indicd que no consumia chocolate, el motivo de que

engorda fue dado por las mujeres, el que es muy dulce por los hombres y el de que no

les gusta tanto por hombres como mujeres en igual proporcion.

Tabla 10 y grafico 21: Variable motivos con edad

Edad Total
Motivos| Menor |26 a 35(36 a 45 |Mayor
de 15 a46
Engorda 2 2
28,6% 28,6%
No 1 2 4
gusta
14,3% | 14,3% | 28,6% 57,1%
Muy 1 1
dulce
14,3%]14,3%
Total 1 4 1 7
14,3% | 14,3% | 57,1% |14,3%] 100%

Personas

2,2

2,0

1,8

1,6

1,4

1,2

1,0

Edad
Menor de 15
26 a 35
136 a 45
l l Il Mayor a 46
engorda muy dulce
no gusta
Motivos

De las personas que no consumen chocolate se puede apreciar que el motivo de

que engorda o no gusta fue dado principalmente por personas entre 36 y 45 afios de




edad, mientras que el hecho de ser muy dulce fue dado por mayores de 46. Algunos

Resultados

menores de 35 también dijeron que no les gustaba.

Tabla 11 y grafico 22: Variable frecuencia de consumo

Frecuencia Personas | Porcentaje
1 o varias veces al dia 28 19,6%
Varias veces a la semana 44 30,8%
1 vez a la semana 25 17,5%
1 o varias veces al mes 25 17,5%
Eventualmente 21 14,7%
Total 143 100%

eventualmente

1 o varias veces dia

El 30,8% de los consumidores consumen chocolate varias veces a la semana y el
19,6% una o varias veces al dia, siendo estos dos grupos la mitad de la muestra. El

restante 50% lo consumen una vez a la semana, varias veces al mes o eventualmente.

Tabla 12 y grafico 23: Variable frecuencia de consumo con género

Género Total
Frecuencia F M

1 o varias veces 17 11 28
al dia 11,9% | 7,7% | 19,6%

Varias veces a la] 23 21 44
semana 16,1% | 14,7% | 30,8%

lvezala 12 13 25
semana 8,4% | 9,1% | 17,5%

1 o varias veces 14 11 25
al mes 9,8% | 7,7% |17,5%

Eventualmente 8 13 21
5,6% | 9,1% | 14,7%

Total 74 69 143
51,7% | 48,3% | 100%

Personas

30

Frecuencia

Género

Las mujeres respondieron que consumian chocolate principalmente una o varias

veces al dia o a la semana. Mientras que los hombres lo consumen mds eventualmente o

una vez a la semana.
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Tabla 13 y grafico 24: Variable frecuencia con edad

Edad Total 20 Edad
Frecuencia | Menor | 15a | 26 a | 36 a |Mayor a a
del5 | 25 | 35 | 45 46 W< de 15
1 o varias 3 14 2 4 5 28
vecesaldia | 2,1% [9,8%[1,4%|2,8%| 3,5% [19,6% 10 15225
Varias veces 0 17 15 5 7 44
26235
alasemana | 0% |11,9%]10,5%)|3,5% | 4,9% [30,8%| @ Wz
lvezala 1 10 9 1 4 25 5 36 a 45
semana | 0,7% | 7% [6,3%]0,7%| 2,8% [17,5%| %
1 o varias 1 8 5 7 4 25 a o0 P PN E1>a46
veces al mes| 0,7% [5,6%3,5% [4,9%| 2,8% [17,5% 0, Y% & "o, o,
; @,}. @L S, 6',}. (,Q/
Eventual 2 9 2 2 6 21 %, S 7 %, W
mente 1,4% |6,3% | 1,4% | 1,4% | 4,2% |14,7% B T, P oy %
Total 7 58 | 33 19 26 143 % /))‘S'os /)7@&
4,9% 40,6%(23,1%]|13,3%]| 18,2% | 100%
Frecuencia

El grupo de entre 15 y 25 afios es el que consume principalmente una o varias
veces al dia o a la semana. Mientras que entre 26 y 35 afios consumen varias veces al dia
o una vez a la semana. Los entre 36 y 45 afios consumen mds una o varias veces al mes y
los mayores de 46 afios principalmente entre eventualmente y varias veces a la semana.

Los menores de 15 afios consumen 1 o varias veces al dia.

Tabla 14 y grafico 25: Variable gusto por el chocolate

Gusto |Personas[Porcentaje

Poco 4 2,8%
2 4 2,8%
3 20 14%
4 11 7,7%
5 25 17,5%

Mucho 79 55,2%

mucho

Total 143 100% 55,2%

Mas del 70% de la muestra expresé que le gusta mucho el chocolate o bastante.
Un 21,7% expreso que le gustaba en un nivel intermedio. Mientras que solo un 5,6%

indicd que le gustaba poco o no mucho.
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Tabla 15 y grafico 26: Variable gusto con género

Género Total 50
Gusto F M
Poco 1 3 4
0,7% | 2,1% | 2,8% 40
2 2 2 4
1,4% | 1,4% | 2,8% 30
3 10 10 20
7% | 7% | 14%
4 4 7 11 20
2,8% | 4,9% | 7,7% Género
5 11 14 25 2 10
7,7% | 9,8% [17,5% § [ [y
Mucho| 46 33 79 o
32,0%)|23,1%|55,2% e S S v
Total 74 69 143
51,7%48,3%]| 100% Gusto

A las mujeres les gusta el chocolate mucho, mientras que los hombres se dividen

mas entre el poco y mucho.

Tabla 16 y grafico 27: Variable gusto con edad

Edad Total
Gusto | Menor|15a25(26 a 35|36 a 45|Mayor 40
de 15 a 46
Poco 2 1 1 4
1.4% | 0.7% 0.7% | 2.8% | 4
2 1 1 2 4 Edad
0,7% 0.7% | 1,4% | 2.8%
< de 15
3 1 7 B 4 3 20 20
0.7% | 4.9% | 3.5% | 2.8% | 2.1% | 14% W15a25
4 1 8 2 11 26235
0,7% | 5.6% L4% [7.7% |8 10
36 a45
5 1 9 9 4 2 | 25 |9 .
0.7% | 6.3% | 63% | 2.8% | 1.4% [17.5%|® o B> 246
Mucho| 4 31 18 0 | 16 | 79
2.8% | 21,7% | 12.6% | 7% |11.2%|55.2% 2 4 mucho
Total | 7 58 33 19 | 26 | 143 Gusto
4.9% | 40,6% | 23.1% | 13.3% | 18.2% | 100%

De los encuestados el gusto por el chocolate en alto grado es tenido por todos los
grupos de edades. Los niveles intermedios y bajos de gusto los tienen principalmente las

personas entre 15 y 25 afios y mayores de 46 anos.
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Tabla 17 y grafico 28: Variable tipo de chocolate

Tipo |[Personas|Porcentaje
Con leche 98 68,5%
Oscuro 18 12,6%
Blanco 11 7,7%
Relleno 14 9,8%
Otros 2 1,4%
Total 143 100%

relleno

9,8%

blanco

7,7%

oscuro

12,6%

otros

1,4%

con leche

68,5%

El tipo de chocolate preferido por los encuestados fue el con leche con un 68,5%.

Continuando con el oscuro con 12,6%, el relleno con 9,8% y el blanco con 7,7%.

Apenas un 1,4% sefiald que preferian otro tipo como el de taza.

Tabla 18 y grafico 29: Variable tipo de chocolate con género

Género Total
Tipo F M

Con leche| 51 47 98
35,7%132,9%68,5%

Oscuro 8 10 18
5,6% | 7% |12,6%

Blanco 4 7 11
2,8% | 4,9% | 7,7%

Relleno 10 4 14
7% | 2,8% | 9,8%

Otros 1 1 2
0,7% | 0,7% | 1,4%

Total 74 69 143
51,7%148,3%| 100%

60

50

40
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Personas

0

con leche

oscuro

Tipo

blanco

otros
relleno

Género

B
v

Las mujeres prefieren el chocolate con leche y el relleno. Mientras que los

hombres se inclinan mas por el oscuro y el blanco.
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Tabla 19 y grafico 30: Variable tipo de chocolate con edad
Edad Total 20
Tipo | Menor |15 a 25|26 a35|36 a 45 |Mayor
de 15 a 46
Con 6 37 27 13 15 98
leche | 4,2% |25,9% | 18,9% | 9,1% |10,5%]68,5% 301
Oscuro 1 6 4 2 5 18 Edad
0,7% | 4,2% | 2,8% | 1,4% | 3,5% |12,6% 207 m
<de 15
Blanco 8 2 1 11
5,6% | 1,4% 0,7% | 7,7% W52z
Relleno 7 3 14 |o Wz
4,9% 2,1% [2,8% [9,8% | £ M6 a5
Otros 1 1 2 |8 o [
0,7% 0,7% 1,4% con leche blanco otros
Il
Total | 7 58 | 33 19 | 26 | 143 e
4,9% | 40,6% | 23,1% | 13,3% |18,2% | 100% Tipo

Otros tipos de chocolate como el de taza son preferidos por personas mayores a

36 afios. El con leche es el mas popular entre todas las edades. El oscuro es bastante

apreciado por los mayores de 46 afios. Mientras que el blanco es preferido por las

personas entre 15 y 25 afios. El relleno esta entre los de 15 a 25 afios y los mayores de

36 anos.
Tabla 20 y grafico 31: Variable presentacion preferida
Presentacion | Personas| Porcentaje otros
Barra 119 83,2% para untar
Bombones 14 9,8% pastilas
bombones
Pastillas 1 0,7%
Para untar 5 3,5%
Otros 4 2,8%
Total 143 100% ~_ barra

El 83,2% prefirio el chocolate en barra, seguido por los bombones con 9,8%.

Chocolate para untar tuvo un 3,5%, en pastillas 0,7% y otros como liquido tuvo un

2,8%.
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Tabla 21 y grafico 32: Variable presentacion con género

Género Total
Presentacion F M
Barra 57 62 119
39,9%143,4%183,2%
Bombones 9 5 14
6,3% | 3,5% | 9,8%
Pastillas 1 0 1
0,7% | 0% ] 0,7%
Para untar 4 1 5
2,8%10,7% | 3,5%
Otros 3 1 4
2,1% 1 0,7% | 2,8%
Total 74 69 143
51,7%148,3%] 100%

Personas

70

60

50

40

30

20

10

Género

mF
v

barra pastillas otros

bombones

Presentacion

para untar

Las barras de chocolate son preferidas por los hombres. Mientras que las mujeres

son mayoria con respecto a los bombones, en pastillas, para untar y otros como liquido.

Tabla 22 y grafico 33: Variable presentacion con edad

Edad Total 60
Presenta-| Menor 15 a 25|26 a 35|36 a 45|Mayor
cion de 15 a 46 504
Barra 7 48 28 15 21 119
49% |33,6% | 19,6% | 10,5% [14,7% |83,2% 401
Bombones 4 3 3 4 14 304
2,8% | 2,1% | 2,1% | 2,8% | 9,8%
Pastillas 1 1 201
0,7% 0,7% | o
T 10+
Para untar 5 5 2
Jol
3,5% 3,5% |+ O
Otros 1 1 1 1 4
0,7% | 0,7% | 0,7% | 0,7% | 2,8%
Total 7 58 33 19 26 143
49% |40,6% | 23,1% | 13,3% [18,2% | 100%

Edad

< de 15
15225
26 a35
136 a 45
W24

barra pastillas otros

bombones para untar

Presentacion

El chocolate en barra es preferido por todas las edades. Los bombones

principalmente por personas entre 15 y 25 afios y mayores de 46 afios. Mientras que en
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pastillas por personas entre 26 y 35 afios y para untar entre 15 y 25 afios. Otros tipos

como liquido son preferidos por todos los mayores a 15 afos.

Tabla 23 y grafico 34: Variable compra o regalo

Compra | Personas (Porcentaje otro
7%
Compra 103 72%
regalan
27,3%
Regalan 39 27,3%
Otro 1 0,7%
Total 143 100% compra

72,0%

De los encuestados el 72% indicO que normalmente compra el chocolate,
mientras que un 27,3% estableci6 que se lo regalan. Un 0,7% marco otro caso como que

le pide a alguien cuando estd comiendo.

Tabla 24 y grafico 35: Variable compra con género

Género Total 60

Compra| F M

Compra | 50 53 103

35% |37,1%]72,1%

Regalan | 23 16 39

16% (11,2%]27,2%

Género
2]
®©
Otro 1 1 § W
0,7% 0,7% ¢ v
compra regalan otro
Total 74 69 143
Compra

51,7%(48,3%| 100%

Los hombres normalmente compran mas el chocolate que las mujeres. Mientras

que a las mujeres se los regalan mas o le piden a alguien.
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Tabla 25 y grafico 36: Variable compra con edad
Edad Total 50
Compra | Menor [15a25|26 a35(36 a 45|Mayor
de 15 a 46
Compra 5 44 25 12 17 103
3.5% |30.8% | 17,5% | 8.4% |11.9% 72% Edad
Regalan | 2 13 8 7 9 | 39 W< de 15
1,4% | 9,1% | 5,6% | 4,9% | 6,3% |27,3% Bl15a25
Otro 1 I 26235
©
0,7% 0,7% § [36a45
Total | 7 s8 | 33 | 19 | 26 | 143 |2 -2
compra regalan otro
4,9% |40,6% | 23,1% | 13,3% [18,2%] 100%
Compra

La distribucion entre los que compran o les regalan chocolate es mas o menos

similar entre los grupos de edades. S6lo con la diferencia que a los mayores de 46 afios

les regalan mas chocolates que a los de entre 26 y 35 afios.

Tabla 26 y grafico 37: Variable lugar de compra

Lugar Personas | Porcentaje
Panaderia 27 18,9%
Kiosco 71 49,7%
Supermercado 20 14%
bomba, cine, farmacia... 19 13,3%
Tienda especializada 6 4,2%
Total 143 100%

tienda especializada

4,2%

tienda conveniencia

13,3%

supermercado

14,0%

panaderia

18,9%

kiosco

49,7%

Casi la mitad de los encuestados contestd que compran chocolate en los kioscos.

Después en las panaderias con un 18,9% y en el supermercado 14%. En tiendas de

conveniencia como cine farmacia, bomba, etc. y en tiendas especializadas sdlo

respondieron 17,5%.
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Tabla 27 y grafico 38: Variable lugar de compra con género

Género Total
Lugar F M
Panaderia 12 15 27
8,4% [10,5%| 18,9%
Kiosco 38 33 71
26,6%]23,1%] 49,7%
Supermercado| 13 7 20
9,1% | 4,9% | 14%
Bomba, cine, 9 10 19
farmacia... 6,3% | 7% |13,3%
Tienda 2 4 6
especializada 1,4% | 2,8% | 4,2%
Total 74 69 143
51,7%|48,3%| 100%

Personas

Lugar

Los hombres compran chocolates mas en panaderias, tiendas por conveniencias y

tiendas especializadas. Mientras que las mujeres lo compran mas en kioscos y

supermercados.
Tabla 28 y grafico 39: Variable lugar de consumo con edad
Edad Total 40
Lugar | Menor |15 a25|26 a35(36 a 45|Mayor
de 15 a 46 Edad
Panaderia 2 10 8 4 3 27 301
14% | 7% | 5.6% | 2,8% | 2,1% |18,9% W< de 15
Kiosco 2 33 15 11 10 71 201 Bl 5225
1A% [23,1% | 10,5% | 7,7% | 1% [49.7% R
Supermer-| 2 1 2 2 10 | 20 |8 ™ [ 56 a5
cado [ 1,4% | 2.8% | 14% | 1,4% | 7% | 14% | &
Bomba, 0 9 6 1 3 19 |& o W>a46
cine, 0% 6,3% | 4,2% | 0,7% | 2,1% |13,3% "e,)@ %00 ‘%@ ’%,) ”’é,,a
farmacia... %»,é 0’?@, %oo Y
Tienda 1 2 2 1 0 6 S %, "@o@/
especiali-| 0,7% | 1,4% | 1,4% | 0,7% | 0% | 4.,2% G”% %
zada
Total 7 58 33 19 26 143 Lugar
4,9% | 40,6% | 23,1% | 13,3% [18,2% ] 100%

El kiosco es el lugar de compra preferido por el grupo entre 15 y 25 afos.

Mientras que el supermercado es donde compran los mayores de 46 afios




principalmente. En las panaderias, tiendas especializadas y por conveniencia compran

Resultados

todos los grupos de manera mas o menos similar.

Tabla 29 y grafico 40: Variable atractivo del chocolate

Atractivo| Personas | Porcentaje
Sabor 137 95,8%
Empaque 2 1,4%
Tamaio o 2 1,4%
forma
Marca 1 0,7%
Otro 1 0,7%
Total 143 100%

sabor

95,8%

empaque

1,4%

marca
T%
otro

1%

El 95,8% de la muestra indico que lo que mas le atrae de un chocolate es el

sabor. El porcentaje restante se divide entre el empaque y tamafio o forma con 1,4%

cada uno, y la marca u otra caracteristica como el olor con 0,7% respectivamente.

Tabla 30 y grafico 41: Variable atractivo con género

Género Total 80
Atractivo] F M
Sabor 70 67 137 60
49,% (46,9%195,8%
Empaque 1 1 2
0,7% | 0,7% | 1,4% 40
Tamaio o 1 1 2 )
forma [ 0,7% | 0,7% | 1,4% o 20 Género
Marca 1 0 1 % F
0,7% | 0% |]0,7% 5
Otro 1 0 1 * ° sabor tamafo o forma otro -
0,7% 0% 0,7% empaque marca
Total 74 69 143
51,7%|48,3%| 100% Atractivo

Tanto a hombres como mujeres les atrae principalmente el sabor de un chocolate.

Pero a las mujeres les puede atraer también caracteristicas como empaque, tamafo,

marca u olor. Mientras que a los hombres s6lo empaque y el tamafio o forma.
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Tabla 31 y grafico 42: Variable atractivo con edad

Edad Total 60
Atractivo| Menor |15 a 25|26 a 35|36 a 45|Mayor
de 15 a 46 50
Sabor 6 56 31 18 26 137
4.2% |39,2% | 21,7% | 12,6% [18,2% |95,8% 40 Edad
Empaque 1 1 2 %0 W< 6e 15
0,7% | 0,7% 1,4%
15225
Tamano o 1 1 2 20
forma 0,7% | 0,7% 1,4% M 26a35
Marca 1 1 g [s6a4s
0,7% 0,7% E 0 W
Otro 1 1 sabor  tamafio o forma otro
0.7% 0.7% empaque marca
Total 7 58 33 19 26 143 Atractivo
49% |40,6% | 23,1% | 13,3% [18,2% | 100%

El sabor es el atractivo primordial para todas las edades. El empaque es atractivo
para personas entre 26 y 45 afios. El tamafio o forma para personas entre 15 y 35 afos.
La marca solo para personas entre 15 y 25 afios. Y otras caracteristicas como olor para

los menores de 15 afios.

Para la pregunta 12 de la encuesta que pedia al cliente que al escuchar la palabra
chocolate dijera las marcas que se le venian a la mente, se hizo una codificacion
especial. Se tomd nota de todas las marcas nombradas y luego se establecid cada una
como una variable aparte y con las opciones si 0 no dependiendo de si el encuestado la

habia nombrado. A partir de alli se sacaron los analisis de frecuencia de cada marca.

Debido a que muchas marcas tienen graficas iguales debido a la cantidad de
personas que lo consumen pues se colocard la grafica una sola vez y debajo el andlisis de
todas las marcas con datos iguales. También se hicieron los cruces entre cada marca con
el género y con edad (no se colocaron las tablas por no ser informacion de tanta
relevancia para la investigacion y por la extension del trabajo) y se coloco el analisis de
cada cruce como informacion adicional debido a que el estudio de cada marca no es la

finalidad de la investigacion.
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Tabla 32 y grafico 43: Variable 0,7%

Marca |Personas|Porcentaje si
chocolate 7%
Si 1 0,7%
No 142 99,3%
Total 143 100% no

99,3%

En este grupo estan los chocolates Flaquito, Flor de Birongo, La India,
Ovomaltina, Kisses, Jet, Ping Pong y Twix. Apenas el 0,7% de la muestra colocé a estas

marcas (por separado) entre sus mas recordadas.

Flaquito fue nombrado por hombres mayores a 46 afos. Birongo fue colocado
por mujeres entre 36 y 45 anos. La India y Kisses (diferenciada de Hershey's) fueron
indicadas por mujeres mayores de 46 afios. Ovomaltina fue nombrada por hombres entre
26 y 35 afios. Jet (como marca general), Ping Pong y Twix fueron colocadas por mujeres

entre 15 y 25 afios. Ping Pong

Tabla 33 y grafico 44: Variable 1,4%

Marca | Personas |Porcentaje
chocolate
Si 2 1,4%
No 141 98,6%
Total 143 100% no
98,6%

En este grupo estan los chocolates Kron, Godiva, Mozart, Nucita, St. Moritz,
Galak, Garoto, Delight, chocolate blanco El Rey y Lindt. Sélo el 1,4% de la muestra

colocé a estas marcas (por separado) entre sus mas recordadas.
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Kron fue recordado tanto por hombres como mujeres de edades entre 26 y 35
afios y mayores de 46 afos. Godiva fue colocada por hombres en edades entre 26 y 35
afios y mayores de 46 afios. Mozart fue indicada por hombres en edades entre 26 y 45
afios. Nucita fue nombrada por hombres y mujeres de edades entre 26 y 35 afios. St.
Moritz (como marca general) fue indicada por mujeres en edades entre 15 y 35 afios.
Galak, chocolate blanco El Rey (diferenciado de la marca El Rey en general) y Delight
fueron colocadas por mujeres entre 15 y 25 afios. Garoto y Lindt fueron nombradas por

hombres y mujeres entre 15 y 25 afios.

Tabla 34 y grafico 45: Variable 2,1%

Marca |Personas| Porcentaje si
chocolate 2,1%

Si 3 2,1%
No 140 97,9%
Total 143 100%

En este porcentaje estan los chocolates La Praline, Mars y Kit Kat. E1 2,1% de la

muestra coloco a estas marcas (por separado) entre sus mas recordadas.

La Praline s6lo fue nombrada por mujeres mayores a 26 afos. Mars fue
nombrada por mas hombres que mujeres y especialmente entre 36 y 45 afos. Los

chocolates Kit Kat fueron indicados por hombres y mujeres menores de 25 afios.
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Tabla 35 y grafico 46: Variable 2,8%

Marca | Personas | Porcentaje
chocolate
Si 4 2,8%
No 139 97,2%
Total 143 100%

2,8%

En este porcentaje se encuentran las marcas Kakao, M&M, Perugina, Edicion

Especial y chocolate con leche Savoy. El2,8% de la muestra nombr6 a estas marcas (por

separado) entre sus chocolates recordados.

Los bombones Kakao fueron colocados por hombres y mujeres principalmente

entre 26 y 35 afios. M&M fue indicado por hombres y mujeres entre edades de 15 a 45

afios. Perugina fue indicada por mas mujeres que hombres y mayores de 15 afios. El

chocolate con leche Savoy (como marca individual) fue colocada entre sus marcas

recordadas por hombres y mujeres menores a 25 afios. Y los Edicion Especial fueron

nombrados por mujeres entre 15 y 25 afios.

Tabla 36 y grafico 49: Variable 3,5%

Marca |Personas|Porcentaje
chocolate
Si 5 3,5%
No 138 96,5%
Total 143 100%

no

96,5%

3,5%

En este grupo se encuentran las marcas Hershey's y Cadbury. El 3,5% de la

muestra a estas marcas (por separado) entre sus marcas recordadas. Hershey's fue
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indicada mas por hombres que mujeres y de edades entre 15 y 35 afios. Y Cadbury fue

colocada mas por mujeres que hombres y principalmente entre 15 y 25 afos.

Tabla 37 y grafico 48: Variable 4,2%

Marca | Personas|Porcentaje
chocolate
Si 6 4,2%
No 137 95,8%
Total 143 100%
95,8%

Los bombones Bacci fueron los tnicos colocados por un 4,2% de la muestra

como sus marcas recordadas. Las mujeres los nombraron mas que los hombres y las
edades predominantes fueron entre 15 y 25 afios.

Tabla 38 y grafico 49: Variable 4,9%

Marca |Personas|Porcentaje
chocolate
Si 7 4,9%
No 136 95,1%
Total 143 100%
95,1%

El 4,9% nombré a Toronto como marca recordada y diferenciada de Savoy. Fue

colocada por hombres y mujeres entre 15 y 25 afios.
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Tabla 39 y grafico 50: Variable 5,6%

Marca | Personas | Porcentaje si
chocolate 5,6%
Si 8 5,6%
No 135 94,4%
Total 143 100%

En este grupo estan las marcas Snickers, Cri Cri y Nutella. Con respecto a las tres

el 5,6% de la muestra las nombré (por separado) entre sus chocolates recordados.

Snickers fue nombrado principalmente por hombres de edades entre 15 y 35 afios
y mayores de 46 afios. Cri Cri fue més indicada por hombres y de edades menores de 35

afios. Y Nutella fue colocada mas por mujeres que hombres y principalmente entre 15 y

35 afios.
Tabla 40 y grafico 51: Variable 6,3%
Marca |Personas|Porcentaje si
chocolate 6.3%
Si 9 6,3%
No 134 93,7%
Total 143 100%

El 6,3% nombro6 a Milky Way entre sus marcas de chocolates recordadas. Es mas

recordado por hombres que mujeres y principalmente de edades entre 15 y 25 afios.
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Tabla 41 y grafico 52: Variable 10,5%

Marca | Personas Porcentaje si
chocolate
Si 15 10,5%
No 128 89,5%
Total 143 100%

El 10,5% de los encuestados que consumen chocolate colocaron a la marca
Toblerone entre las mas recordadas. Fue colocada por mas mujeres que hombres y de

edades entre 15 y 25 afios y mayores de 36 afios.

Tabla 42 y grafico 53: Variable 15,4%

Marca | Personas | Porcentaje si
chocolate
Si 22 15,4%
No 121 84,6%
Total 143 100%

En este renglon estan las marcas El Rey y Ferrero Rocher. Ambas (por
separadas) tuvieron la recordacion del 15,2% de los encuestados como marca de
chocolate. El Rey fue nombrado mas por mujeres que hombres y de edades entre 15 y 35
afios y mayores de 46 afios. Mientras que los bombones Ferrero Rocher también fue mas

nombrada por las mujeres que los hombres pero entre 15 y 35 afos solamente.
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Tabla 43 y grafico 54: Variable 18,2%

Marca | Personas | Porcentaje si
chocolate
Si 26 18,2%
No 117 81,8%
Total 143 100%

El 18,2% de los encuestados nombrdé a Nestlé como una marca de chocolate
recordada. En muchos casos colocaron a Nestlé¢ y Savoy como marcas diferentes. Fue
nombrada tanto por hombres como mujeres y el grupo de edad que mas la nombro fue el

de entre 15 y 35 aios.

Tabla 46 y grafico 55: Variable 84,6%

Marca | Personas | Porcentaje no
chocolate 15,4%
Si 121 84,6%
No 22 15,4%
Total 143 100%

El 84,6% de los encuestados nombré a Savoy como una marca de chocolate
recordada. En el cruce con el género se determind que las mujeres la nombraron mas.
Mientras que en el cruce con las edades se determind que el grupo que no la nombrd
mayormente fue el de entre 15 y 25 afios. Es la marca mas recordada por los encuestados

y es vista como un general en vez de una marca con varias marcas diferentes dentro.
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Tabla 47 y grafico 56: Variable marca preferida
Marca Persona |Porcentaje elr ey
Savoy 73 51%
Cadbury 2 1,4% nestle snickers
Praline 1 0,7% eri ori edic esp
Toblerone 3 2,1%
Lindt 2 1,4% con leche no tiene
Toronto 8 5,6% \
Con leche Savoy 5 3,5% toronto \‘ \ Otros
La India 1 0
Cri Cdri 12 2:471;: toblerone “\\\\\\\\\\\\\
Kakao 2 1,4%
Bacci 1 0,7%
Nestle 6 4.2%
Nucita 1 0,7%
Godiva 1 0,7% savoy
El Rey 4 2,8%
Snickers 4 28% Todas las marcas con menos de 2% de participflcién
Ferroro Rochor 5 T en la muestra fueron unidas en el grupo “otros”, que
’ representa el 14% del total
Edic especial 3 2,1%
Galak 2 1,4%
Nuttella 2 1,4%
Flaquito 1 0,7%
Milky way 1 0,7%
Rikiti 1 0,7%
No tiene preferida 5 3,5%
Total 143 100%

Con el 51% de los encuestados la marca preferida por los consumidores fue

Savoy. Un 4,2% dijo que Nestlé como marca aparte de Savoy. Algunas personas fueron

mas especificas al decir qué chocolate de Savoy les gustaba mas, como Cri Cri con un

8,4%, Toronto con 5,6%, Con leche con 3,5%, Edicion especial con 2,1% y Galak con

1,4%. Un 3.5% indic6 que no tenia una marca de chocolate preferida.

Para el cruce de esta variable con el género se dividid en dos gréaficos y tablas

para que cupieran todas las marcas. Las explicaciones se colocaron al final de las dos

tablas.
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Tabla 48 y graficos 59 y 60: Variable marca preferida con género
Género Total
Marcas F M
Savoy 40 | 33 73 50
28,0% | 23,1% | 51,0%
Cadbury 2 2
1,4% 1,4% 401
Praline 1 1
0,7% 0,7%
Toblerone 1 2 3 30+
0,7% | 1,4% | 2,1%
Lindt 1 1 2
0,7% | 0,7% | 1,4% 201
Toronto 5 3 8 ,
3,5% | 2,1% | 5,6% ® Genero
Con leche 1 4 5 8 101 =
0.7% | 2.8% | 3.5% P F
La India 1 1 [0
0,7% 0,7% oo : v
Cici |5 [ 7 | 12 809,06 o 50 T 2o 2o,
3,5% | 4.9% | 8,4% L% % 0% 0 %
: : : N o
Kakao 1 1 2 © KN
0,7% | 0,7% | 1,4% o
Bacci 1 1
0,7% 0,7%
Nestlé 3 3 6 Marca
2,1% | 2,1% | 4,2%
Nucita 1 1
0.7% | 0.7% 500
Godiva 1 1
0,7% | 0,7%
El Rey 2 2 4 40,04
1,4% | 1,4% | 2,8%
Snickers 1 3 4
0,7% | 2,1% | 2,8%
Ferrero 2 2 30,01
1,4% 1,4%
Edic esp 3 3
2,1% 2,1% 20,04
Galak 1 1 2
0,7% | 0,7% | 1,4% Género
Nuttella 1 1 2 8 10,04
0,7% | 0,7% | 1,4% c ’ -F
Flaquito 1 1 g
0,7% | 0,7% [
Milky Way I 1 0 00l m pMfN N e o pfl | M
0,7% | 0,7% 2,95 & Su /S, QD5 U, s T
Rikit 1 1 (/%O %@’5}%@’ ®»;"‘“§f+o%;9@;;/@%' O‘%BO
0,7% | 0.7% ChE A T
No tiene 2 3 5
1,4% | 2,1% | 3,5% Marca
Total 74 69 143
51,7% | 48,3% | 100%
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Tabla 49 y graficos 61 y 62: Variable marca preferida con edad
Edad Total 30
Marca |Menor|15 a 25|26 a 35|36 a 45 |Mayor a
de 15 46
Savoy 1 25 19 12 16 73
0,7% | 17,5% | 13,3% | 8,4% | 11,2% | 51%
Cadbury 1 1 2 207 Edad
0,7% 0,7% |1,4%
Praline 1 1 Bl <de15
0,7% 10,7%
Toblero- 2 1 3 Ml 15a25
ne 14% | 0.7% |2,1% 109
Lindt 1 1 2 | Bl 25235
0,7% 0,7% |1,4%| <
Toronto 5 1 2 8 § Bl ass
3,5% | 0,7% 1,4% [56%| & o) -
Con 3 1 1 5 &3 Os On b b, O %o Cunhls B 5
leche [2,1% | 0.7% 0.7% |3.5% e 506 e 5 s
La India 1 1 A TN
0.7% 0.7% %,
Cri Cri 3 5 3 1 12
2,1% | 3,5% | 2,1% | 0,7% 8,4% Marca
Kakao 1 1 2
0,7% 0,7% 1,4% 30,0
Bacci 1 1
0,7% 0,7%
Nestle 3 2 1 6
2,1% | 1,4% | 0,7% 4.2%
Nucita 1 1 20,01
0,7% 0,7%
Godiva 1 1
0,7% 0,7%
El Rey 3 1 4 Edad
2,1% | 0,7% 2,8% 1004
Snickers 2 2 4 B 15a25
1,4% | 1,4% 28%| &
Ferrero 1 1 2 s B2 a35
0.7% | 0,7% 1A% | §
Edic esp 2 1 3 | o 0,0._|_|_Ll_|_l_|._|._.u,_|._[ > a46
1.49 0.79 2.1° 2,9 ¥ S 78,8 ORI X
Galak 2 b STk 2 . oAk 04%’%%;2 %Zgo/f»ff' O”éos
14% 14% %
Nuttella 2 2 Marca
1,4% 1,4%
Flaquito 1 1
0,7% 10,7%
Milky- 1 1
Way 0,7% 0,7%
Rikiti 1 1
0,7% 0,7%
No tiene 2 1 2 5
1,4% 1% 1,4% |3,5%
Total 7 58 33 19 26 143
4,9% | 40,6% | 23,1% | 13,3% | 18,2% |100%
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Para la tabla 48 las marcas Savoy, Cadbury, Praline, Toronto, La India, Ferrero y
Edicion especial fueron preferidas por las mujeres. Por su parte, las marcas Tobleron,
con leche de Savoy, Cri Cri, Nucita, Godiva, Snickers, Flaquito, Milky Way y Rikiti
fueron preferidas por los hombres. Existen algunas como Lindt, Kakao, Nestlé, El Rey,
Galak y Nutella que fueron escogidas por los dos géneros por igual. Son mas hombres

que mujeres los que no tenian una marca preferida.

En la tabla 49 la marca Savoy es preferida por todas las edades. Praline por los
mayores de 46 afios. Cadbury, Toronto y Lindt por el grupo entre 15 y 25 afios y
mayores de 46 anos. Toblerone, La India y Bacci por los entre 36 y 45 afios. El con
leche de Savoy por los menores de 15 afios. Cri Cri y Nestlé por los menores de 35 afios.
Kakao por los entre 15 y 25 afios y los 36 a 45 afios. El Snicker y Ferrero Rocher es
preferido por el grupo entre 15 y 35 afios. Al grupo entre 26 y 35 afios le gusta la Nucita,
y Godiva. Las demés marcas estan divididas entre las personas de 15 a 25 afios. Los

mayores de 46 son los que menos tienen marca preferida.

Tabla 50 y grafico 63: Variable definicion artesanal

no

32,2% _\

Artesanal | Personas | Porcentaje

Si 97 67,8%
No 46 32,2%
Total 143 100%

\_si

67,8%

De las personas que consumen chocolate un 67,8% conoce lo que es un chocolate

artesanal.
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Tabla 51 y grafico 64: Variable definicion artesanal con género

Género Total 60

Artesanal F M

Si 52 45 97

36,4%31,5%| 67,8%

No 2 | 24 | 46
Género
15,4%|16,8% | 32,2% 8
o (1) (] é F
Total | 74 | 69 | 143 ¢ v
si no
51,7% 48,3% 100% Artacanal

Las mujeres respondieron que conocen mas lo que es un chocolate artesanal que

los hombres.

Tabla 52 y grafico 65: Variable definicion artesanal con edad

Edad Total 0
Artesanal| Menor |15 a 25|26 a 35|36 a 45 Mayor
de 15 a 46
Si 38 24 14 21 97
Edad
26,6% | 16,8% | 9,8% [14,7%]67,8% W< o 15
No 7 20 9 5 5 | 46 W15a25
w 26 a35
49% | 14% | 6,3% | 3,5% | 3,5% [32,2%] &
S 36 a45
&
Total | 7 | 58 | 33 | 19 | 26 | 143 |2 . M- a4
Sl no
4,9% | 40,6% |23,1% | 13,3% |18,2%]100,% Artesanal

Los menores a 25 afos son los que mas desconocimiento tuvieron en cuanto a lo
que es un chocolate artesanal. Los mayores de 26 afios tenian mayor conocimiento del

concepto.
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Tabla 53 y grafico 66: Variable marca Birongo

si

Birongo | Personas | Porcentaje

Si 24 16,8%
No 119 83,2%
Total 143 100%

De la muestra encuestada apenas un 16,8% conoce la marca de chocolates Flor

de Birongo. Teniendo un 83,2% de desconocimiento por parte de las personas.

Tabla 54 y grafico 67: Variable marca con género

Género Total 70

Birongo| F M

Si 16 8 24

11,2%| 5,6% |16,8%

No 58 61 119

Género
40,6%)|42,7%[83,2% g m-
Total | 74 | 69 | 143 & ’ - e
51,7% |48,3%| 100% Birongo

De las personas que conocen la marca de chocolates son mas las mujeres que los

hombres que saben algo de la misma.
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Tabla 55 y grafico 68: Variable marca con edad
Edad Total 60
Birongo |[Menor|15 a 25 (26 a 35|36 a 45 |Mayor 504
de 15 a46
Si 8 7 5 4 24 404
Edad
5,6% | 49% | 3,5% | 2,8% |16,8% %
1 Bl < de 15
No 7 50 26 14 22 119 201 -15325
4.9% | 35.0% | 18.2% | 9.8% [15.4%[83.2%| o W22 35
S 104
s 36 a45
Total 7 58 33 19 26 143 o ol B a6

4,9% | 40,6% | 23,1%

13,3% |18,2% ] 100%

si

Birongo

no

Ningiin menor de 15 afios indicd que conocia la marca Flor de Birongo, siendo

mas nombrada por las personas entre 15 y 35 afios. Y algunos mayores de 36 afios.

Tabla 56 y grafico 69: Variable conocimientos de marca

tiendita polar

4,2%

costa miranda

Conocimiento Personas |Porcentaje

Cooperativa de chocolate 2 8,3%

Tiene apoyo de Polar 3 12,5%

Sabe que la conoce 3 12,5%

La ha visto y probado en algin 3 12,5%

lugar

Hecho por artesanos mirandinos 5 20,8%
apoyados por fundacion polar

Lo leyo en una revista 1 4,2%

Chocolate artesanal venezolano 3 12,5%

Hecho en la costa mirandina, por 3 12,5%

Higuerote
Lo venden en la tiendita polar 1 4,2%
Total 24 100%

artesanos

20,8%

cooperativa chocolat

8,3%

apoyo de polar

De las personas que indicaron que conocian la marca Flor de Birongo, el 20,8%

sabe que es hecho por artesanos mirandinos poyados por Fundacion Polar. Otros saben

que tiene apoyo de Polar, que simplemente lo ha visto en algun lugar, que es artesanal o

que lo hacen en la costa mirandina.
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Tabla 57 y grafico 70: Variable conocimientos de marca con género

Género Total a5
Conocimiento F M '
Cooperativa de chocolate | 2 2 3,01
8,3% 8,3%
Tiene apoyo de Polar 2 1 3 251
8,3% | 4,2% |12,5%
Sabe que la conoce 2 1 3 2,04
8,3% | 4,2% |12,5% )
La ha visto y probado en 2 1 3 1,54 Género
alglin lugar 8,3% | 4,2% |12,5% §
Hecho por artesanos 3 2 5 S 104 3
mirandinos apoyados por | 12,5%| 8,3% [20,8%]| &
Fundacion Polar o 5] [ Y
Lo ley6 en una revista 1 1 Oo% %OJ/ ‘9@% S Q”é@/@’o Oéoo’js% %Oo
4,2% 4,2% 9@&.0% % J’oﬁ % & ¢ %, °@,> %o
Chocolate artesanal 2 1 3 % o0, %, s, ‘9/),/ 2 %,7 S, N
venezolano 8.3% | 4,2% |12,5% éo%e’“ %, € "%O@%/@%O O%
Hecho en la costa 1 2 3 2 ® %0 ° ¥
mirandina, por Higuerote | 4,2% | 8,3% |12,5%
Lo venden en la tiendita 1 1 Conocimientos
Polar 4,2% 4,2%
Total 16 8 24
66,7%]33,3%] 100%

Las mujeres tuvieron mas conocimientos de la marca que los hombres. Excepto

el hecho de que es hecho en la costa mirandina que fue destacado mas por hombres.

(Se deja este espacio en blanco para que la siguiente tabla no quede separada)
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Tabla 58 y grafico 71: Variable conocimiento de marca con edad

Edad Total 20
Conocimiento |15 a 25|26 a 35|36 a 45 |Mayor 184
a 46 164
Cooperativa de 2 2 141
chocolate 83% | 8,3% 124 Edad
Tiene apoyo de 1 1 1 3 |
Polar 42% | 4.2% 42% |12,5%] ) 1522
Solo sabe que la| 2 1 3 N Il 26 2 35
conoce 8,3% 4,2% |12,5%] & |
Visto y probado| 1 2 3 |3 ,‘2‘- 36243
algin lugar | 4.2% 8,3% 12,5%]| § o3 W
Artesanos 2 2 1 5 o S Ly o & s B 4
apoyados por | 8,3% | 8,3% | 4.2% 20,8% 0%3%%@9:’0;@@@?0@,jooofo”o%s A
Fund Polar RIS >, 9y Yo%,
Lo ley6 en una 1 1 %%, B %0, 6 %9, 2, g, 0y,
revista 4,2% 4,2% o%'z o T T
Choco artesanal 2 1 3
venezolano 83% | 42% 12,5% Conocimientos
Hecho en la 2 1 3
costa mirandina| 8,3% | 4,2% 12,5%
Lo venden en la 1 1
tiendita Polar 4.2% 4,2%
Total 8 7 5 4 24
33,3% | 29,2% | 20,8% [16,7% | 100%

Los menores de 15 afos no supieron nada de la marca. Entre 15 y 25 afios
supieron que la conocen de algin lugar, que es hecho en la costa y por artesanos. Las
personas entre 26 y 35 afios dijeron que es un chocolate artesanal y que lo venden en la
tienda Polar. Entre 36 y 45 afios dijeron que lo han visto y probado o leido en una

revista. Los mayores de 46 anos indicaron que es una cooperativa de chocolate.

Tabla 59 y grafico 72: Variable prueba del chocolate

Probado | Personas |Porcentaje

Si 19 79,2%

No 5 20,8%

Total 24 100%
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De las personas que dijeron conocer el chocolate un 79,2% indic6 haber probado

el chocolate en alguna ocasion.

Tabla 60 y grafico 73: Variable prueba del chocolate con género

Género Total 14

Probado F M

Si 12 7 19

50% (29,2%] 79,2%

No 4 1 5
Género
o1 4.2% [ 20.8° @

16,7%| 4,2% | 20,8% : —

Total 16 8 24 g W
si no
66,7%33,3%| 100%
Probado

Son mas las mujeres que los hombres los que han probado el chocolate Flor de

Birongo.

Tabla 61 y grafico 74: Variable prueba del chocolate con edad

Edad Total

Probado|15 a 25(26 a 35|36 a 45 Mayor

a 46
Si 6 7 4 2 19
25% 129,2% | 16,7% | 8,3% |79,2% Eq
ad

8,3% 4.2% |8,3% |20,8% ” Il 26 a 35

©

5 36 a45

Total | 8 7 5 | 4 | 24 2 W5

L ) W>a46

33,3% | 29,2% | 20,8% [16,7%| 100% si no

Probado

La mayoria de las personas que indicaron haber probado el chocolate son entre

26 y 35 afios. También un gran porcentaje de los entre 15 y 25 afios y entre 36 y 45 anos.
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Tabla 62 y grafico 75: Variable producto probado

Productos | Personas | Porcentaje barra de leche
63,2%
Bombones 3 15,8%
En barra de 12 63,2%
leche
En barra 2 10,5% bombones
1ogro 15,8% barra negra
Bombones 1 5,3% 10,5%
y barras dos barras
Dos barras 1 5,3% 5,3%
en barras y bombones
Total 19 100% 5.3%

De las personas que dijeron haber probado algiin chocolate de la marca, el 63,2%
ha probado la barra de leche, el 10,5% la barra negra, el 5,3% las dos barras, el 15,8%

los bombones y el 5,3% las barras y los bombones.

Tabla 63 y grafico 76: Variable producto probado con género

Género Total -
Probado F M N
Bombones| 3 3 5
15,8% 15,8% N
En barrade|] 6 6 12
leche  [37,6%|31,6%] 63,2% ) *1 Género
En barra 1 1 2 g 2 mF
negro - 15,3% | 5,3% | 10,5% 2 1
Bombones | 1 1 a o R v
y en barras 5.3% 5,3% 0%0 %‘90 e,,% o%o 00%,
Dos barras| 1 1 %y @/s% %19 O‘%\J, CS
5.3% 5.3% ° s,
Total 12 7 19 Producto
63,2%(36,8%| 100%

Los hombres indicaron solo haber probado la barra de leche o la negra. Mientras

que las mujeres si han probado todos los productos o hasta varios.
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Tabla 64 y grafico 77: Variable producto probado con edad
Edad Total 7
Producto |15 a25|26 a 35|36 a 45|Mayor a 61
46
54
Bombones 1 1 1 3 Al Edad
5,3% | 5,3% | 5,3% |15,8%
En barrade| 4 6 1 1 12 34 Bl 5225
leche  1211% |31,6% | 5,3% | 5.3% [63,2% @ 2 W25
En barra 1 1 2 § N [ s6 245
negro | 539 5,3% 10,5%| & H I H
a o] -4
Bombones 1 1 s, s, v s, s v %
ybarras | 539 5,3% %, R S, %, 4
Dos barras 1 1 05’@ G/s% ?Q»Q 05’@ >, N
5,3% 5,3% ® %,
Total 6 7 4 2 19 i
31,6% | 36,8% | 21,1% | 10,5% | 100% Producto

Todos los productos fueron sélo probados por las personas entre 15 y 25 afios.

Las dos barras por los entre 36 y 45 afios. La barra negra por los entre 15 y 25 afios y

entre 36 y 45 afnos. Los bombones por los mayores de 26 afios y las barras de leche por

los mayores a 15 afios.

Tabla 65 y grafico 78: Variable opinion del producto

sabor a mantequilla

5,3%

buena calidad

5,3%

no recuerda

5,3%

grasoso

36,8%

Opinién Personas | Porcentaje
Grasoso 7 36,8%
Bueno 2 10,5%
Delicado y muy 3 15,8%
buen sabor
Excelente sabor ] 4 21,1%
gusto
No recuerda 1 5,3%
Buena calidad 1 5,3%
Sabor a 1 5,3%
mantequilla
Total 19 100%

excelente sa

De las personas que han probado el chocolate el 36,8% opind que es grasoso y el

5,3% que sabe a mantequilla. Mas del 50% opinaron que el chocolate es bueno,

delicado, con excelente sabor y gusto o de buena calidad. El 5,3% indic6 que no

recordaba lo que pensaba del producto.
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Tabla 66 y grafico 79: Variable opinion del producto con género

Género Total
Opinion F M

Grasoso 4 3 7
21,1%115,8%]36,8%

Bueno 2 2
10,5% 10,5%

Delicadoy| 2 1 3
buen sabor [10,5%| 5,3% |15,8%

Excelente 2 2 4
sabor 10,5%(10,5%21,1%

No 1 1
recuerda 5,3% | 5,3%

Buena 1 1
calidad | 5,3% 5,3%

Sabor 1 1
mantequillal 5,3% 5,3%

Total 12 7 19
63,2%36,8%| 100%

Personas

45
4,01
3,51
3,01
2,51
2,01

1,59

Opinién

Género

Igual cantidad de hombres y mujeres indic6 que el chocolate Flor de Birongo

tiene excelente sabor. Los hombres opinaron que era grasoso, delicado o no recordaban.

Mientras las mujeres destacaron las mismas caracteristicas aparte de que era bueno, de

calidad y con sabor a mantequilla.

Tabla 67 y grafico 80: Variable opinion del producto con edad

Edad Total 6
Opinién |15a25(26a35|36a45|>a46
Grasoso 1 5 1 7 5
5,3% |26,3% 5,3% 136,8% N
Bueno 1 1 2 Edad
5,3% 5,3% 110,5% 34 Bl 505
Delicadoy| 2 1 3
buen sabor | 10,5% 5,3% 15,8% 21 Il 26 a 35
Excelente 1 1 2 4 @
sabor | 5,3% | 5,3% | 10,5% 211%| & 11 Es6a4s
No 1 1 o
recuerda 5,3% 5,3% &0 4 4 M-
Buena 1 1 0®®o “ %46"9 ®+°% OO’@ (/5’/) Qéo,
calidad 5,3% 5.3% °“° %, % ‘e, Q% Y
Sabor 1 1 % 5 %, Q’?/% % %9(/
mantequilla 5,3% 5,3% %, “q, s %
Total 6 7 4 2 19
31,6% | 36,8% | 21,1% [10,5%| 100% Opinién
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Las personas que mas indicaron que es grasoso el chocolate tienen entre 26 y 35

afios. Los que tienen entre 15 y 25 afos opinaron que es delicado, sabe a mantequilla o

es bueno. Entre 36 y 45 afios dijeron que era delicado o con excelente sabor. Los

mayores de 46 afios resaltaron que era grasoso o bueno.

Se hizo una matriz para correlacionar a todas las variables entre si. Se cruzaron

todas y se les aplic el coeficiente de Pearson para establecer cuales variables tenian

relacion con otras. Las que presentaron correlacion se explican a continuacion

Tabla 68 y grafico 81: Variable frecuencia de consumo con gusto

Gusto Total
Frecuencia | Poco| 2 3 4 5 |Mucho

1 o varias 2 1 3 22 28
veces al dia 1,4%10,7%2,1%| 15,4% |19,6%

Varias veces 1 5 7 31 44
sémana 0,7%13,5%|4,9%21,7% |30,8%

lvezala 1 7 1 5 11 25
semana - 10,7% 4,9%10,7%3,5%| 7,7% |17,5%

1 o varias 2 6 2 8 7 25
veces mes 1,4%(4,2%1,4%5,6%| 4,9% |17,5%

Eventual- 3 2 4 2 2 8 21
mente  12.19%|1,4%2,8%|1,4%|1,4%| 5,6% |14,7%

Total 4 4 20 | 11 | 25 79 143
2,8%12,8%| 14% |7,7%| 17,5 | 55,2% | 100%

%

Personas

40

301

204

Freciiencia

Entre mas indicaron que les gustaba el chocolate, mas frecuentemente consumian

el dulce.

(Se deja este espacio en blanco para que la siguiente tabla no se divida)
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Tabla 69 y grafico 82: Variable frecuencia de consumo con compra

Compra Total 40
Frecuencia | Compra|Regalan | Otro
1 o varias 22 6 28 3071
veces al dia | 15.4% | 4,2% 19,6%
Varias veces| 38 6 44 201 Compra
semana | 26,6% | 4,2% 30,8% m
lvezala 19 6 25 @2 o eomera
semana | 133% | 4,2% 17,5% § Bl regalan
1 ovarias | 14 11 25 g o B otro
vecesmes | 98% | 7,7% 17,5% 70% %9% Q@e %, %%
Eventual- 10 10 1 21 ’2'9% "‘LGO % %é& (/%)
mente % | 1% 0,7%|14,7% % Ca % % %
% %, B 9
Total 103 39 1 143 ® % S
72% | 27,3% (0,7%] 100% E .
recuencia

Las personas que dijeron acostumbrar a comprar el chocolate por si mismas son

las que lo consumen mas frecuentemente.

Tabla 70 y grafico 83: Variable gusto con compra

Compra Total 70
Gusto | Compra|Regalan | Otro
Poco 2 2 4 1
1,4% | 1,4% 2,8% 5o
2 2 2 4
1,4% | 1,4% 2,8% 404
3 11 8 1 20
7,7% | 5,6% [0,7%]| 14% 301
4 11 11 Compra
7,7% 7,7% 204 Bl compra
5 16 9 25 4
11,2% | 6,3% 17,5% § 101 Ml regalan
Mucho | 61 18 79 E . Woto
42,7% | 12,6% 55,2% | poco 2 3 4 5 mucho
Total 103 39 1 143
72% | 27,3% |0,7%] 100% Gusto

Las personas que mas compran chocolates para consumir son a las que mas les

agrada. Mientras que a los que lo consumen porque se lo regalan les gusta menos.



Resultados

185

Tabla 71 y grafico 84: Variable gusto con probado del producto

Probado | Total
Gusto | Si No

3 3 1 4
12,5%| 4,2% |16,7%

4 1 1
4,2% 4,2%

5 5 1 6
20,8%| 4,2% | 25%
Mucho| 10 3 13
41,7%12,5%]54,2%

Total 19 5 24
79,2%120,8%] 100%

Personas

12

10

Gusto

5

mucho

Probado

s
Mo

Las personas que indicaron que han probado el chocolate Flor de Birongo tienen

un alto agrado por el chocolate en general.

Tabla 72 y grafico 85: Variable lugar de compra con gusto

Gusto Total
Lugar |Poco| 2 3 4 5 |Mucho

Panaderia 5 6 3 13 27
3,5%14,2%| 2,1% | 9,1% |18,9%

Kiosco 4 2 10 4 17 34 71
2,8%(1,4%| 7% [2,8%(11,9%23,8% |49,7%
Supermer- 1 2 3 14 20
cado 0,7%|1,4% 2,1% | 9,8% | 14%
Tienda 1 2 1 2 13 19
conven. 0,7%11,4%10,7%| 1,4% | 9,1% |13,3%

Tienda 1 5 6
espec. 0,7% 3,5% | 4,2%
Total 4 4 20 | 11 25 79 143
2,8%(2,8% | 14% |7,7%|17,5% 55,2% | 100%

Personas

40

30

20

Luaar

Gusto

[l poco

Las personas que mas agrado dijeron que sentian por el chocolate lo adquieren en

mas tipos de lugares, especialmente en los kioscos.
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Tabla 73 y grafico 86: Variable lugar de compra con producto probado

Probado | Total 8
Lugar Si No
Panaderia| 2 2 4
8,3% | 8,3% |16,7%
Kiosco 7 2 9
29,2%| 8,3% |37,5% 2 Probado
Supermer-| 2 1 3 5 Wlsi
cado  [83% | 4.2% [12,5% 5
o lino
Tienda 7 7
conven. 129 29 29,2% o
Tienda 1 1 P,
espec. | 4,29 4,2% %, %@%
Total 19 5 24
79,2%120,8% | 100% Lugar

Las personas que indicaron haber probado los productos de la marca Flor de
Birongo también compran el chocolate en lugares variados, especialmente en kioscos y

tiendas por conveniencia.

Tabla 74 y grafico 87: Variable definicion artesanal con marca Birongo

Birongo | Total 80
Artesanal| Si No 70
ST 2% | 3 | 97 %

16,8%| 51% |67,8%

No 46 46
Birongo
32,2%132,2% @
s Msi
(2]
Total 24 119 143 & Mlno

si

16,8%83,2% ] 100%
Artesanal

Todas las personas de la muestra que indicaron conocer la marca de chocolates

La Flor de Birongo saben lo que es un chocolate artesanal.
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B. Resultados de la prueba de producto con cuestionario

Los criterios para la eleccion de los chocolates degustados fueron los siguientes:

Chocolates de consumo al detal en barras que se encuentren cominmente

en el mercado.
Chocolates cuyo costo no excediera los 5 dolares estadounidenses.
Chocolates hechos en Venezuela con cacao venezolano.

Chocolates que no tuvieran ningtn relleno o agregado de frutas o frutos

secos. Que fueran puro chocolate.

Se utilizaron las principales marcas de chocolate industrial y marcas

artesanales que se consiguieron en los establecimientos como

supermercados, farmacias o kioscos.

Se utilizaron marcas que tuvieran productos de chocolate de leche,
chocolate oscuro y chocolate 70% cacao que son los tres tipos de la marca

Flor de Birongo y se queria comparar con los mas similares posible.

Se incluyd un chocolate sin aztcar que es popular en el mercado para ver

si se percibia la diferencia por parte del consumidor.

B.1. Perfil de los chocolates degustados

Tabla 75: Chocolates venezolanos degustados

Nombre Marca o casa | Descripciéon Empaque Peso Precio
productora
Chocolate Savoy Chocolate Azul y amarillo con letras marrones. Con | 30 gr. | 1700 Bs./
con leche con leche el logo de la marca. Envuelto en papel 0,79 §
grueso sellado.
Caoba El Rey (linea Chocolate Amarillo y beige con letras marrones. 80 gr. | 4500 Bs./
Carenero con leche Papel de aluminio plateado como 2,18%
Superior) con 41% de | envoltura principal y luego el
cacao recubrimiento con el papel impreso. Con
el logo de la marca en relieve.
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Biron-Choc | Flor de Chocolate Papel aluminio plateado como envoltorio | 50 gr. | 2500 Bs./

Chocolate Birongo de leche con | principal y cubierto de un papel azul y 1,16 $

de leche 46% cacao. | blanco con letras blancas y grises. Con el
Elaboracién | logo de la marca.
artesanal.

Mestizo Mis Poemas Chocolate Papel de aluminio dorado recubierto con | 30 gr. | 3000 Bs./

Chocolate de leche papel con tramas marrones con letras 1,398

de leche artesanal negras. Con el logo de la marca. Con

granjas marrones claras.

Delight Savoy Chocolate Papel sellado azul y blanco con letras | 15 gr. | 1400 Bs./
de leche sin | rojas y azules. Con el logo de la marca. 0,65 8%
azucar

Bucare El Rey (linea Chocolate Naranja y beige con letras marrones. 80 gr. | 4500 Bs./

Carenero oscuro con Papel de aluminio plateado como 2,1$%
Superior) 58,5% de envoltura principal y luego el
cacao recubrimiento con el papel impreso. Con
el logo de la marca en relieve.

Barlovento | Mis Poemas Chocolate Papel de aluminio dorado recubierto con | 30 gr. | 3000 Bs./

fino negro papel con tramas marrones con letras 1,398

chocolate artesanal negras. Con el logo de la marca. Con

negro franjas marrones oscuras.

Biron-choc | Flor de Chocolate Papel aluminio negro como envoltorio 50 gr. | 2500 Bs./

Chocolate Birongo negro con principal y cubierto de un negro con 1,16 $

negro 55% cacao. | letras blancas y doradas. Con el logo de la
Elaboracion | marca.
artesanal

Gran El Rey (linea Chocolate Marron claro y beige con letras marrones. | 80 gr. | 4500 Bs./

Saman Carenero oscuro con Papel de aluminio plateado como 2,18%

Superior) 70% de envoltura principal y luego el
cacao recubrimiento con el papel impreso. Con
el logo de la marca en relieve.
Birongo 70 | Flor de Chocolate No se ha terminado de desarrollar el 100 8000 Bs./
Birongo negro con envoltorio de este nuevo producto. Por gar. 3,728
70% de los momentos es entregado envuelto en
cacao papel de aluminio plateado y con una

etiqueta de la marca

B.2. Perfil de los degustadores

Nota: cambio oficial de CADIVI al momento, 2.150 Bs. por dolar

Los criterios para elegir a los probadores fueron los siguientes:

8 mujeres y 8 hombres de origen venezolano que consuman chocolate y

que no conocieran la marca Flor de Birongo.
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Que ocho de las personas (4 hombres y 4 mujeres) fueran menores de 30
afios y las otras ocho (4 hombres y 4 mujeres) mayores de 31. Se estuvo

pendiente de que las edades no se repitieran.

Personas con posibilidad de reunirse un domingo por dos horas. Los
menores de 30 afos a las 10 de la mafnana y los mayores de 31 afios a las

12 del mediodia.

Los datos recopilados de las 16 personas que participaron en las degustaciones

fueron los siguientes:

Grupo 1

Un hombre y una mujer entre los 15 y 20 afios de edad.
Dos mujeres y un hombre entre los 21 y 25 afios de edad.
Una mujer y dos hombres entre los 26 y 30 afios de edad.

Todas las personas asistentes declararon que les gustaba el chocolate

mucho y que lo comian una o mas veces a la semana.

Dos personas (25% del grupo) tiene un nivel de estudio completado de
primaria, tres (37,5% del grupo) han completado la secundaria, dos (25%
del grupo) han finalizado sus estudios universitarios y el restante (12,5%

del grupo) tiene un nivel de estudios superiores.

Dos de las personas viven en el noreste y otras dos en el norte-centro de
la ciudad. Otro reside en sureste, otra en el centro, otro en el oeste y la

ultima en las afueras de la ciudad.

Grupo 2

Un hombre y una mujer entre los 31 y 35 afios de edad.

Un hombre y una mujer entre los 36 y 40 afios de edad.
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= Un hombre y una mujer entre los 41 y 45 afios de edad.
= Una mujer entre los 46 y 50 aflos de edad.
= Un hombre entre los 51 y 55 afos de edad.

= La mayoria de las personas (tres hombre y tres mujeres) declararon que
les gustaba el chocolate mucho y que lo consumian por lo menos una vez
a la semana. Los dos restantes manifestaron que simplemente les parecia

agradable y que lo consumian cada quince dias o un mes.

= Tres personas (37,5% del grupo) tiene un nivel de estudio completado de

técnico, los cinco restantes (62,5% del grupo) son de nivel universitario.

= Tres de las personas viven en el sureste, otro en las afueras, otra en el
centro, otra en el oeste, otro en el noreste y el ultimo en el noroeste de la

ciudad.
B.3. Primera degustacion

El orden en que se entregaron las piezas de chocolate se determind de forma

aleatoria antes de la actividad y fue la siguiente: (Ver Anexo D1)
5. Chocolate de leche St. Moritz.
6. Chocolate con leche El Rey.
7. Chocolate de leche Flor de Birongo.
8. Delight.
9. Chocolate con leche Savoy.
10. Chocolate de leche Mis Poemas.

11. Chocolate negro Flor de Birongo.
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12. Chocolate oscuro El Rey.

13. Chocolate negro Mis Poemas.

14. Chocolate 70 % EI Rey.

15. Chocolate 70% Flor de Birongo.

Grupo 1

Se realiz6 una matriz de contenido para determinar cuales fueron las reacciones

mas comunes entre los probadores para cada uno de los chocolates degustados.

Tabla 76: Matriz de contenido para la prueba de producto (Grupo 1)

Productos Comentarios y caracteristicas Cantidad de personas
Chocolate de leche St. Moritz Muy grasoso 2 personas
Pegajoso 1 persona
Muy bueno 3 personas
Un poco duro 1 persona
Insipido 1 persona
Muy dulce 1 persona
Riquisimo 1 persona
Chocolate con leche El Rey Cremoso 1 persona
Le falta sabor 2 personas
Grasoso 1 persona
Bueno 3 personas
Perfecto equilibrio entre dulce y amargo 1 persona
Buena textura 1 persona
Chocolate de leche Flor de No sabe a nada 2 personas
Birongo Muy dulce 2 personas
Fuerte 2 personas
Con un agregado, como frutas 2 personas
Arenoso 2 personas
Plastico 1 persona
Delight No sabe a nada 2 personas
Rico 2 personas
Muy suave 2 personas
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Pegajoso 1 persona
Dulce 2 personas
Sintético 1 persona
Duro 2 personas
Con un agregado como mani 1 persona
Chocolate con leche Savoy Duro 3 personas
Muy dulce 3 personas
Agradable 1 persona
Con sabor agregado 2 personas
Arenoso 2 personas
Chocolate de leche Mis Poemas | No sabe a nada 3 personas
Amargo 3 personas
Grumoso 2 personas
Muy fuerte 2 personas
Muy duro 1 persona
Horrible 3 personas
Chocolate negro Flor de Bueno 3 personas
Birongo Gusto mucho 1 persona
Equilibrio entre dulce y amargo 1 persona
Con otro sabor, tal vez licor 2 personas
Muy dulce 1 persona
Grasoso 1 persona
Amargo 2 personas
Chocolate oscuro El Rey Grasoso 3 personas
Muy amargo 4 personas
Parece chocolate de taza 1 persona
Duro 1 persona
Chocolate negro Mis Poemas Como de taza 2 personas
Muy seco 5 personas
No sabe a chocolate 2 personas
Grumoso 3 personas
Muy amargo 2 personas
Horrible 1 persona
Chocolate 70% EIl Rey No sabe mucho 1 persona
Amargo 4 personas
Seco 2 personas
Arenoso 1 persona
Muy fuerte 2 personas
Bien 1 persona
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Chocolate 70% Flor de Birongo | Grasoso 3 personas
Sabe poco 2 personas
Tiene otra cosa 1 persona
Agradable 2 personas

Al final de las degustaciones de cada tipo de chocolate se les pedia que nos
dijeran cudles eran los mas gustados para ellos. Posteriormente se les dio una
ponderacion a cada una de las posiciones, quedando el primer lugar con 6 y el sexto
lugar con 1 (para los chocolates de leche), primer lugar con 3 y el tercero con 1 (para los

chocolates oscuros) y primer lugar con 2 y segundo con 1 (para los chocolates 70%).
= Chocolate de leche:

Tablas 77 y 78: Posicion de preferencia de los chocolates de leche (Grupo 1)

Personas que votaron por cada posicién
Primero Segundo Tercero Cuarto Quinto Sexto
St. Moritz 4 0 3 1 0 0
3 El Rey 3 4 1 0 0 0
< |Birongo 0 1 0 3 3 1
S [Delight 1 2 2 2 1 0
© | savoy 0 1 2 2 3 0
Mis Poemas 0 0 0 0 1 7
Ponderaciones
6 5 4 3 2 1| Total Posicion
St. Moritz 24 0 12 3 0 0 39 2°
2 | El Rey 18 20 4 0 0 0 42 1°
= |Birongo 0 5 o] 9| 6| 1 21 50
£ | Delight 6| 10 8| 6| 2[ © 32 3°
© | savoy 0 8| 6| 6| o 25 4°
Mis Poemas 0 0 0 0 2 7 9 6°

= Chocolate oscuro:
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Tablas 79 y 80: Posicion de preferencia de los chocolates oscuros (Grupo 1)

Personas que votaron por cada posicién

Primero Segundo Tercero
£ | El Rey 3 4 1
[
S | o
g |Birongo 5 3 0
=
Q
Mis Poemas 0 1 7
Ponderaciones
3 Total Posicion
£ | El Rey 9 18 2°
[
?ca 1 o
g | Birongo 15 21 1
=
Q
Mis Poemas 0 9 3°
= Chocolate 70% cacao:
Tablas 81 y 82: Posicion de preferencia de los chocolates 70% (Grupo 1)
Personas que votaron por cada posicion
Primero Segundo
g
= | El Rey 5
=
(2]
=
O_| Birongo 3
Ponderaciones
2 Total Posicion
g
= | El Rey 6 11 2°
S
=
O | Birongo 10 13 1°
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Grupo 2

Se realiz6 una matriz de contenido para determinar cuales fueron las reacciones

mas comunes entre los probadores para cada uno de los chocolates degustados.

Tabla 83: Matriz de contenido para la prueba de producto (Grupo 2)

Productos Comentarios y caracteristicas Cantidad de personas
Chocolate de leche St. Rico 3 personas
Moritz Dulce 2 personas

Cremoso 1 persona
Grasoso 3 personas
Amargo 1 persona
Agradable 2 personas
Muy dulce 1 persona
Chocolate con leche el Rey | Muy dulce 2 personas
Textura diferente al chocolate 2 personas
Dulce 1 persona
Cremoso 3 personas
Primero dulce después amargo 3 personas
Chocolate de leche La Flor | Arenoso 3 personas
de Birongo Grasoso 3 personas
Amargo 2 personas
Cuesta derretirse 1 persona
No sabe mucho 2 personas
Tiene un esencia adicional, como a fruta 2 personas
Delight Deja un sabor amargo 1 persona
Agradable 3 personas
Poco porcentaje de cacao 1 persona
Cremoso 3 personas
Dulce 3 personas
Tradicional chocolate de leche 3 personas
Chocolate con leche Savoy | Muy dulce 3 personas
Sabroso 4 personas
Sabor tradicional 1 persona
No sabe a chocolate 1 persona
Chocolate de leche Mis Amargo 6 personas
Poemas Muy fuerte 3 personas
Arenoso 3 personas
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No sabe mucho 2 personas
No gusta 1 persona
Chocolate negro La Flor de | Grasoso 3 personas
Birongo Buen equilibrio entre dulce y amargo 3 personas
Arenoso 1 persona
Agradable 2 personas
Sabor extrafio al final 1 persona
Rico 2 personas
Chocolate oscuro El Rey No gusta 1 persona
Muy grasoso 2 personas
Sin sabor 2 personas
Poco cremoso 1 persona
Amargo 3 personas
Agradable 3 personas
Chocolate Negro Mis Arenoso 4 personas
Poemas Muy fuerte 1 persona
Amargo 1 persona
No gusta la textura 1 persona
Horrible 1 persona
Falta grasa y sabor 2 personas
Chocolate 70% EIl Rey Rico 3 personas
Muy concentrado 1 persona
Deja un sabor muy fuerte 1 persona
Malisimo 1 persona
Sabroso 1 persona
Chocolate 70% La Flor de | No gusta 3 personas
Birongo Muy grasoso 4 personas
Muy fuerte 1 persona
Sabe a quemado 1 persona

Al final de las degustaciones de cada tipo de chocolate se les pedia que nos
dijeran cudles eran los mas gustados para ellos. Posteriormente se les dio una
ponderacion a cada una de las posiciones, quedando el primer lugar con 6 y el sexto
lugar con 1 (para los chocolates de leche), primer lugar con 3 y el tercero con 1 (para los

chocolates oscuros) y primer lugar con 2 y segundo con 1 (para los chocolates 70%).

=  Chocolate de leche:
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Personas que votaron por cada posicién

Primero Segundo Tercero Cuarto Quinto Sexto
St. Moritz 3 2 1 1 1 0
§ El Rey 2 0 2 2 2 0
< | Birongo 0 3 1 0 2 2
£ | Delight 3 0 2 0 2 1
© [savoy 0 3 1 4 0 0
Mis Poemas 0 0 1 1 1 5
Ponderaciones
6 5 4 3 2 1| Total Posicion
St. Moritz 18 10 4 3 2 0 37 1°
» | El Rey 12 0 8 6 4 0 30 4°
= |Birongo o 15| 4 o 4| 2 25 50
é Delight 18 o| 8 o 4| 1 31 20
Savoy 0 15 4 12 0 0 31 3°
Mis Poemas 0 0 4 3 2 5 14 6°
= Chocolate oscuro:
Tablas 86 y 87: Posicion de preferencia de los chocolates oscuros (Grupo 2)
Personas que votaron por cada posicion
Primero Segundo Tercero
8 | El Rey 3 3 2
[
§ Birongo 5 3 0
S | Mis Poemas 0 2 6
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Ponderaciones
3 2 1| Total Posicion

§ El Rey 9 6 2 17 2°

]
§ Birongo 15 6 0 21 1°
S | Mis Poemas 0 4 6 10 3°

= Chocolate 70% cacao:
Tablas 88 y 89: Posicion de preferencia de los chocolates 70% (Grupo 2)
Personas que votaron por cada posicion
Primero Segundo

g

]

= | El Rey 3
[#]

2

@) Birongo 5

Ponderaciones
2 1] Total Posicion

g

= | El Rey 10 3 13 1°

S

2

@) Birongo 6 5 11 2°

B.4. Segunda degustacion

Ya sabiendo que iban a comer los chocolates Flor de Birongo se les dio a probar

los tres tipos chocolate en barra que esta marca fabrica. El orden en que se le entregaron

las piezas fue del mas suave (chocolate de leche) al mas fuerte (chocolate 70%).

Grupo 1

Se realiz6 una segunda matriz de contenido para determinar cudles fueron las

reacciones mas comunes entre los probadores para cada uno de los chocolates

degustados.
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Tabla 90: Matriz de contenido para la segunda degustacion (Grupo 1)

Productos Comentarios y caracteristicas Cantidad de personas

Chocolate de leche Mucha leche 2 personas
Empalaga 2 personas
Arenoso 3 personas
No muy dulce 2 personas
Buena textura 1 persona
Grasoso 3 personas
No gusta 1 persona
Suave 1 persona
Rico 2 personas

Chocolate Oscuro Equilibrio entre dulce y amargo 2 personas
Buena textura 2 personas
Suave 1 persona
Sabe a tierra 3 personas
No sabe a nada 1 persona
Plastico 1 persona

Chocolate 70% Grasoso 3 personas
Textura extrafia 2 personas
Duro 2 personas
No sabe a nada 2 personas

Al final de la segunda degustacion se les pidid que nos dijeran cudles eran los
mas gustados para ellos y que los pusieran en orden. Posteriormente se les dio una
ponderacion a cada una de las posiciones, quedando el primer lugar con 3 y el tercero

lugar con 1.

Tablas 91 y 92: Posicion de preferencia de los chocolates de Birongo (Grupo 1)

Personas que votaron por cada posicién
Primero Segundo Tercero
}'..2 De leche 5 1 2
§ Oscuro 2 6 0
f) 70% cacao 1 1 6
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Ponderaciones
3 2 1| Total Posicion
& | De leche 15 2 2 19 1°
?g; Oscuro 6 12 0 18 2°
L% 70% cacao 3 2 6 11 3°
Grupo 2

Se realiz6 una segunda matriz de contenido para determinar cudles fueron las

reacciones mas comunes entre los probadores para cada uno de los chocolates

degustados.
Tabla 93: Matriz de contenido para la segunda degustacion (Grupo 2)

Productos Comentarios y caracteristicas Cantidad de personas
Chocolate de leche Dulce 3 personas

Suave 3 personas

Grasoso 2 personas

Agradable 3 personas

No gusta 2 personas
Chocolate Oscuro Grasoso 1 persona

No tan amargo 1 persona

Duro 2 personas

Perfecto equilibrio 3 personas

No sabe a nada 2 personas
Chocolate 70% Muy grasoso 6 personas

Amargo 1 persona

Muy fuerte 1 persona

No sabe a nada 1 persona

Agradable 1 persona

Al final de la segunda degustacion se les pidid que nos dijeran cudles eran los

mas gustados para ellos y que los pusieran en orden. Posteriormente se les dio una

ponderacion a cada una de las posiciones, quedando el primer lugar con 3 y el tercero

lugar con 1.
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Tablas 94 y 95: Posicion de preferencia de los chocolates de Birongo (Grupo 2)

Personas que votaron por cada posicién
Primero Segundo Tercero
& | De leche 3 3 2
?5 Oscuro 4 4 0
5 70% cacao 1 1 6
Ponderaciones
3 2 1| Total Posicion
& | De leche 9 6 2 17 2°
?g; Oscuro 12 8 0 20 1°
L% 70% cacao 3 2 6 11 3°

C. Resultados del grupo de enfoque

El perfil de las personas que participaron en los focus group es el mismo al
utilizado para la prueba a ciega. Se comenzd con la conversacion en cuanto al concepto
de producto artesanal y se continué con las presentaciones de los productos y las
opiniones acerca de estos. Se realizd una matriz de contenido para determinar cudles

fueron las opiniones e ideas planteadas entre los participantes.
C.1. Grupo 1

(Se deja este espacio en blanco para que la siguiente matriz esté los mas unida

posible)
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Tabla 96: Matriz de contenido para el grupo focal (Grupo 1)

Caracteristicas o aspecto

Comentarios generados y mas apoyados

Concepto producto
artesanal

Es caro

Es bueno y tiene un sabor distinto

Producen poco de ellos y por eso es mas costoso

Mejor o peor que los
industriales

En algunos casos es mejor

Pero simplemente es diferente, tiene un agregado que lo diferencia

Costo superior o inferior al
industrial

Debe ser superior, simplemente porque al producir menos debe costar
mas cada uno

Beneficios que tiene

Estas apoyando lo venezolano y a las comunidades que lo fabrican

Es una fuente de trabajo para esas personas

Debe tener mayor calidad por la dedicacion a cada una de las piezas

Otros comentarios a lo
artesanal

Se hecha a perder mas rapido que uno industrial

Son magnificos regalos

Son dificiles de conseguir

Ayudan a preservar nuestra cultura y tradicion

Su sabor

Al de leche le falta un poco de sabor y consistencia

Es un poco grasoso, como aceitoso

Su tamafio y peso

Es muy grande para el consumo individual

Su empaque

Es bien bonito y elegante, se ve como exclusivo y selecto

Colocar mas grande el hecho en Venezuela con cacao venezolano

Que el logo de la marca sea mas visible

Explotar el hecho de que es artesanal 100%

Biron-choc no gusta como nombre, no transmite ni que producto es ni de
donde viene. Parece extranjero.

Los colores para cada tipo son perfectos

Mas estandarizados los empaques y nombres para los tres tipos de
chocolates que fabrican

Les gusta el nombre Birongo 70, si les transmite algo. Es autdctono

Producto preferido de los
tres

El mas comun es el de leche, pero hay gustos para todos asi que deberian
vender los tres por igual, cada uno adaptado a un cliente

La promocion

Resaltar lo venezolano

Un stand o base solo para ellos

Se les ocurre la imagen de una negra con su cesta cargando cacaos

Pendones en las tiendas con el proceso de fabricacion e historia de la
empresa

En canales como Sun Channel

Que lo promocionen programas de turismo venezolano como el de
Valentina Quintero

Escucharlo en programas de radio, que vayan a presentarlos

202
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Cajas especiales para regalo con los tres tipos

Presentaciones pequefias para degustar

Incluir en los empaques el como se hace y qué es Birongo

Explotar la fabrica como parte del turismo a Higuerote pero saberlo antes
de planificar el viaje para programarlo, porque si estan ya alla no irian a
la fabrica

Los lugares

Mayor distribucion

Supermercados pero en lugares especiales, con publicidad sélo para ellos

Su costo

Pensaban que la barra era mas cara

Como chocolate comun para comprar en el kiosco esta bien el costo y
hasta un poco caro, pero para regalar puede ser mas caro, hasta 5.000
bolivares la barra

Otros aspectos

Que vengan en caja para regalos

Colocarlos en lugares que vendan cosas venezolanas como adornos,
artesanias y cosas asi

Los duty free son perfectos para comprarlos como regalos para llevar al
exterior

Es importante que este apoyado por la fundacion, eso le da una fuerza
mayor

C.2. Grupo 2

Tabla 97: Matriz de contenido para el grupo focal (Grupo 2)

Caracteristicas o aspecto

Comentarios generados y mas apoyados

Concepto producto
artesanal

Son mas naturales y no tienen tantos quimicos

Su produccion es limitada

Que puede ser mas gustoso

Que es mas economico

Es manual la produccion, no automatizada

Mejor o peor que los
industriales

Distinto mejor dicho

Mas gustoso

Mas sano

Costo superior o inferior al
industrial

Deberia ser menor pero se sabe que es mayor

Beneficios que tiene

Tiene un sabor Unico que identifique

Maés sano y natural

Otros comentarios a lo
artesanal

El sabor es mas puro y fiel. Es sincero

Su sabor

Es mas grasoso

Es fuerte pero no desagradable

Su tamafio y peso

Es mucho para comérselo de una sola vez
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Para cuando se tiene ansiedad de dulce es necesario cantidades mas
pequeiias

Hay que cuidarse, entonces comer poco

Su empaque No parece artesanal, es elegante

Deberia tener letras y el logo de la marca mas grandes

Resaltar que es de elaboracion artesanal, no lo parece

Resaltar lo de Birongo y el cacao venezolano

El nombre es ridiculo, no es criollo

Les encanto el nombre de Birongo 70

Estandarizar la imagen de las tres barras

Producto preferido de los El negro gust6é mas, pero hay gusto para todos
tres
Su promocion Tener pendones con la historia del producto y origen

Dar a conocerlo con pequefias pruebas

Que existan presentaciones especiales para regalos

Presentaciones mas pequefias

Utilizar cajas llamativas como las de Kakao

Resaltar que su utiliza el cacao venezolano y que es artesanal. 100%
venezolano

Mostrar el proceso de produccion

Dar a conocer la zona

Explotar las visitas y el turismo a la fabrica

La prensa y la radio son buenos medios para darse a conocer

En el punto de venta colocar informacién

Los lugares Colocarlos en dutys free

Estar a la venta en tiendas por conveniencia

Su costo El costo que tiene es razonable

Podria ser mas, hasta 5.000 bolivares

Otros aspectos El nombre debe cambiar y el logo ser mas llamativo y entendible

Necesita una campaiia de publicidad para darlo a conocer

D. Resultados de las entrevistas realizadas
D.1. Entrevistas con miembros de Fundacion Polar y A.C. CHOFLOBIR

Se hicieron tres viajes a Birongo y varias visitas a la Fundacién Polar para
reuniones con los encargados del proyecto. Se resumi6 la informacién suministrada de

cada uno de los topicos planteados.
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Tabla 98: Perfil de los entrevistados
N° Nombre Empresa

1 Lic. Alejandro Reyes y Lic. | Encargados proyecto Birongo. Miembros del
Orlando Bricefio departamento agricola de la Fundacion Polar.

2 Ing. Virginia Villegas Jefa de produccion de la fabrica Chocolates Flor de

Birongo

3 Candelario  Quintana,  Lerwin | Miembros de la Asociacion Civil Flor de Birongo

Lovera y Arnaldo Pefa
Tabla 99: Reseria entrevistas Fundacion Polar y Birongo
Topicos Respuestas
Fecha de 1. La asociacion se cred entre el 2000 y 2001

fundacion de
la asociacion

2. No aplica
3. Nos constituimos como asociacion civil en el 2001

Historia del
grupo de
chocolateros

1. Ellos se unieron por si solos hace muchos afios y contactaron al personal de la
Fundacion para que los apoyara. Desde ese momento comenzamos a trabajar con ellos.
2. No aplica

3. Nuestra comunidad siempre ha trabajado con el cacao. En 1999 nos unimos como
sesenta personas para hacer chocolate y una de las hijas de las compafieras nos contacto
con la Fundacion para que nos apoyara y desde ese momento trabajamos juntos

Los miembros
dela
asociacion

1. No aplica

2. Actualmente hay 19 personas de la asociacion que trabajan en la fabrica, 4 en la sala
uno, 7 en la salados, 5 en el area de empaquetado y 3 en la administracion

3. Después de que éramos 60 personas nos fuimos desintegrando debido a algunos
problemas, al final s6lo quedamos 19 para crear la asociacion. Todos tenemos que
trabajar en la fabrica, cada quien en su area. Algunos de nosotros somos familia y por
€s0 nos controlamos y estamos mas unidos a esta asociacion

El papel de la
Fundacion
Polar con la
comunidad de
Birongo

1. Bueno al principio lo que hicimos fue organizarlos y apoyarlos en el chocolate que
ellos fabricaban en la casa de una de las sefioras. Cuando verificamos el potencial e
hicimos todos los tramites pues se comenz6 la construccion de la fabrica. Contactamos a
los maestros chocolateros y colocamos a la ingeniera de produccion. Al comienzo
tuvimos que entrenarlos pero hoy en dia ya ellos llevan el control casi total de su
fabricacion

2. La Fundacion les ha prestado todo el apoyo técnico y de entrenamiento que han
necesitado. Mi labor aqui es ir controlando los procesos y preparandolos para que en el
futuro estén listos para tomar en control total de la fabrica y poder seguir solos

3. La fundacién nos ha ayudado en todo, sin su apoyo nunca hubiéramos abierto nuestra
perspectiva y crecido como empresa. Ellos han creido en nuestro trabajo y por eso les
estamos agradecidos y esperamos no defraudarlos

La fabrica

1. Se estuvo construyendo por mucho tiempo porque no teniamos el lugar y todos los
recursos de una. Se fue haciendo poco a poco y acomodando a las necesidades y ya en el
2004 pudo estar completamente lista

2. Llegué aqui después de construida, es pequeiia y sencilla pero tiene todo lo necesario
para cumplir los requisitos de fabricacion establecidos

3. Se fue haciendo poco a poco y en agosto del 2004 se inaugurd. Tiene todo lo que
necesitamos para la fabricacion y estamos super comodos aqui, lo importante es
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mantenerla y ser organizados. Sino no podriamos trabajar. Tiene todas las maquinas y
esperamos ir actualizandolas con el tiempo

Los productos
fabricados, la
materia prima

1. No aplica

2. La materia prima es comprada en las zonas alrededores, a los mismos cosechadores
de la comunidad. Los productos son variados y dependen de la época del afio. Los que
mas se hacen son las tabletas de chocolate, el chocolate de reposteria y los bombones

3. El cacao es comprado en las haciendas de Birongo, Higuerote y Caucagua y las otras
materias necesarias las compramos a vendedores locales. Los productos que realizan son
variados, estan las tabletas con de leche, oscuro y 70%, los bombones rellenos de cinco
sabores, los bombones grandes de esos mismos sabores, la tableta de cobertura de
chocolate, el chocolate de reposteria y formas para ocasiones especiales como botellas,
santas, mariposas y otras formas.

La jornada de
trabajo

1. No aplica

2. La ingeniera llega un poco mas tarde del comienzo porque los socios son los
encargados de abrir y comenzar la fabricacion. El dia anterior dan todas las
instrucciones y programacion a cumplir cada dia.

3. Trabajan de martes a sabado y comienzan como a las 6.30 a.m. porque estan
acostumbrados a levantarse temprano. Laboran como hasta las 12 p.m. dependiendo de
la cantidad y luego se dedican a la limpieza y, programaciones o cualquier reunion
necesaria. La tienda que estd en la fabrica esta abierta todos los dias de 8 a 12.30 p.m. y
de lp.m. a4 p.m.

El turismo y
los visitantes
que reciben

1. El turismo es un ambito que se quiere explotar cada dia mas en la region. Se tienen
algunos proyectos en mente pero es necesario desarrollarlos con las instituciones
locales.

2. No aplica

3. En el primer semestre del 2006 recibieron a mas de 600 visitantes. El segundo
trimestre siempre es la época mas fuerte por las vacaciones. El turismo por la zona es
abundante debido al pueblo de Higuerote y las cuevas de Jahn pero a veces las personas
no saben que hay una fabrica de chocolates por alli y por eso no se acercan hasta alla.

La promocion
del producto
y las ventas
en la zona y
Caracas

1. La promocion ha sido casi nula. Se quisiera enfocar los esfuerzos hacia esa area en los
proximos tiempos. La venta la hacen directamente desde la fabrica y si el cliente es de
Caracas la fundacion se trae los paquetes y los buscan en sus instalaciones.

2. No aplica

3. La promocion realizada es solamente los afiches hechos hace mucho tiempo por un
cliente al mayor de la fabrica que hizo para colocar en los puntos de venta. En la zona se
venda el chocolate en algunas bodegas y panaderias pero no es constante. En Caracas
tenemos algunos clientes, especialmente el chocolate de reposteria y cobertura. Los
demas lugares donde los venden es por algiin mayorista que compra a la fabrica.

Los clientes

1. No aplica

2. Los clientes constantes son casi todos mayoristas o instituciones. Al igual que la
Fundacion Polar y Cerveceria Polar.

3. Tienen clientes como Fonpromitur, B2B, Sabor a cacao, Empresas Polar y Fundacion
Polar. En los ultimos tiempos la cantidad de clientes ha disminuido y se han hecho
menos constantes.

D.2. Entrevistas con empresas de chocolate y comercializadoras de cacao

Se buscaron los contactos pertinentes para hacer la investigacion de mercado

pero los representantes de las principales empresas no accedieron a realizar las
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entrevistas debido a que no querian hablar de la informacion solicitada ya que la
clasifican como privada. Otros ni siquiera respondieron a las llamadas y correos

continuos que se les hicieron.

A la Sra. Teresa Alvarez, Gerente de Mercadeo de Chocolates El Rey, se le
escribieron cuatro correos entre los meses de febrero y mayo del presente afio y ninguno
fue respondido por ella. Se llamé directamente a su oficina en tres oportunidades y
siempre se recibid la respuesta de que estaban ocupados o no se encontraban ahora y se
anotaban los datos para devolver la llamada. Algo que nunca ocurrié. Aparte, se fue
directamente a las oficinas de la empresa ubicadas en La Urbina y se pidié hablar con
alguien para conseguir informacion en cuanto al mercado de chocolates en el pais y la
participacion de la empresa en el mismo. La persona que salio a hablar simplemente
ofreci6 un folleto con los productos de El Rey y se disculpd debido a que esa

informacion no podria ser dada.

En cuanto a la empresa Nestlé¢ de Venezuela, se le pidié a un trabajador del area
de comunicaciones internas que nos diera el contacto de alguien en el drea de mercadeo
de la seccion de chocolates. Al escribirle a este sefior por correo, respondid que podia
enviar toda la informacion de los productos que fabricaban, de su Museo de Chocolate
en Sta. Cruz, estado Aragua y algunas publicidades que hacian de los mismos (datos que
se encuentran en la padgina web de la empresa) pero que no podia dar datos numéricos,
de estrategia o de mercado. Envi6 la informacion que podia dar por correo y no iba mas
alld de un listado de productos, sus descripciones y empaques y como se quiere

posicionar cada uno de ellos en el mercado.

Igualmente, se escribid solicitando este tipo de informacion a la empresa St.
Moritz y se recibid respuesta del Sr. Cristobal Suédrez indicando que no tenian
informacién del mercado chocolatero y que la disponible era la de sus ventas propias y
que como era confidencial no podia ser dada. En cuanto a la empresa Kron, se contactod
al director general, Michel Goldsztajn, se hablo telefénicamente con ¢l y nos dio toda la
informacidn pertinente a su historia, trayectoria y productos fabricados pero dijo que no

poseian datos de mercadeo en la empresa y menos del mercado chocolatero en el pais.
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También se llamé a la Camara Venezolana de la Industria de Alimentos
(CAVIDEA) para pedir informacion del mercado de golosinas y chocolates del pais.
Luego de hablar con varias personas, y que estas no supieran y remitieran a otras, se
hablé con el Sr. Victor Lares, miembro del departamento de Comunicaciones de esta
camara, quien comentd que no tenian un organismo adscrito encargado del area de

confituras y que no contaban con la informacion del mercado chocolatero del pais.

Entonces se quiso buscar informacion de las tiendas de bombones que se han
abierto en el pais. Se fue hasta las chocolaterias Sander en Las Mercedes y Bluemoon en
El Hatillo para hablar con sus duefios o contactarlos. Se consiguieron los teléfonos pero
al llamarlos y pedirles ayuda para la investigacion, respondieron que no daban
entrevistas para ese tipo de investigaciones, solamente para publicaciones o programas
conocidos. Debido a esta respuesta se prefirid no seguir con la indagacion en estas

empresas y pasar a otras fuentes de informacion.

Se consigui6 un Trabajo de Grado del 2003 de la Escuela de Comunicacion
Social de la Universidad Catodlica Andrés Bello. La investigacion, realizada por Aya
Bracho, hacia un estudio de cémo puede un chocolate venezolano incursionar en un
mercado extranjero. En dicha tesis la alumna hizo algunas entrevistas a las principales
empresas productoras de chocolates de Venezuela: El Rey y Nestl¢é. Se tomaron algunas
respuestas de las entrevistas que sirven para describir un poco la posicion de las

compafias en el mercado. Los datos numéricos no fueron reseiiados en estas entrevistas.

Las personas que la joven entrevistd fueron: 1. Sr. Jorge Armas, Gerente de
Comercializacion de Chocolates El Rey y 2. Francisco Risquez, Consumer Marketing

Manager de Nestlé de Venezuela.
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Tabla 100: Reseiia de las entrevistas a representantes de empresas de chocolates

(Bracho, 2003)

Toépico

Respuesta

El papel de la empresa en
el mercado nacional de
chocolates

1. Son un agroindustria que hace estudios para la obtencion de las mejores
plantaciones de cacao. Cosechan sus propios frutos y compran a productores
locales para hacer productos de la mas alta calidad y 100% venezolanos.
Todo con el fin de satisfacer las necesidades de sus productos.

2. Nestlé compro6 a Savoy y actualmente producen los tradicionales
chocolates que son ya conocidos en el mercado venezolano. Siguen
trabajando en el desarrollo de su linea de Edicion Especial.

Productos de chocolate
ofrece la empresa

1. Chocolates para consumo final, para confiteria y de uso industrial. Hacen
pastillas, gotas, polvo de cacao y de chocolate y tabletas.

2. Producen grageados (Toronto y almendras), varios tipos de tabletas para
consumo individual, chocolate para uso industrial y culinario. También
bombones y chocolates Premium en ciertas épocas especiales del afio.

Elemento que diferencia
a sus productos del resto.

1. Tienen una gran personalidad sustentada por estar elaborados al 100% con
cacao nacional, lo que hace que tengan gran aroma y sabor. La utilizacion del
grano Carenero Superior que logra un chocolate refinado, singular y
exquisito.

2. Utilizan 100% cacao venezolano. Lo que los diferencia es el respeto a la
tradicion de secar al sol las semillas de cacao para mantener su aroma y
sabor.

Elemento que los hace
mas competitivos.

1. Porque tienen sus propias plantaciones donde desarrollan investigaciones
para obtener frutos de cacao de la mas alta calidad.

2. Porque responden a los requerimientos poblacionales del momento. Se
esmeran por hacer productos de valor que sean acompaiados por la marca.

También se buscd la informacion del mercado en revistas y publicaciones

especializadas. Esto fue lo que se encontro:

(Se deja este espacio en blanco para que la siguiente tabla no se divida)
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Tabla 101: Informacion de mercado conseguida en revistas especializadas

Fuente

Informacion

Un dulce reinado. (2000,
Marzo). [Version electronica]
Producto, 198. Consultado el
14 de junio, 2007 en
http://www.producto.com.ve/
198/notas/cacao.html

“Aunque El Rey es lider en Venezuela en el segmento de food services
(panaderias, pastelerias, hoteles), con una participacion de 75 por ciento,
es poco conocido en los anaqueles de menudeo. Nosotros exportamos
mas o menos el 20 por ciento de nuestra produccion. Aspiramos que para
el afio 2003 estemos por encima de 50 por ciento y para el 2005 estemos
cerca de 75 por ciento, es decir, que nuestra orientacion es
eminentemente exportadora, aunque eso no significa de ninguna manera
que abandonemos el mercado local.”

Pinto, A. (2003, septiembre).
Entre gustos y sabores.
[Version electronica]
Producto, 238. Consultado el
14 de junio, 2007 en
http://www.producto.com.ve/
238/notas/informe.html

“Los millones que mueve la industria de las golosinas en Venezuela
permanecen en un misterio. Esquivos, los directivos de las empresas
fabricantes de estos populares productos eluden las interrogantes sobre
las dimensiones reales de una industria que, como pocas, se dirige a los
mas variados consumidores. Nifios y adultos, de todas las clases
socioecondmicas, son potenciales clientes.”

“En un rapido recorrido por quioscos de la capital, las golosinas
preferidas son: Cocosette (Nestl¢), Oreo (Kraft) y Marilu (Puig), entre las
galletas, mientras que entre los chocolates dominan los Savoy.”

“Las golosinas son de los pocos alimentos de consumo masivo que se
mantienen en las preferencias de los consumidores de todos los estratos
sociales. (...) No en vano, se llama a las golosinas productos de impulso.
Generalmente, el consumidor no piensa demasiado al encontrarse frente a
un quiosco, sino que toma una rapida decision basada en una
presentacion atractiva, recordacion de la marca y un factor cada vez mas
importante: precio solidario.”

“Segtin Marcos Esqueda, consumer marketing manager de Nestlé¢, la
empresa es lider mundial delante de otras marcas reconocidas como
Mars, Hershey, Adams o Ferrero. Afiade que la mayoria de sus marcas
locales son lideres en sus respectivos paises y cita el caso de Chocolate
Carlos V en México, Rossia en Rusia, Sahne Nuss en Chile y, por
supuesto, Savoy en Venezuela.”

Con besos. (2007, Mayo).
[Version electronica]
Producto, 282. Consultado el
14 de junio, 2007 en
http://www.producto.com.ve/
282/notas/breves.html

“La marca de chocolates Hershey’s incursiona en Venezuela con un
portafolio de 15 productos (...) En Venezuela el mercado de chocolates
esta valorado en 250 millones de dolares al afio y tiene un consumo per
capita de 3,5 kilos. El lider, con mas de 60 por ciento, es Nestl¢, que tiene
en su portafolio a Savoy. Le sigue la empresa colombiana Nacional de
Chocolates (con marcas como Jet) y las criollas St. Moritz y El Rey.”

Conexion con los bajitos.
(2006, Marzo). Producto,
268. Pp. 45.

“Angel Grazzia, gerente de mercadeo de Savoy, de Nestlé (lider del
mercado de chocolates, sector que mueve unos 55 millones anuales),
explica que los dos elementos fundamentales para sus estrategias
publicitarias en el segmento infantil son la simplicidad y la diversion,
porque los nifios son exactamente asi.”

De navidad. (2006,
Noviembre). Producto, 276.

Revista Producto. Edicion

276. Noviembre 2006. pp. 24.

“Chocolates St. Moritz lanza la linea chocolates navidefios, disponible
solo en esa temporada (...) Este producto esta dirigido al mercado masivo
de chocolates, que mueve 200 millones de ddlares al aiio y cuyo lider es
Nestlé, con 60 por ciento de share, seguido de chocolates colombianos
Jet.
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La entrevista que si se pudo realizar de este grupo fue a la Gerente General de la
Asociacion de Industriales Procesadores de Cacao (APROCAO), Marifely Reyes, ella

dio varios datos de la produccion cacaotera nacional y de las empresas compradoras de

cacao.

Tabla 102: Reseiia entrevista en APROCAO

Topicos

Respuestas

Fecha de creacion
de la asociacion

Desde 1991 trabajamos en recaudar el cacao cosechado en el pais y servir de
intermediarios para las empresas compradoras del grano.

Su labor Las procesadoras de cacao, se unieron y apoyaron la creacion de una empresa
de servicios para comprar cacao y extender servicio al productor. Actualmente
contamos con oficinas a lo largo de todo el nivel nacional, en las zonas productoras
claro.

Cantidad de la En los ultimos afios ha variado la produccion de temporada a temporada. El

cosecha nacional

promedio esta entre 15 y 17 millones de kilogramos.

Zonas productoras

La zona mas productora es la oriental (Sucre y Delta) con 8 millones de kilos
aproximadamente, después la zona central (Barlovento) que produce 5 millones de
kilos y por ultimo la zona occidental con 3 millones de kilos.

Distribucion del

Las industrias procesadoras de cacao participan en cuatro areas de negocios del

mercado de mercado chocolatero. Estas son: Food service, chocolate industrial, bebidas
chocolates achocolatadas y consumo masivo
Principales Para el area de food service vendemos 120.000 Kg. mensuales aparoximadamente y

compradores de
cacao

el 62% de eso es para El Rey, 10% para la Marcona, 8% para Theobroma, 7% para
St. Moritz y el restante 13% para otras procesadoras mas pequefias.

En el area industrial se venden 50.000 Kg. al mes y el 81% es para El Rey, 6% para
La Marcona y el restante 13% para otras procesadoras.

Para el segmento de bebidas achocolatas se utilizan 300.000 Kg. al mes de los
cuales el 47% es para la fabricacion de Toddy de Empresas Polar, E1 30% para
Taco fabricado por El Rey, 13% es para Nesquick de Nestlé y 10% para otros
productos similares.

Por ultimo, para el mercado de consumo masivo de chocolate se utilizan 600.000
Kg. mensuales, de los cuales el 84% es adquirido por Nestlé Venezuela, 4% por El
Rey, 3% por La India y el restante 7% por otros fabricantes.

Uso nacional o
exportacion

Debido al aumento de la demanda de granos de cacaos en el mercado internacional,
cada vez mas porcentaje de la produccion es vendida en le extranjero. La
proporcion esta mas o menos en 45% para uso nacional y 55% para exportacion.

Precio pagado por
el cacao en el pais

El precio del kilo depende del precio que este establecido en la Bolsa de Nueva
York. En los ultimos afios ha ido aumentado. En la cosecha del 01-02 el promedio
pagado por el kilo fue de 1.285 Bs., en la del 04-05 fue de 4.420 Bs. por kilo y en el
periodo 06-07 se tiene proyectado que se pagaran 8.100 Bs. por kilo de cacao.

Lo mas que se ha pagado alguna vez creo que es 13.000 Bs. por kilo y s6lo ocurre
con los cacaos mas exclusivos y finos.
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CONCLUSIONES

"No es por el azar que florecen sobre los mostradores de las chocolaterias y sobre
los estuches tabletas de nombres con resonancias exdticas, Quito, Caracas y Guayaquil,

Caribes y Guanaja. Es como un retorno de las fuentes del verdadero chocolate".

Robert Linxe (1992)

A. Primer objetivo especifico: Describir la situacion del mercado de

chocolate comestible de Venezuela.

A pesar de los problemas tenidos para la busqueda de cifras del mercado
chocolatero se puede concluir que el mercado estd en constante crecimiento al pasar de
los afios. La empresa Nestlé de Venezuela, fabricante de la marca Savoy, tiene el mayor
share del mercado de consumo masivo con un 60% de participacidon aproximadamente.
La siguen la empresa Cordialsa de Venezuela de los chocolates Nacionales de Colombia,
Chocolates El Rey y St Moritz. Existen gran variedad de formas, tipos y mezclas de
chocolates en el mercado nacional. Pero el chocolate con leche se mantiene en el

liderazgo sin lugar a dudas.

En las encuestas realizadas se pudo concluir que el chocolate con leche es el
preferido por los consumidores y que la marca Savoy es la mds recordada por los
clientes venezolanos al momento de hablar de chocolate. Es interesante destacar como
muchos consumidores ven a Nestlé y Savoy como dos grupos distintos y no una empresa
que adquiri6 los productos y el nombre de la otra. Igualmente es importante explicar que
pocos consumidores nombran marcas particulares de chocolates de Savoy (como
Toronto, Cri Cri, etc.) como sus preferidos, y en cambio dicen que su chocolate favorito

es Savoy, como un todo.

La marca es preferida por tu tradicién nacional y por ser productos 100%

venezolanos. No existe una diferenciacion entre hombres y mujeres o por grupos de



Conclusiones 213

edades al preferir la marca, pero si cuando nombraron las marcas especificas como

Toronto, Edicion especial y Cri Cri que son apreciadas por grupos mas especificos.

Sin embargo, en las pruebas de productos a ciegas realizadas los dos chocolates
Savoy utilizados (con leche y Delight) tuvieron diversas opiniones. Del chocolate
Delight se puede apreciar como un grupo determind que era cremoso y agradable,
mientras que a otros les parecid insipido y un poco duro. Pero principalmente lo
clasificaron como un tipico chocolate de leche. En los dos grupos de degustadores quedd

en segundo y tercer lugar respectivamente.

Por su parte, el chocolate con leche Savoy recibi6 calificaciones como que era
sabroso y tradicional, pero varios dijeron que era muy dulce, duro y hasta arenoso.
Cuando supieron qué chocolate estaban probando les sorprendié que no todos tuvieran
reacciones favorables hacia el mismo. Sorpresivamente este chocolate fue clasificado en

tercer y cuarto lugar en los dos grupos degustadores.

El chocolate con leche més agradado es St. Moritz que qued6 en primer y
segundo lugar, seguido por Delight, el Rey y Savoy. Entre los dos chocolates artesanales
degustados el de Birongo tuvo mas aceptacion que Mis Poemas que siempre quedé de
ultimo lugar en las posiciones. Con respecto a los chocolates oscuros, que fue el segundo
tipo preferido por los clientes, el mas gustado fue el de Birongo, seguido por El Rey y
por ultimo Mis Poemas. En cuanto al chocolate 70% cacao es un producto agradado por
muy pocos debido a los fuerte que es. De los dos degustados se puede decir que
quedaron empatados ya que la mitad prefirié la marca de Birongo y la otra mitad la de El

Rey.

Por su parte, los establecimientos venezolanos reciben constantemente el ingreso
de nuevos chocolates nacionales e internacionales, brindando una diversidad mas amplia
cada dia. Aparte, en los ultimos afios el mercado de los bombones se ha visto explotado
por modernas empresas fabricantes de vistosos, exquisitos y creativos bombones. Los

fabricantes han posicionados sus productos con el sello de ser chocolates artesanales,
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aunque se sabe que la unica parte artesanal que realizan es el derretido del chocolate

industrial (normalmente El Rey) y la creacion de variadas formas con rellenos.

Los auténticos productos artesanales del pais son realizados en comunidades,
principalmente de las costas, que trabajan el cacao desde la planta hasta convertirlo en
pastas, mantecas y chocolates en sus propias casas o pequefias fabricas. Realizar un
chocolate completamente artesanal es un proceso que realizan diariamente muchas
familias y comunidades venezolanas, que han mantenido esta dulce labor como su
sustento econdémico. Pero estos productos no son tan conocidos por el mercado de
consumidores, que se mantienen comiendo las principales marcas industriales
fabricadas. Pero cada dia méas se ha ido dando a conocer el trabajo de estos artesanos y el

mercado se ha expandido para darle cabida a muchos productos mas.

Ferias, catas, exposiciones, charlas y muchos otros eventos han dado a conocer el
cacao venezolano, y por ende su chocolate. Desde grandes empresas industriales, hasta
pequenas cooperativas artesanales han impulsado la fama del fruto nacional que es
conocido en el mundo entero como un producto de excelente calidad. Asi que se puede
decir que el mercado chocolatero nacional parece estar copado por todo tipo y variedad

de productos, pero parece siempre tener espacio para algo mas.

B. Segundo objetivo especifico: Describir la trayectoria y situacion actual de

los chocolates Flor de Birongo.

Los chocolates artesanales Flor de Birongo son realizados en la comunidad de
Birongo, cerca de Higuerote en el estado Miranda. Son una asociacion civil de 19
personas que realizan estos productos desde el afio 2000 aproximadamente.
Posteriormente consiguieron en apoyo de la Fundacion Empresas Polar que los han
ayudado en su organizacion y tecnificacion de los procesos. En el 2004 inauguraron su
fabrica chocolatera y comenzaron sus producciones con la ayuda de maestros suizos y el

control de una ingeniera de produccion.
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Desde ese momento han podido mejorar y diversificar enormemente sus
productos. Realizan tres tipos de chocolate, de leche, negro y 70% cacao, en
presentaciones como barras, bombones, coberturas, pastas y figuras. Siendo las barras y
bombones los mas adquiridos por el consumidor masivo, y las pastas y coberturas por
las empresas industriales y de food service. Pero a pesar de tener ya tiempo fabricaindose
su insercion en el mercado ha sido muy pequefia. Su distribuciéon depende de empresas
mayoristas que les compran su producto en la fabrica y los revenden a otros

establecimientos como supermercados y panaderias.

Sin embargo, esta compra por parte de mayoristas no es constante y ha ido
disminuyendo y sus ventas se han visto reducidas a las hechas por ellos directamente a
empresas interesadas y a los turistas que pasan por la fabrica. Viendo extremadamente
reducida su presencia en los anaqueles y establecimientos de la ciudad. Aparte no

cuentan con la promocidn necesaria para darse a conocer por los consumidores.

Con respecto a la competencia, se puede establecer que las marcas de chocolates
masivos son mas bien competencia indirecta de este producto ya no tienen ningin
componente artesanal. Pero son parte del mercado asi que es importante diferenciarse
bien de ellos. Entre los productos artesanales que se identificarian entre competencia
directa estan algunos como Choco-Chaca, Mi Abuela, La Ceiba, Blas, Esser, Mis
Poemas y otros. Pero muchas de ellas no llegan a ser completamente chocolate, si no
mas bien pastas de chocolate, esto debido a la falta de refinamiento del producto. La
marca Mis Poemas es la mas similar en fabricacion y acabado con respecto a Flor de

Birongo, y pueden ser los mas conseguidos en algunos establecimientos de la ciudad.

Con respecto al conocimiento que tienen los consumidores de los productos Flor
de Birongo en las encuestas realizadas se determind que casi el 70% sabe lo que es un
chocolate artesanal, pero que solo 16,8% conoce a la marca. Las mujeres son las que
mas conocen de la misma. Los grupos de edades son variados, pudiendo decir que los

mayores de 15 afios conocen la marca por igual.
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Los aspectos que mas recuerdan las personas que conocen la marca es que son
chocolates artesanales de una cooperativa, hechos en la costa mirandina y apoyados por
Fundaciéon o Empresas Polar. De esas personas que indicaron conocer la marca de
chocolates, mas del 75% (especialmente mujeres entre 26 y 35 afios) ha probado alguno

de sus productos, principalmente la barra de leche y los bombones.

Al preguntarle a los que probaron los productos, qué recordaban de ellos, se
puede determinar que opinan en su mayoria que son un poco grasosos o con sabor a
mantequilla. Pero el restante recuerda que son buenos, delicados, de calidad y sabrosos.
Asi que la opinion de los consumidores hacia los chocolates es positiva, aparte del

detalle de ser grasosos.

En las pruebas a ciegas del producto la barra de leche de Birongo qued6 en
quinto lugar de los seis degustados. Las caracteristicas que los mas resaltaron son que es
grasoso, arenoso, muy dulce, con un sabor como de fruta adicional y que se perdia un
poco el sabor a chocolate. Pero el chocolate oscuro qued6 de primero entre los tres
probados. Indicaron que era un poco grasoso pero también que tenia un perfecto
equilibrio entre amargo y dulce, que era agradable al paladar y rico. El 70% cacao fue
muy fuerte para la mayoria de los probadores pero recibid opiniones como que era

grasoso pero agradable al gusto.

Ya en las segundas pruebas del producto que eran sabiendo qué chocolate Flor de
Birongo se estaba consumiendo, las opiniones para el chocolate de leche fueron que es
arenoso, grasoso y con mucha leche. Pero también que tiene buena textura, agradable y
suave. Para el chocolate negro dijeron que tenia buen equilibrio de dulzura y amargura y
suavidad, pero también que dejaba un sabor extrafio al final. Del chocolate 70% cacao
dijeron que era muy amargo y grasoso y perdia el sabor a chocolate. De los tres tipos
escogieron el oscuro de primero y el de leche de segundo por pocos puntos, y de tltimo

el 70%.

En definitiva hay que modificar algunos detalles de la composicién de los

chocolates, como lo grasoso, para que agrade mas al consumidor, mejorar su
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distribucion y promocionarlos mas entre los distintos clientes para que los conozcan y
escojan el tipo de su preferencia. Asi se podria lograr un producto competitivo y

posicionado en el mercado.

C. Tercer objetivo especifico: Identificar caracteristicas demograficas y

habitos de consumo del consumidor de chocolate.

Al estudiar mejor a los consumidores de chocolates se pudieron determinar
ciertas caracteristicas que ayudarian a conocer a los compradores y saber qué es lo que

prefieren en un chocolate.

En una muestra 52% de femenina y 48% masculina de todas las edades se

determiné que:

=  Mas del 95% de los encuestados consume chocolate y es una minoria el

que no lo hace.

= Los que dicen no consumirlo son principalmente mujeres y personas entre
36 y 45 anos. Los motivos porque no lo hacen es porque o no les gusta (es
muy dulce) o porque engorda. Siendo el Giltimo motivo sélo destacado por

las mujeres.

= Mas del 65% de los que consumen chocolate lo hacen por lo menos una
vez a la semana o mas. Siendo las mujeres las que consumen mas a

menudo y entre edades de 15 a 35 afios.

= La mayor parte de los encuestados indicado que le gusta el chocolate
mucho o en un nivel alto, siendo de poco gusto solo un 5,6% de los

consumidores.
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= Eltipo de chocolate mas gustado es el con leche, seguido del oscuro y el
relleno. Siendo las mujeres mas propensas a gustarle el de leche o relleno

y a los hombres el oscuro.

= La presentacion mds comun y gustada es en barra, y luego los bombones

(preferidos por las mujeres mayores de 26 afios).

= Mas del 70% consume chocolate porque lo compra (mayormente
hombres). Mientras las mujeres son mdas consumidoras porque se lo
regalan. Los mayores de 36 afios consumen mas porque se los regalan,

mientras que los menores lo compran.

= El lugar preferido para comprar chocolates es el kiosco, seguido por la
panaderia, el supermercado y las tiendas por conveniencia. Las
panaderias y tiendas por conveniencia son preferidas por hombres,

mientras que los kioscos y supermercados por las mujeres.

» Es necesario destacar que se demostrdé como la frecuencia de consumo de
chocolates por parte de los clientes estd directamente relacionada con el
gusto que tienen por el chocolate y como el alto nivel de agrado esta
conectado con el hecho de que compran el producto ellos mismos en vez

de consumirlo preferiblemente porque se lo regalan.

= Jgualmente las personas que indicaron haber probado algin chocolate de
la marca Flor de Birongo dijeron también tener un alto gusto por el
chocolate en general. Asi que parecen apreciar y gustar de probar gran

variedad de marcas que se encuentren en el mercado.

Se puede entonces decir que el chocolate es un producto de agrado de personas
de todas las edades o género. Los menores de 15 afios no son tan consumidores pero se
piensa que es debido al cuidado y control que les tienen sus representantes a que no

consuman tanto dulce. Los mayores de 36 afios también tienden a consumirlo menos
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pero principalmente debido a razones de salud y peso. Es normalmente de alto agrado y

gusto para las personas y lo consumen aunque sea una vez a la semana.

El chocolate de leche y en barra es el mas popular y los bombones son mas
apreciados por las mujeres. Normalmente compran los chocolates personalmente y en
lugares como el kiosco y panaderias. Con esta informacion se puede saber coémo

llegarles a los consumidores que se desee conseguir.

D. Cuarto objetivo especifico: Determinar ventajas competitivas con las que

debe promocionarse los chocolates artesanales Flor de Birongo.

Lo que mas les atrae a los consumidores de un chocolate es su sabor
indiscutiblemente. Como se explicé anteriormente la mayoria de los encuestados
conocen la definicién del término chocolate artesanal pero s6lo una minoria conoce la
marca de chocolates Flor de Birongo. Lo que mas saben de la marca es realizada por

unos artesanos de la costa y que cuenta con algun apoyo de Polar.

Los productos mas probados de la marca son la barra de leche y los bombones.
La caracteristicas que mas recuerdan del producto es que es grasoso o de buena calidad y
agradable. Otras caracteristicas resaltantes expuestas en las pruebas a ciegas del

producto fueron expuestas en los objetivos anteriores.

Pero a través del grupo focal se establecieron las opiniones de los consumidores

con respecto al producto y sus caracteristicas. Las principales conclusiones son:

= Las personas asocian la definicion artesanal con que es caro, de buena
calidad y un poco exclusivo ya que hacen pocos de ellos. Aparte que son
mas naturales y sanos debido a que no tienen quimicos, pero eso hace que

se dafien mas pronto.



Conclusiones 220

En comparacion a los productos industriales los artesanales no son ni
mejores ni peores, simplemente distintos. Tienen algo que los hace

diferentes y tnicos con respecto a los industriales.

Todos creen que el costo es superior con respecto a uno industrial debido
que al hacer menos cada uno cuesta mas. Pero piensan que deberia ser

menor.

Los productos artesanales tienen ciertos beneficios con respecto a los
industriales: entre los que estd que son mas sanos, que se apoyo a una
comunidad venezolana, que tiene un sello Unico que lo diferencia y

mayor calidad por la dedicacion a cada pieza.

Otros comentarios hechos con respecto a los productos artesanales es que
son fuente de tradicion y parte de la cultura nacional. Y que los sabores

son mas sinceros y fieles.

En cuanto al sabor del chocolate se establecid que al de leche le falta un
poco mas de sabor y menos azucar y que todos son grasosos, como

aceitosos.

El cuanto al tamafio y peso se establecid que las barras son muy grandes.
Que deberian ser mas pequenas porque no se debe comer tanto chocolate
de una sola vez. Que son un gusto para saciar la ansiedad y por eso
tamanos mas pequenos serian mejores. Mas para el consumo individual

de la persona.

Con respecto al empaque las personas quedaron sorprendidas con la
elegancia y exclusividad de los colores y el disefio. Se debe resaltar el

hecho de que es artesanal, el logo de la marca y que es 100% venezolano.

El nombre Biron-choc no gusta mucho ya que parece extranjero y no
transmite nada. Deberia ser algo mas autdctono e identificativo. El

nombre Birongo 70 gusté muchisimo. Los colores son perfectos, utilizar
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los mismos disefios para todos los productos para que se unifique la

imagen de la marca.

= En cuanto al producto preferido de los tres dicen que el de leche es el méas
comun, pero que el mas sabroso es el negro. Pero que cada uno tiene algo
para cada gusto y que los tres deberian exhibirse por igual, uno para cada

persona.

* En la promocion deseada les gustarian imagenes del cacao y autoctonas
de la zona. Resaltar lo artesanal y venezolano. Contar la historia de la
empresa y el proceso de fabricacion. Con presentaciones para degustar.

Utilizar empaques llamativos y que sirvan para regalo.

= Utilizar bases y stands s6lo para los productos. En lugares amplios
colocar pendones. Verlo en programas de turismo venezolano y
escucharlo en la radio. Explotar la zona donde se fabrica e incentivar el
turismo por alli y las visitas a la fabrica. Informacion en el punto de

venta.

= Los lugares de venta deberian ser en tiendas por conveniencia, duty frees
y tiendas de artesania nacional. En supermercados pero en lugares

especiales y con promocion especial para ellos.

= El costo del producto estd bien para barra de chocolate individual. Si es

un empaque especial para regalo puede ser mas caro.
= Resaltar el hecho de sea apoyado por la fundacion Polar le da fuerza.

Todos estos aspectos ayudan a darle fuerza a la marca y a diferenciarla de otros
productos industriales y artesanales. Una campafia que resalte estos beneficios es

necesaria para dar a conocer y posicionar los productos.
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HALLAZGOS

En la realizacion de esta investigacion se hicieron diversos descubrimientos que
son esenciales para el desarrollo de la estrategia de mercadeo para el producto y que
brindan una nueva direccion a seguir para el posicionamiento de los productos. Entre

esos hallazgos estan:

= El hecho de que al consumidor le encantan los chocolates para regalar y

como recuerdo para llevar al exterior.

= La creacion de presentaciones, empaques, cajas y envoltorios para
ocasiones especiales, para regalar y que tengan todos los tipos de

chocolates que realicen y que sirva para degustarlos todos.

= Esto implicaria dos formatos distintos a la hora promocionar el producto,
uno seria para los consumidores masivos y otros para los que compran

para regalar.
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RECOMENDACIONES

ESTRATEGIA RECOMENDADA

Para la finalizacion de este trabajo de investigacion se desarrollard una estrategia
de mercadeo recomendada para los productores de los chocolates Flor de Birongo
siguiendo los pasos expuestos en la teoria y con la utilizacion de los datos recogidos en
los resultados. Cabe destacar que esta estrategia sera entregada a los miembros de la
asociacion y a los licenciados de fundacion Polar para que ellos hagan uso de los datos

encontrados y de la estrategia realizada.

Toda estrategia de mercadeo debe contener ocho pasos bésicos para su correcto
desarrollo: 1. sumario y tabla de contenido, 2. andlisis de la situacion, 3. problemas y
oportunidades, 4. el mercado objetivo, 5. objetivos y metas, 6. estrategia, 7. programa de

accion y 8. presupuesto.

Sumario

El cacao venezolano posee una fama y prestigio que sobrepasa las fronteras
nacionales. Es reconocido en el mundo entero por su calidad y es parte de la materia
prima de gran variedad de chocolates de renombre mundial. Es por eso que los
chocolates venezolanos pueden llegar a ser uno de los mejores del mercado
internacional ya que utilizan un excelente cacao en su confeccion. Aparte el chocolate es

uno de los dulces mas gustados, y hasta amado, por gran porcentaje de la poblacion.

Actualmente el mercado se encuentra invadido de productos nacionales e
internacionales de gran calidad pero meramente de fabricacion industrial. Aparte se
estan desarrollando una gran cantidad de bombonerias o tiendas de chocolates que

fabrican productos creativos e innovadores. Pero en el rango de productos artesanales
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son pocos los que se han podido dar a conocer, fabricar productos de alta calidad y que

sean competitivos ante los productos existentes.

El principal inconveniente de los chocolates Flor de Birongo son los escasos
recursos econémicos que pueden dedicar a su promocion. Aparte de ser un producto
completamente artesanal pueden diferenciarse positivamente de los otros y ocupar un

segmento de mercado como lo son los productos artesanales para regalo.

Es por eso que la siguiente estrategia se basara en hacer unos cambios a los
productos y empaques que fabrican actualmente y adaptarlos un poco mas a as
necesidades y deseos de los consumidores, para poder asi ser posicionada como una
marca 100% artesanal, 100% venezolana y 100% tradicion. Para ellos se debera
estabilizar su sistema de distribucion y conseguir nuevos canales, esta serd la etapa mas
compleja de la estrategia pero es fundamental para la Optima promocion de los

productos.

La promocion se basara principalmente en las relaciones publicas para lograr una
recomendacion de boca en boca del producto. Se apoyard con publicidad y promocion
en el punto de venta, alianzas estratégicas y captacion de importantes clientes como

mayoristas, detallistas, gerentes de empresas y agencias de publicidad.

Con el desarrollo de esta estrategia se espera lograr un incremento en las ventas

anuales, con respecto al periodo anterior, del 20%.

Tabla de contenido

Sumario o resumen ejecutivo

Analisis de la situacion

Problemas y oportunidades
Fortalezas
Debilidades
Oportunidades
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Amenazas

Mercado objetivo

Objetivos y metas

Estrategia
Estrategia del producto
Estrategia de distribucion
Estrategia de precios
Estrategia de promocion

Programa de accion
Primer trimestre
Segundo trimestre
Tercer trimestre

Presupuesto

Analisis de la situacion

El mercado de chocolates nacional esta liderizado por los productos de la marca
Savoy con més de un 60% de share en los de consumo masivo. Mientras que el de food
service esta liderizado por chocolates El Rey. En el mercado se encuentran una gran
variedad de tipos y formas de chocolates nacionales e internacionales industriales. Y en
los ultimos afios se han expandido las casas fabricantes de bombones “artesanales” como

Kakao, La Praline y Sander, entre otras.

Los productos Flor de Birongo son realizados por una asociacion civil de 19
artesanos de la comunidad de Birongo en el estado Miranda. Este grupo logré un
acercamiento con la Fundacion Empresas Polar y desde ese momento cuentan con el
apoyo de la institucion en cuanto a la organizacion y tecnificacion de sus procesos. En el
2004 inauguran su fabrica chocolatera y comienzan sus producciones de manera mas
organizada. Al comienzo contaron con la guia de dos maestros chocolateros suizos que

los instruyd en al arte de hacer chocolates de mayor calidad.
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Sus productos son 100% artesanales ya que los fabricantes los realizan desde el
proceso de triturado del cacao, hasta el empaquetado del chocolate final. Entre sus
productos estan las barras de 50 gr. de chocolate de leche y negro, la barra de 100 grs. de
chocolate 70% cacao, bombones pequenos rellenos de cinco sabores diferentes,
bombones grandes denominados triple X, tabletas de cobertura de 500 gr., pasta de
chocolate para reposteria, botellas rellenas de bombones y figuras como santas,
mariposas, 0sos, entre otros. A pesar de tener tiempo en el mercado no han podido pasar

de la etapa de introduccion del producto y conseguir un crecimiento constante.

Durante el afio 2006 la producciéon se mantuvo en 1.100 kg. en promedio
mensuales durante los primeros seis meses del afio y para el segundo semestre la
produccion disminuyd y se mantuvo en 360 kg. mensuales en promedio. En el afo
completo se produjeron 4.312 kg. de chocolate de leche y 4.578 kg. de chocolate negro,
los dos principales productos que fabrican. Las variaciones dependen de la cantidad de

producto que tengan en el inventario y de las épocas especiales que se acerquen.

Los productos mas vendidos son las barras de chocolates para el consumo
masivo y las coberturas y pasta de reposteria para las industrias. El costo en fabrica de
las barras es de 2.500 Bs. (1,16$), 90.000 Bs. (41,86%) el kilo de bombones y 18.000 Bs.
(8,37%) la caja de 12 bombones. La tableta de cobertura cuesta 20.000 Bs. (9,3 $) y la
pasta para reposteria 16.000 Bs. (7,448). Tienen precios especiales para los compradores
al mayor. (Nota: la tasa de cambio para el momento es de 2150 Bs. por délar, segun el

organismo estadal CADIVI)

Las ventas también varian a lo largo del afio y en los tltimos tiempos han
disminuido debido al cierre de las empresas de algunos clientes. En el afo 2006 se
vendieron en promedio mensualmente 14.246.600 Bs. Siendo noviembre el mes de
mayores ventas con 38.031.278 Bs. y el mes mds bajo septiembre con 7.183.658 Bs. Las
ventas no son constantes y dependen mucho de la temporada del afo y ocasiones

especiales.
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Su distribucién es muy problematica ya que no cuentan con ningln sistema de
distribucion a clientes. Sus ventas se realizan cuando los clientes contactan directamente
a la fabrica y realizan una compra por teléfono, pagan a través de un deposito bancario y
deben ir a buscar sus productos en la fabrica o esperar que alguien de la Fundacion
Empresas Polar los traiga a la ciudad. Entre sus clientes estan algunos mayoristas y ellos
son los que se encargan de revender los productos a supermercados o panaderias, pero su
compra no es constante asi que la presencia de los chocolates no es para nada

permanente en los establecimientos.

Entre sus competidores indirectos estan todas las barras de chocolate de
fabricacion industrial de leche, oscuro o muy amargo venezolano que se encuentran en
el mercado actual y las distintas casas fabricantes de bombones “artesanales”. Y los
competidores directos estan conformados por las diversas marcas de chocolates
realizados por artesanos como Choco-Chaca, La Ceiba, Blas y Mis Poemas. Siendo el
ultimo el mas parecido en el proceso de fabricacion y ser el unico que puede ser
encontrado en establecimientos en la ciudad. Cualquier producto de consumo masivo
individual con chocolate o golosina puede entrar en el rango de competidores ya que

pueden ser productos sustitutos y saciar la misma necesidad.

Problemas y oportunidades

Haciendo un andlisis general de la situacion de esta marca, se pudieron establecer
las principales fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades de la misma. Para el
analisis interno se utilizo la lista de verificacion para el analisis de fuerzas y debilidades

y se establecio lo siguiente:
Fortalezas:
= La dedicacion de sus empleados a su trabajo.

= La orientacion a mejoras y vision futura que tienen los miembros de la

asociacion.
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= Las organizadas y codmodas instalaciones con que cuenta la asociacion y
que muchos otros artesanos no poseen. Estdn a la espera de una nueva

maquina refinadora.
= La fuerza de trabajo capaz y dedicada a su labor.

= Su capacidad de produccion y flexibilidad de adaptacion de las cantidades
de produccion. Asi como su organizacion y produccion a tiempo para las

temporadas.

= La diversidad de productos que realizan y que se pueden adecuar a cada

necesidad y gusto del consumidor.
* Su propia administracion de las ganancias y recursos disponibles.
=  Ser un producto 100% artesanal y venezolano.

= El apoyo recibido de la Fundacién Empresas Polar y el prestigio de la

misma.
= Sus competitivos precios fijados en comparacion a productos similares.
= Eldisefio y calidad de su empaque.
Debilidades:
= La falta de posicionamiento y conocimiento de la marca fabricante.
= Su escasa participacion en el mercado.
= La falta de un equipo de ventas y canales de distribucion.
= La inconsistencia en la retencion de clientes.

= La falta de una promocion adecuada.
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= La percepcion de los consumidores que opinan que los productos

generalmente son un poco grasosos.

= Debido a que no tienen ventas constantes no poseen una abundante
cantidad de ganancias que puedan ser dedicadas a su fuerza promocional.
Asi que cualquier estrategia promocional debe ser utilizando la menor

cantidad de recursos posibles.

Por su parte el analisis externo se basa en las oportunidades que tiene la empresa
de satisfacer las necesidades de los clientes y las amenazas que tienen del entorno y los

competidores.
Oportunidades:

= (Creacion de productos mas pequefios, adaptados a los requerimientos de

los usuarios.
= Desarrollo de empaques y presentaciones especiales para regalo.
= Diferenciacion de otros productos gracias a su clasificacion artesanal.

= Expansion del turismo en la region gracias a visitas guiadas y paseos a la

fabrica.

= Diversificar sus tamafos, presentaciones y formas para brindar una

variedad de precios y cubrir cualquier necesidad de los clientes.

= Desarrollar un creativo y llamativo plan de comunicaciones para ser el
primer producto artesanal con promociéon y dado a conocer en el

mercado.

= Distribuir el producto como una artesania nacional de exportacion en

tiendas en aeropuertos, tiendas de artesanias, de recuerdos y regalos, etc.
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*= Orientar sus esfuerzos comunicacionales a posicionarse como un
chocolate completamente nacional y nacional que es perfecto para ser

regalado.
Amenazas:

* Que otros productos artesanales comiencen una fuerte campana de

promocion de sus productos.

* Que las grandes industrias de chocolate diversifiquen sus presentaciones

y desarrollen productos especiales para regalos y exportacion.

* Que las casa creadoras de bombones “artesanales” o chocolateras se sigan

expandiendo y brindando mas opciones al mercado.

Mercado objetivo

En la investigacion desarrollada se determino que los productos (especificamente
bombones y barras) de la marca Flor de Birongo son bien aceptados por el publico y que
son percibidos como una buena opcion para regalar y llevar al extranjero como recuerdo.
Debido a eso se va a hacer una segmentacidbn meta mas hacia las personas con la

necesidad de regalar algo tipico y agradable.

Estos productos se van a enfocar para hombres y mujeres de clases
socioecondmicas A, B y C+. Debido a que el chocolate es de agrado para todo tipo de
personas y va a ser enfocado como un perfecto regalo, entonces trabajaremos con un
grupo diverso con edades mayores a los 21 afios y hasta los 65 aproximadamente. Con
una fuente de ingreso propia o constante que les haga posible la adquisicion de

productos especiales como estos.

Las personas del mercado objetivo deben ser tradicionales, con sentido

nacionalista, con agrado hacia los productos locales y artesanales. Con gran aprecio por
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el chocolate y que les guste dar regalos creativos y diferentes. También debe ir dirigido a
personas que viajen al extranjero y que les guste llevar siempre algin regalo nacional o a

turistas que siempre desean llevarse algun producto como recuerdo y/o regalo.

Pero también se quiere llegar a un grupo de clientes muy especifico como son los
gerentes de empresas del pais. Se quiere llegar a distintos gerentes de compras o
mercadeo de las empresas para que conozcan al chocolate de Birongo y lo tengan en
cuenta para sus regalos y recuerdos empresariales y por su calidad y esencia tradicional
que poseen. Que estos chocolates sean enfocados a ser productos para regalar no quiere
decir que no puedan ser adquiridos para consumo propio del cliente. Por esto vendran en
varias versiones. Pero en esta primera etapa de promocion, las herramientas seran

dirigidas a los compradores que lo adquieren para regalar.

Objetivos y metas
Los objetivos principales de esta estrategia seran:

= Posicionar la marca como 100% artesanal, de calidad y totalmente

nacionales.

= Diferenciar los productos de la marca como Unicos 100% artesanales y

perfectos para regalar y ocasiones especiales.

= Se trabajard con los productos de consumo mas masivo de la marca, es
decir, los bombones (de cinco sabores) y las barras de chocolates (los tres
tipos). Y se dejaran los otros para estrategias posteriores. Se reforzaran
esos productos actuales y se les impulsara en el mercado para que logren

un crecimiento mantenido.

= Lograr un aumento minimo del 20% en las ventas anuales registradas en

periodos anteriores.
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Estrategia

Al ser este producto de tipo artesanal se debe tener presente ciertas caracteristicas
unicas que tienen los productos de este tipo frente a cualquiera de tipo industrial. En el
apartado de mercadeo artesanal se podran ver a profundidad esos aspectos, pero
principalmente estan en que un producto artesanal puede tener muchos usos y fines mas
alla del obvio para el fabricante, puede tener muchos tipos de compradores y, lo mas
importante, que cuando se adquiere un objeto de este tipo no s6lo se compra un bien,
sino también parte de la cultura, tradicion y vida de una comunidad o region. Es por eso

que su mercadeo puede llegar a ser tan delicado.

Es importante destacar que esta estrategia estd planteada para ser realizada en
una primera etapa de promocion. Se tiene establecido evaluar los resultados alcanzados
dentro al final y establecer una planificacion para posteriores estrategias. En un futuro es
relevante tomar en cuenta otros grupos dentro de la clientela, como los que quieren
productos sin azicar o impulsar el producto para el consumo individual y masivo, asi

como la utilizacién de mas medios y canales.

La estrategia de mercadeo a utilizar para alcanzar los objetivos planteados de esta

marca se divide en cuatro grandes aspectos.
Estrategia del producto

El sabor del producto es agradable a los consumidores, pero muchos opinan que
es un poco grasoso. Es importante revisar las formulas y cantidades de los ingredientes
para hacerlo mas atractivo al paladar. La utilizacion de la nueva refinadora adquirida

creara productos mas delicados, suaves y sabrosos.

Las barras de chocolate de leche y negro con un peso de 50 gr. y se llaman
Biron-choc. La de 70% cacao pesa 100gr. y se llama Birongo 70. Los bombones se
llaman Biron-bon, vienen envueltos en papel de aluminio de colores por kilo o en una

caja de 12 unidades.
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La primera etapa es la estandarizacion de la marca para que haya una coherencia
en todos los productos de la marca. Esto debido a que la imagen del nuevo chocolate
Birongo 70 es distinta a la de los dos tipos anteriores. Es necesario hacer los disefios mas
similares entre si, dejando la diferenciacion de colores para cada tipo, y hacer ciertos

cambios en el empaque:

= Debido a que el nombre Biron-choc no es del agrado del publico y no les
parece autoctono se recomiendo utilizar s6lo Birongo y diferenciarlos por
el porcentaje de cacao que poseen asi como el Birongo 70. Quedando las
otras dos versiones como Birongo 46 (chocolate con leche) y Birongo 55
(chocolate negro) con abajo escrito el tipo de chocolate que es y el

porcentaje de cacao de cada uno.

* Dejar las combinaciones para cada tipo, color azul claro y plateado para
el chocolate de leche, negro y dorado para el negro, y beige o mostaza
con dorado para el extra amargo. Mantener similitud en los tipos de letras

utilizados y el color del papel aluminio de envoltura.

= Resaltar el logo de la marca y hacer mas visible el hecho de que son
chocolates. La iconografia de la marca fue recibida positivamente pero

debe ser un poco mas clara y ser mas significativa en los productos.

= Agrandar la caracteristica “Elaboracion Artesanal” en la parte frontal y el

peso de la tableta.

= En la parte posterior del empaque dejar el cddigo de barra, fecha de
vencimiento, permisos sanitarios, ingredientes, hecho en Venezuela y los
datos de la Asociacion. Agregar una breve historia de los fabricantes y el

hecho de que es un producto 100% artesanal, nacional y tradicional.

= El paquete de 12 unidades de bombones es muy grande para la cantidad
que tiene adentro, se recomienda reducir el tamafio de la caja pero

mantener su color blanco con dorado y la fotografia de los bombones. El
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nombre podria ser cambiado por Birongo bombones o Birongo bocados

para tener similitud con los otros productos.

Agregar los cinco sabores de bombones que vienen dentro de la caja y la

cantidad de unidades.

Igualmente resaltar mas el logo y el hecho de que es una elaboracion

artesanal.

Mantener la misma informacion en la parte posterior que en las barras.

La segunda etapa es la creacion de nuevos tamanos de productos. Debido a que

50gr. es mucha cantidad para consumo individual o para solo satisfacer un gusto, es

recomendable desarrollar barras de los tres productos de tamafios menores (por ejemplo

25 gr.).

La tercera etapa es la creacion de nuevas presentaciones para regalo:

Vender los tres tipos de chocolates en barras juntas en una caja especial

es una posibilidad.

Cajas de bombones de menor cantidad, como 6 y 3 unidades con disefios

llamativos y tipicos de la zona.

Asi como una caja de madera u otro material (podria ser con forma de
cacao) con todos los tipos de bombones y barras dentro especial para
regalar y como adorno. Es conveniente contactar a las artesanas del
vetiver (que hacen cestas) o a artesanos de la madera locales para el uso
de sus piezas como empaques y valor agregado de los chocolates.
También se apoyaria a otros artesanos y se mostrarian varios productos de

la region.

Todos los paquetes deben resaltar el logo de la marca de chocolates.
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Estrategia de distribucion

La distribucion es el primer inconveniente a solventar por los fabricantes, ya que
si el producto no se consigue en los establecimientos, no podré ser adquirido por los
consumidores. No se pueden utilizar los canales de distribucion de Empresas Polar
debido a condiciones legales de la misma. Pero si se puede contar con el contacto de
algunos clientes ya conseguidos por la empresa. Aparte se puede contratar,
posteriormente, el servicio de distribucion de alguna empresa externa, como por ejemplo
la distribucion del periddico El Nacional que transporta gran variedad de productos y

tienen un alto alcance de establecimientos.

Entre las posibilidades manejadas esté la preparacion de algunos de los miembros
de la asociacion como equipo de ventas de la marca. Y la posible adquisicion de un
vehiculo para la movilizacion de los vendedores y la distribucion de las ventas. Pero
aparte de esto es necesario, y mucho mas rentable al comienzo, trabajar con un canal de
distribucién de cuatro o tres niveles para poder llegar a mas establecimientos, en la

cantidad necesaria y al momento oportuno.
Fabricante----mayorista----detallista----consumidor
Fabricante----detallista----consumidor

Para estos se creardn ofertas especiales para los mayoristas y minoristas
dependiendo de la cantidad adquirida, frecuencia de compra y otras caracteristicas. Asi
como ofertas de comercializacion o alianzas con los detallistas para lograr buenos
precios y puntos de exposicion. Esto haria que el producto llegue a mas lugares y sea
mas visto en los establecimientos. A pesar de ser enfocado como un producto perfecto

para regalar, puede ser adquirido para consumo propio y al detal.
El equipo de venta se encargaria de:

= Contactar y visitar nuevos detallistas y clientes especiales como

empresas. Recibir pedidos y llevarlos a la fabrica.
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= Distribuir algunos pedidos directamente a los clientes.

= Presentar el producto, sus caracteristicas y explicar las ofertas especiales

que ofrecen.

= Revisar el lugar de exposicion de los productos en los establecimientos y

negociar por puntos de exhibicion llamativos.

= Distribuir material de promocion entre los minoristas en caso de que se

fabrique

= Mantener el contacto permanente con los clientes y el buen trato con los

mismos.

Los principales distribuidores que se quieren contactar son los encargados de
supermercados, grandes mayoristas, duenos de tiendas duty free en aeropuertos, duefios
de cadenas de tiendas por conveniencia (como farmacias, bombas, cines, etc.), duefios de

tiendas de artesania nacional, grandes agencias de viajes, entre otros.
Estrategia de precios

La asociacion ya tiene establecidos sus precios para sus productos dependiendo
de sus costos de produccion. El costo en la fabrica de los productos es 2.500 Bs. (1,16$)
las barras de 50 grs. de chocolate de leche y negro, 8.000 Bs. (3,72%) la barra de
chocolate 70% cacao, 90.000 Bs. (41,86%) ¢l kilo de bombones y 18.000 Bs. (8,379) la
caja de 12 unidades. (Nota: la tasa de cambio para el momento es de 2150 Bs. por ddlar,

segun el organismo estadal CADIVTI)

El precio de las barras de 50 grs. estd similar a los chocolates industriales de ese
peso. El costo del kilo de bombones es menor al kilo de bombones de otras casas
productoras. Debido a que los productos artesanales son vistos como caros, se
recomienda mantener precios similares a la competencia o un poco méas altos pero en un

minimo porcentaje para que sea del agrado del consumidor. Al incluir nuevos tamafios
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es necesario hacer una reestructuracion de los precios y establecer el costo de cada

formato.

El elevado costo de la barra de Birongo 70 es debido a su tamafio y que tiene mas
cantidad de cacao. Es necesario equiparar los precios y los tamafios, asi sea necesario
subir el monto de los otros para equilibrar el costo de fabricacion de este. El consumidor

no percibe la diferencia entre uno y otro en cuanto a cantidad de ingredientes.

Dependiendo del éxito de las estrategias planteadas y mejoras en las ventas, se
planteard utilizar algin tipo de mecanismo de fijacion de precios (como descuentos
rebajas) en ocasiones especiales y para casos exclusivos. Por el momento se trabajara

con los costos establecidos y ofertas especiales creadas para los canales de distribucion.
Estrategia de promocion

La promocion de esta marca es todo un reto debido al tipo de producto que es y
la situacion econdémica que tiene la empresa. Es importante destacar que cualquier
esfuerzo promocional s6lo puede ser realizado después de solventados los cambios y
problemas presentados en las estrategias anteriores. Después de desarrollados bien los
productos, determinados precios competitivos y conseguidos algunos canales de

distribucion se puede comenzar con el proceso de promocion.

Esta parte de la estrategia se vera dirigida a varios grupos. Uno, al grupo de
consumidores finales que se segmento previamente. Otro, para los distribuidores y

gerentes de empresas. Y el ultimo que sera el segmento turistico hacia la region.

El 4rea de promocion de ventas fue expuesta en la estrategia de distribucion al
determinar las funciones de este equipo. Se basard en entrenar a personas para que se
conviertan en los vendedores directos de la marca, la presentaran, venderan, negociaran
y serdn los contactos para la compra de productos por parte de detallistas y empresas.
Los vendedores contaran con folletos impresos o pequefios catdlogos para los clientes

con la historia de la marca, los distintos productos y ofertas.
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Es esencial destacar que al ser los mismos miembros de la asociacion las
personas entrenadas para ser vendedores pues llevaran consigo todo el espiritu y
dedicacion necesarios para vender el producto. Estas personas deben convertirse en la
cara de la empresa y brindar un servicio completo, de calidad y satisfactorio, ya que una

venta bien hecha se traduce en mayor promocion, repeticion de compra y hasta fidelidad.

Las promociones en el punto de venta serdn pequefias en un primer momento y
se espera que mas extensas en el futuro. Seria perfecto contar con anuncios en todos los
establecimientos y anaqueles que posean el producto, y hasta promotores con pruebas
del producto, pero no se posee los recursos econdémicos para utilizar todo lo que se
desearia. Es por ello que un primer momento se enfocardn los esfuerzos hacia otras

tacticas mas directas.

So6lo se desarrollara un pequefio pendon, separador de anaqueles, rompe-trafico o
hablador que sea llamativo y que muestre la marca, resalte lo 100% artesanal, 100%
venezolano, 100% tradicion de la misma, ensefie los tres tipos de barras de chocolate y
los bombones y explique que hay uno para cada gusto. En la parte trasera se puede
mostrar un poco la trayectoria de la asociacion, la region de donde vienen y el proceso
de fabricacion de los chocolates. Esta herramienta serd colocada en anaqueles o estantes
donde este colocado el producto y sera entregado a los mas grandes clientes mayoristas
y detallistas como incentivos a sus compras. Es importante que se coloque el producto
no solo en lugares de la ciudad capital, sino también en las zonas cercanas a la fabrica

como Higuerote y sus alrededores.

La publicidad es una estrategia muy costosa que no es recomendada para todos
los casos debido a la relacidn costo/beneficio que puede tener. Para esta marca la
publicidad podria brindarle una mayor propagacion entre los consumidores y la
utilizacién de algunos medios masivos serian ideales para su promocioén. Pero como se
expresO anteriormente, la asociacion todavia no tiene todos los recursos necesarios y
constantes para hacer una inversion de este tipo. Lo que no implica que si se alcanzan
los objetivos planteados, en una etapa posterior se haga uso de una publicidad mas fuerte

y amplia.
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También es importante destacar que Empresas Polar posee una campafa
publicitaria denominada “Si se puede” con motivo de los 65 afios de la empresa. Este
mensaje institucional estd conformado por varias piezas de television, radio, prensa,
revistas y medios digitales. Una de las versiones est4 dirigida en el compromiso de esta
organizaciéon con el desarrollo sustentable de las comunidades, especialmente los
fabricantes del chocolate Flor de Birongo y las artesanas del vetiver. Estas piezas ayudan

a la propagacion de la marca de chocolates y son una ayuda para su promocion.

Para estos productos se utilizard la publicidad en punto de venta que antes se
describid. Y alguna promocion para el desarrollo del turismo y las visitas a la fabrica
que se explicaran mas adelante. Pero los principales esfuerzos seran gastados en los

otros tipos de promocion en las primeras etapas.

Las Relaciones Publicas serdn el principal pilar a utilizar para las promociones.
Este tipo de producto es importante que se de a conocer gracias a la recomendacion de
personas a persona y esto solo se logra a través de las RR.PP. Se desarrollard un plan de
comunicaciones de 4 meses aproximadamente que consistird en las siguientes

actividades:

1. Press trip: se hardn uno o dos viajes (dependiendo de los periodistas
mas interesados) a la fabrica en los que se llevaran a los periodistas, se
les mostraran las instalaciones, se les mostrard todo el proceso, los
productos fabricados y se conoceré a los miembros de la asociacion y su

historia.

La intencion es que los periodistas experimenten todo el proceso
y lo reflejen en reportajes, entrevistas, articulos y programas y tener una
lata frecuencia en los medios. Se hard una lista de algunos programas y
canales de television (como Vive y 100% Venezuela) y de periodistas
de impresos de las dareas de negocios, comunidad, turismo y

gastronomia para ser invitados a estos viajes.
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2. Encuentro de prensa: en vez de hacer una comin rueda de prensa para
presentar el producto se realizara una cata de los chocolates en donde la
prensa podra degustar los productos. Se intentara hacer una alianza
estratégica con Empresas Polar para utilizar algunos de sus vinos
espumantes Pomar en la cata ya que la combinacion de sabores con el

chocolate es perfecta.

A esta presentacion pueden asistir por lo menos 30 medios
distintos a los que se les daran un delicado press kit con la informacion
necesaria y productos de la marca. Posteriormente, se podra repetir la
experiencia con mayoristas, minoristas y gerentes de las empresas. Y en

un futuro, dependiendo de los resultados, con consumidores comunes.

3. Media tour: consiste en un recorrido por las principales emisoras y
programas de radio de la ciudad para presentar la marca y los productos
que fabrica. Se ird minimo a 15 programas de radio que sean acordes al
publico que se quiere llegar. Entre estos estdn Pedro Penzini, Nelson
Bocaranda, Shia Bertoni, Eva Gutiérrez, Gracicla Beltran, Portafolio de
negocios, Sumito Estévez, Marta Colomina, entre muchos. Es necesaria
la presencia en medios, especialmente en la radio porque se quiere
lograr que el consumidor sepa que existe la marca, de donde viene y lo

mucho que pueden ofrecer al mercado.

4. Comunicaciones a audiencia claves: se realizaran los contactos y visitas
a los mayoristas y minoristas que se quiere que vendan el producto.
Aparte el envio de muestras y reuniones con los gerentes de compra y
mercadeo de empresas del pais. El mercadeo directo a estos sectores
sera esencial para la propagacion de la marca y las buenas relaciones.
Como se dijo anteriormente, con los mas interesados se podra realizar

una cata de los productos.
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Todas estas actividades seran utilizadas para posicionar la marca, contar la
historia de la asociacion, dar a conocer los productos y resaltar el hecho de que es un
producto 100% artesanal, 100% venezolano y 100% tradicion. Para el desarrollo de estas
actividades es necesario la realizacion de materiales para la prensa, guiones de radio y
entrevistas, talleres de diccion para los voceros, preguntas y respuestas frecuentas y
desarrollo de los talking points (puntos focales de informacion que deben ser reforzados

a cada momento).

Es recomendable que todas estas actividades sean programas y organizadas por
una agencia de publicidad o empresa de relaciones publicas que ya tenga experiencia y

contactos en los medios.

Aparte de esto es importante aumentar y mantener la presencia en ferias
artesanales, exposiciones gastrondmicas, eventos locales, charlas y cualquier otra
actividad que impulse el cacao y chocolate nacional y a los productos artesanales del
pais. Hay que aprovechar la propagacion de eventos acerca del cacao nacional y la

fabricacion de chocolates de alta calidad en el pais.

Por ultimo, se trabajara la actividad turistica en el sector. Actualmente existe una
cooperativa que hace viajes al Birongo con el nombre de la “Ruta del Chocolate” y en el
cual los asistentes visitan una hacienda cacaotera y luego van a la chocolatera Flor de
Birongo y hacen sus propios chocolates. Es importante impulsar este tipo de actividades,
asi como visitas guiadas a la fabrica por parte de visitantes y enaltecer el nombre de la
fabrica en ellas. Esto logra no solamente ventas inmediatas sino la recomendacion de
boca a boca del producto y el paseo realizado. Es necesario arreglar y hacer mas
atractiva la tiendita de la fabrica. Mostrar mejor los productos y tener mas material de
informacion en ella. Asi como la estructuracion de la fabrica y preparacion de los

asociados para recibir visitas y mostrarles sus instalaciones.

Aparte es necesario contactar a las principales y mas grandes oficinas de
agencias de viajes de la ciudad para que vendan esta ruta o que cuando promocionen las

costas mirandinas del pais, incluyan la visita a la fabrica de chocolate y a esta zona
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cacaotera. Colocar pendones con la informacién y muestras de los chocolates puede ser
muy atractivo en las agencias. Igualmente se debe colocar carteles y anuncios en las
carreteras cercanas y lugares estratégicos de Higuerote para anunciar la presencia de la

fabrica en la zona e invitar a que la visiten.

Asi con la realizacion de todas estas actividades y desarrollo de estas
herramientas se podra llegar a todos los grupos de clientes que se quieren alcanzar y de

la manera mas directa posible, sin dejar afuera a ninglin grupo.

Programa de accion

Para el desarrollo de esta estrategia de mercadeo se ha desarrollado una breve
agenda y cronograma recomendados para la realizacién de las actividades necesarias.
Todas las acciones estaran realizadas por los miembros de la asociacion con ayuda de
los licenciados de la Fundacion Empresas Polar. Ellos establecerdn la division de trabajo

entre los asociados.
Primer trimestre:

1. Cambios en la composicion de los chocolates y desarrollo de nuevos
tamafios de los productos.

Arreglo de los empaques y estandarizacion de los mismos.

Creacion de nuevas presentaciones y empaques para regalo.

Estudio y fijacion de precios para cada producto.

A

Arreglo y mejora de las instalaciones de la fabrica y tienda. Fabricacion
de material informativo para turistas y visitantes.
6. Entrenamiento y desarrollo del equipo de ventas y materiales utilizados

por los mismos.

Segundo trimestre:
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1. Contacto, visitas, reuniones Yy presentaciones a clientes como
mayoristas, detallistas, empresas y agencias de viajes.
2. Desarrollo del material promocional para agencias y puntos de venta.

3. Press trip y cata con presentacion a la prensa.
Tercer trimestre:

1. Media tour a las emisoras de radio.
2. Realizacion de catas para otros clientes.

3. Medicion.

Presupuesto

El presupuesto es una etapa delicada de la planificacion. Para el desarrollo de
esta estrategia no existen costos especificos para cada actividad sino que dependen de
los contactos, alianzas y empresas contratadas. Pero para tener una idea de los gastos
que se pueden tener se presentara un presupuesto general para los proximos 3 trimestres
de la empresa. Se contd en esta parte con la asesoria de la duefia de una boutique de

comunicaciones de la ciudad.

Actividad Costos Costo Total
Organizacion de las actividades por parte de una | 6 millones como fi mensual x 4 24 MM
agencia meses
Viaje para la prensa (comida y traslado) 1 millon cada viaje x dos viajes 2 MM
Catas 1.5 millones cada una x 3 catas 4.5 MM
Cambios a los productos (compra de nuevos moldes | 2 millones 2 MM
y cambios en los empaques)
Desarrollos de nuevos empaques para regalo | 3 millones 3 MM
(diseflos y produccion)
Disefio y desarrollo de material promocional para el | 3.5 millones 3.5 MM
punto de venta y agencias
Muestras y regalos para clientes y empresas 1 millon 1 MM
Entrenamiento y material para equipo de venta 2 millones 2 MM

Total 42 MM
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Para la medicion y evaluacion de las actividades se recomienda mantener
constantes mediciones en las ventas mensuales de los productos y la presencia de la
marca en los distintos medios. Asi se podra relacionar si existe alguna relacion entre el
aumento de las ventas con la difusién y promocion hecha. Al finalizar los tres trimestres
es recomendable realizar una evaluacion mas profunda de la estrategia desarrollada para

tener presentes los resultados para algiin plan posterior.

RECOMENDACIONES GENERALES

Para trabajos futuros se recomienda hacer un estudio especialmente para medir la
apreciacion de la marca Flor de Birongo como producto especializado para obsequiar.
Igualmente, estudiar como son los consumidores de productos artesanales
especificamente y cuales son los habitos de consumo de aquellos que adquieren estos

productos para regalo.

Hacer una futura investigacion con un nuevo enfoque de este Trabajo de Grado
seria de gran ayuda para conocer el mercado de chocolates artesanales y poder brindar
mas avanzadas herramientas a utilizar por este tipo de productos. Aparte suministraria
mayor soporte bibliografico en el tema de mercadeo artesanal que hasta el momento

parece estar muy escaso de fuentes.
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El Cacao
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ANEXO A1l

Fotos del proceso de tratamiento del cacao

El arbol

El fruto en el arbol
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Fruto cortado

Fermentacion

Secado
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Granos

Antes del secado Después del secado Triturados
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Chocolates en el mercado
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ANEXO B1

Chocolates en barra y bombones de Nestlé-Savoy

Producto Descripcion Presentaciones
Baci Bombones con sabor a chocolate | Tubo 57 gr., corazéon 128gr., snack
oscuro, trocitos de prealineé y centro de | 45gr. y caja 143gr.
avellana
Galak Barra de chocolate blanco Empaque individual 12gr. y 30gr.
Multipack 4 x 30 gr.
Kit Kat Barra de chocolate relleno de crujiente | Empaque  individual 29  gr.
galleta Nestlé Multipack 4 x 29 gr.
Cri Cri Barra de chocolate con leche SAVOY | Empaque individual de 12gr., 27gr.,
con arroz inflado 60gr., familiar de 123gr. Multipack
de 4 x 27gr.
Samba Barra de galleta rellena de crema de | Tradicional 32 gr. y Maxi 64 gr.
fresa o chocolate, cubierta de chocolate | Multipack 4 x 32 gr. y 4 x 64 gr.
Chocolate Barra de chocolate con leche Empaque individual 4 gr., 12gr., 30
con leche gr. y 70gr., familiar 130gr. Multipack
4 x 30 gr.
Edicion Tabletas de chocolates con adiciones o | Empaque individual 42 gr. Multipack
Especial rellenos de avellanas, almendras y | 3 x 42 gr.
Carré frutas y nueces
Edicion Barras de chocolates con adiciones o | Empaque individual 40 gr. Multipack
Especial rellenos de avellanas, almendras, frutas | de 4 x 40 gr.

y nueces, fresas, café
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ANEXO B2

Chocolates en barra de El Rey

Producto

Descripcion

Presentaciones

Apamate (Linea
Carenero Superior)

Tableta de chocolate oscuro
73.5% cacao

Tabletas de 1.000 gr., 400 gr. y 80
gr. y mini. Coleccion con barras de
80 gr. de todos los sabores

Gran Saman (Linea
Carenero Superior)

Tableta de chocolate oscuro
70% cacao

Tabletas de 1.000 gr., 400 gr. y 80
gr. y mini. Coleccion con barras de
80 gr. de todos los sabores

Mijao (Linea Carenero
Superior)

Tableta de chocolate oscuro
61% cacao

Tabletas de 1.000 gr., 400 gr. y 80
gr. y mini. Coleccion con barras de
80 gr. de todos los sabores

Caoba (Linea Carenero
Superior)

Tableta de chocolate con
leche 41% cacao

Tabletas de 1.000 gr., 400 gr. y 80
gr. y mini. Coleccion con barras de
80 gr. de todos los sabores

Icoa (Linea Carenero
Superior)

Tableta de chocolate blanco
34% cacao

Tabletas de 1.000 gr., 400 gr. y 80
gr. y mini. Coleccion con barras de
80 gr. de todos los sabores

Macuro (Linea Rio
Caribe)

Tableta de chocolate oscuro
70% cacao

Tabletas de 1.000 gr., 400 gr. y 80
gr. y mini. Coleccion con barras de
80 gr. de todos los sabores

Cariaco (Linea Rio
Caribe)

Tableta de chocolate oscuro
60.5% cacao

Tabletas de 1.000 gr., 400 gr. y 80
gr. y mini. Coleccion con barras de
80 gr. de todos los sabores

Irapa (Linea Rio
Caribe)

Tableta de chocolate con
leche 40.5% cacao

Tabletas de 1.000 gr., 400 gr. y 80
gr. y mini. Coleccion con barras de
80 gr. de todos los sabores
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ANEXO B3

Listado de bombones

Fabricante

Sabores o formas

Modalidad de

venta

Costo

St. Moritz

Almendra, caballito de mar, capuchino,
caracol, caracolito, cereza, cilindro sin
azucar, combinado sin azucar, corazoncito,
corazén combinado, ctipula, diamante,
faradn, garrapifiado, regalito, giandugia, rosa,
tortuga merey, trébol, turrén mixto, piano,

nuez, marshmellow, hoja, habano

Por unidad

1.400 Bs. c/u
/0,65$%

Kron

Dulce de leche, merey, mani, ron pasa,
menta, crema de chocolate, coco, fresa,
crema especial, café, barquikron, trufado,
licor, avellana, turrén, trufa, yogurt, cereza,
pifia. Cada uno viene en los tres tipos de

chocolates

Por unidad

1.200 Bs. c/u
/0,56 $

Bluemoon

Amareto, Mazapan con ronpasa, praline
crocante, praline nuez, praline avellana,
73.5% cacao, mantequilla de mani, limon y
coco, coco y chocolate blanco, cereza,
naranja, caramelo con miel y nuez, caramelo,
higo y nuez, café, ajonjoli, baileys, trufa y
avellana, mora, trufa oscura, trufa leche, té
africano, pistacho y licor de cereza,
albaricoque, earl grey, parchita, caramelo con
sal, caramelo y rosa, fresa y vinagre
balsamico, romero, wasabi, curry y coco,
jengibre, pimienta, menta, aji picante con

limén

Por peso. 1 kilo
son
aproximadamente

60 bombones

120.000 el
kilo/ 55,81 $
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Kakao

Papelon con limon, parchita y durazno,
tamarindo, mora y fresa, café con leche, café
negro, café marrén, crema de café, irish
coffee, menta, té negro, whisky, baileys,
higo, licor de café, datiles y nueces,
cointreau, cambur y caramelo, pistacho,
vodka, vodka y naranja, amareto, ciruela y
tocineta, lechoza, limoncillo, durazno,
parchita, picante de katara, ponche crema,
vinotinto, guayaba con queso crema, mango y
parchita, flores de jamaica, flores de jazmin,
sambuka, ponsibe, mango y pifia, guanabana,
ron y naranja, pina, jengibre, pimienta y
caramelo, merey, de leche con chispas, vodka
y limén, miel, flores de lavanda, mazapan,

conchas de naranja

Por unidad

1.800 Bs. c/u
/0,84 $

Mozart

Mazapan, avellana, almendra, miel, café,
trufa, bitter, champagne, whisky, crocante,

amareto, café con whisky, avellana crocante

Por peso. 1 kilo
son entre 62 'y 70

bombones.

160.000 Bs.
el kilo / 74,42
$

La Praline

Margarita, café, cupido, nuez, caballo,
avellana, charlotte, caribe, rosa, caraquefio,
Vanesa, trébol, hojita, mazapan, amber,
herradura, caraquefia, cleopatra, carolina,
tentacion, maiz, almendra blanca, faraon,
montezuma, tronco, pistache, flor de liz,
moka, regalo, pifia, rosa blanca, gran cacao,
Fabiola, macademia, charlotte, rosa leche,
marfil, mariposita, rayita, criolla, Venus,
napoleon, ely bely, caraca, Sandra, rorangina,
pasion, manon, amber, the, macacao,
anonimo, tentacion, pifia, citron, flor de
parchita, robini, papillon, karoma, tanka,

menta, frutos del mar, trufa de cointreau,

Por peso. 1 kilo
son
aproximadamente

80 bombones.

180.000 Bs.
el kilo / 83,72
$
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trufa de almendras, trufcafé, caraque carré,

caraque finesse

Sander

Limon, parchita, picante jalapefia, rhum
orange, crema de sarapia, praliné de
macademia, triple chocolate, irish coffee,
praliné de sarapia, ganache, macademia,
infusion de té, caramelo al ron, caramelo,
caramelo con avellana, ajonjoli, carry y coco,
praliné de almendras, crema de avellanas,
trufa de almendra, almendras y pasas, Light
crispy, gianduja de avellana, mousse de
chocolate, tofee, pernod, mora y orégano,
tamarindo, jengibre y limén, cardamono,

pimienta, stick salado, té verde

Por peso. 1 kilo
son entre 70 y 80
bombones o por

unidad

120.000 Bs.
El kilo /
55,818
1.500 Bs.,
2.000 Bs. Y
3.000 Bs. la
unidad
dependiendo
del tamafio /
0,70 $, 0,93 §
y 1,39 $

Nota: cambio oficial de CADIVI al momento, 2.150 Bs. por dolar
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ANEXO B4

Chocolates en barra y bombones de St. Moritz

Producto

Descripcion

Presentaciones

Bombones y trufas

Bombones y trufas surtidas

Caja de 4 bombones (60 gr.) y caja
de trufas (80 gr.)

Choco Latte

Barra de chocolate de leche

Unidad de 30 gr., bolsa 3 x 30 gr. y
caja 9 x 30 gr.

Flaquito Barquilla rellena de crema de | Unidad de 40 gr., estuche de 4 x 40
avellanas y cubierta de gr., 10 x 40 gr., bolsa 2 x 40 gr.,
chocolate

Mini Flaquito Barquilla rellena de crema de | Unidad 15 gr., envase 200 gr., bolsa

avellanas y cubierta de
chocolate

12x 15 gr.,

Chocolate bitter sin
azucar

Chocolate oscuro sin azicar

Unidad 30 gr., bolsa 3 x 30 gr. y caja
9 x 30 gr.

Chocolate de leche sin
azucar

Chocolate de leche sin aztcar

Unidad 30 gr., bolsa 3 x 30 gr. y caja
9 x 30 gr.
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ANEXO BS5

Chocolates en barra de Kron y otras marcas

Producto Descripcion Presentaciones
Kron Light Barras de chocolate de leche sin Barras de 30 gr. y bolsas 3 x 30
azucar en tres versiones: arroz gr.
inflado, avellanas y almendras
Costa Chocolate de leche, oscuro y blanco | Barras de 40 grs., 80 grs. Y 190

ars.

Ferrero Rocher

Bombones de chocolate cubiertos
de trozos de avellanas, rellenos de
crema y con una avellana de
corazon

Paquetes de 3, 16 y 24 bombones.

Jet

Barras de chocolate de leche

Paquete individual de 12 gr.,
bolsa de 10 x 12 gr.

Jet leche y calcio

Barras de chocolate de leche con
chocolate blanco

Paquete individual de 12 gr.,
bolsa de 10 x 12 gr.

Jet rolled wafer

Barquilla relleno con crema de
vainilla 0 mani, con caramelo, arroz
crujiente y mani, cubierto con
chocolate

Unidad de 28 grs., bolsa 3 x 28
ars.

Jet lyne

Barra de chocolate sin azucar

Paquete individual de 40 gr.,
bolsa de 3 x 40 gr.

Jet extreme

Barra energética de Nougat,
caramelo y mani cubierta con
chocolate

Paquete individual de 12 gr.,
bolsa de 10 x 12 gr.

Toblerone Barra de chocolate con turréon de Paquete individual de 35 grs., 50
almendras y miel. Viene en tres grs. y 100 grs. Bolsa de 16 x 12,5
presentaciones: chocolate blanco, ars.
de leche y oscuro

Hershey's Tabletas en cuatro sabores: Unidad de 40 grs.
chocolate blanco con galleta,
chocolate de leche con almendras,
chocolate de leche y chocolate de
leche con almendras y coco

Hershey's Mini barras de chocolate en cuatro | Bolsa con chocolates en

miniaturas distintos sabores miniaturas.

Kisses Bombones de chocolates en tres Bolsas de 260 grs.

sabores: de leche, de leche con
almendras y con caramelo




ANEXOS “C”

A.C. Chocolates Flor de Birongo
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ANEXO C1

Fotos fabrica y maquinas

Fabricacion en casa de una de los miembros de la asociacion. Previamente a la

construccion de la fabrica.
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Fabrica actual

Trabajadores
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ANEXO C2

Productos Flor de Birongo
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ANEXOS “D”

Prueba de producto



ANEXO D1

Chocolates degustados

Chocolate de leche y chocolate negro Mis Poemas

Chocolate de leche y chocolate negro La Flor de Birongo
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Chocolate con leche Savoy

Chocolate de leche St. Moritz
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Chocolate con leche sin azucar Delight

Chocolates con leche 41%, chocolate oscuro 58,5% y chocolate oscuro 70% EI

Rey
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Chocolates en trozos para la prueba a ciegas

Participantes de las degustaciones
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