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Introduccion

El presente estudio tuvo como objetivo desarrollar una investigacién de mercado
para el nuevo producto de Festejos Mar: Tequefios Mar®; introducido al mercado a
mediados de octubre del afno 2009. Festejos Mar es una empresa venezolana con 50
anos de experiencia prestando servicios en el area de banquetes y eventos. Desde
hace dos anos la empresa ha evaluado la posibilidad de expandir su linea de productos
hacia el mercado de consumidores en Caracas. Esto, con la finalidad de satisfacer a

sus clientes y hacerlos degustar uno de sus mejores pasapalos, los tequerios.

Es el primer producto que la empresa ha decidido lanzar al mercado, por lo que no
cuentan con datos concretos para evaluar la aceptacion del tequefio entre sus
consumidores reales y potenciales. Entre los objetivos a estudiar se plante6 identificar
cémo los consumidores posicionan a la competencia, cdmo perciben a Tequefios Mar®
y por ultimo; como la marca influye en la decisibn de compra del producto. Esta
investigacién buscé determinar como los consumidores perciben a los Tequefos Mar®.

La investigacion se llevd a cabo mediante la elaboracién de una encuesta. Todo
esto con la finalidad de obtener datos relacionados a los habitos de consumo y las
percepciones de las amas de casa encuestadas. Las encuestas se aplicaron en los
establecimientos donde el producto ya estaba codificado y al que acuden amas de
casas pertenecientes a un nivel socioeconémico A,B,C*, que corresponde al target
definido por la empresa.

El estudio de mercado arroj6 que el producto de Festejos Mar tiene una alta
aceptacion entre los consumidores de tequerios aun cuando es un producto nuevo en el
mercado. Sin embargo, no es considerado como Top of Mind de los consumidores y

tampoco ocupa un posicionamiento remarcado entre ellos. Ademas de esto, Tequenos
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Mar® ha sido calificado como un producto elegante en funcién a su empaque; donde el
color ha sido el punto més &lgido a evaluar. La informacion recabada reflej6 que
Festejos Mar fue catalogada como una marca prestigiosa tradicional y confiable,
permitiendo asi que los consumidores sientan un respaldo que influye en su decision de

compra.
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|. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcién del problema

Desde hace 45 afos la empresa Festejos Mar se ha posicionado en el mercado
venezolano como una de las agencias de mayor prestigio a la hora de realizar cualquier
tipo de evento. A lo largo de su trayectoria se ha destacado por la elaboracion de
grandes banquetes; entre los cuales predominan la diversidad de pasapalos, siendo el
tequefno el mas emblematico. Es por ello que dicha compania ha decidido lanzar al
mercado Tequenos Mar®, como su primera marca registrada.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, se habla de una empresa que se
encuentra en el inicio de la comercializacién de productos. Es por ello que se debe
tomar en cuenta la importancia que requiere realizar una investigacion de mercado con
la finalidad de conocer el comportamiento de la competencia del producto y la
percepcion del publico meta hacia Tequefios Mar®, asi como el conocimiento del
producto y la frecuencia de compra del mismo.

1.2 Formulacién del problema

¢, Cdémo perciben los consumidores el nuevo producto de Festejos Mar?



1.3 Establecimiento de los objetivos

Objetivo General

El presente estudio tuvo como objetivo desarrollar una investigacion de
mercado para el nuevo producto de Festejos MAR: Tequehos Mar, en el valle de
Caracas.

Objetivos Especificos

Para desarrollar el objetivo general de la investigacion se establecieron los
siguientes objetivos especificos para guiar el estudio y obtener los resultados deseados.
Estos objetivos son los siguientes:

e Identificar como los consumidores posicionan a la competencia.
e Reconocer las percepciones del publico meta hacia el producto.

e Determinar la importancia del nombre Festejos MAR en la decision de compra
del producto.

1.4 Delimitacion

El estudio que se pretende realizar se centra en la empresa Festejos Mar ubicada
en la ciudad de Caracas. El lapso en el cual se trabajara esta comprendido entre el mes
de octubre de 2009 hasta junio de 2010.



El proyecto incluye una investigacion de mercado para conocer la competencia a la
cual se enfrenta, su publico y el comportamiento del producto. De igual forma, se
incluye un proceso investigativo para saber el peso que puede tener el nombre de
Festejos Mar sobre la escogencia del producto.

1.5 Justificacion

Toda empresa que busca ampliar la gama de productos que ofrece a su publico
debe contar con una buena investigacion de mercado para asegurar que los productos
a ofrecer cuentan con una justificacion de existencia y aceptacién en el mercado. Es
necesario entender que sin un buen estudio de mercado no es posible saber si el

producto lanzado sera rentable y si su vida sera prolongada.

El realizar este proyecto sera beneficioso para la parte interesada pues podra
ponerlo en practica garantizando el éxito del producto y aumentando el rendimiento del
mismo en el mercado; ademas de utilizarlo como guia para lanzamientos de productos

a venir.
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Il. MARCO TEORICO

Marco Conceptual

2.1 Investigacién de Mercado

Segun el Programa de Capacitacion y Modernizacion del Comercio Detallista,

Investigacion de Mercados:

La investigacién de mercado es una técnica que permite recopilar
datos, de cualquier aspecto que se desee conocer para,
posteriormente, interpretarlos y hacer uso de ellos. Sirven al
comerciante o empresario para realizar una adecuada toma de

decisiones y para lograr la satisfaccion de sus clientes (p.7 § 1)
Asi mismo, Kotler y Armstrong (2006) explican que la investigacion:

(...) puede servir para ayudar a los especialistas de marketing a
evaluar un Mercado potencial y su cuota de mercado, a entender
la satisfaccion del cliente y el comportamiento de compra, y a
evaluar la eficacia de una estrategia de fijacion de precios, de un
producto, de la distribucién o de las actividades de promocion
(p.157)

En el texto de McDaniel y Gates (2005) se plasman las dos funciones de la
investigacién de mercado, identificadas como el “proceso de retroalimentacién de la
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informacién del marketing (...) En segundo lugar, (...) es una herramienta basica para

explorar nuevas oportunidades en el mercado” (p.5)

Antes de comenzar una investigacion, es necesario que se conozcan los
lineamientos bajo los cuales se debe trabajar para poder obtener los resultados
correctos; y entender que “(...) la investigacion de mercado harda una contribucion
cuando sea relevante para las decisiones actuales o anticipadas, cuando sea oportuna,

eficiente y exacta” (Aaker,1989,p.13)

2.2 Comportamiento del consumidor

Toma de decision

Schiffman y Kanuk (1991) explican que una decision “es la seleccién de una

accion a partir de dos o mas elecciones alternativas” (p.635)

Por su parte, Lamb et al (2005) agregan que “al comprar productos, los
consumidores por lo general siguen el proceso de toma de decisiones (...): 1)
reconocimiento de la necesidad; 2) busqueda de informacién; 3) evaluacién de las
alternativas; 4) compra y 5) comportamiento poscompra” (p.142) Este proceso sirve de

guia para estudiar la forma en que los consumidores toman decisiones.

La toma de decisiones constituye un proceso complejo que implica niveles de
involucramiento con el producto que se desea adquirir. Por esto, Assael (1998) comenta
que “La toma de decisiones contra el habito y el bajo nivel de involucramiento producen

cuatro tipos de procesos de compra del consumidor” (p.68)
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El primero es la toma de decisiones compleja. Este tipo de decision ocurre
cuando hay gran nivel de involucramiento. En contraparte, cuando hay bajo nivel de
involucramiento ocurre una toma de decisién limitada. Esto es resultado de una poca

experiencia con el producto que se desea comprar (Assael, 1998)

Assael (1998) explica que la toma de decisidén puede generar lealtad a la marca,
y esto se genera de la eleccion repetida, donde el consumidor aprende de experiencias
pasadas y decide comprar aquel producto o0 marca que mas satisfizo su necesidad. Es
decir, “la lealtad es el resultado de la satisfaccion repetida y un fuerte compromiso con

una marca en particular” (p. 68)

El autor de Comportamiento del Consumidor, Assael (1998) dice:

El cuarto proceso de eleccion (...) es la inercia (...) o bajo nivel
de involucramiento con el producto, asi como nula toma de
decisiones. La inercia significa que el consumidor compra la
misma marca no por lealtad, sino porque no valen la pena el

tiempo y las molestias que implica buscar una marca alternativa
(p-69)

Habitos de consumo

El habito es un comportamiento repetido que propicia la busqueda de
informacion y la evaluacion de opciones. El aprendizaje es el que lleva al consumidor a
un comportamiento habitual, siempre y cuando el consumidor esté satisfecho con la
marca. Cada vez que se repita la compra de la misma marca, el consumidor lo hara

buscando cada vez menos informacion (Assael, 1998)
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Assael (1998) propone que la compra por habito proporciona dos beneficios. El
primero es que reduce el riesgo, y el segundo es que facilita la toma de decisién. Sin
embargo, cuando hay poca informacién, los consumidores compran la marca mas
popular para evitar desaciertos e insatisfacciones. De igual forma, el habito ayuda al
consumidor en la toma de decisiones ya que minimiza la busqueda de informacion, y se

traduce como una toma de decisién rutinaria.

En cuanto al consumidor, Assael (1998) explica que el mismo “(...) evalla la
marca después de la compra y espera recibir la misma satisfaccion que experimentd
anteriormente con la marca (...) La satisfaccion continua trae consigo grandes

probabilidades de que el consumidor vuelva a comprar la marca” (Assael, 1998, p.122)

Sin embargo, Assael (1998) explica que un consumidor puede considerarse
insatisfecho y por ende romper su habito de compra si “(...) tal vez el producto no
satisfaga las expectativas del consumidor, lo que da por resultado la extincion del
vinculo entre el uso de la marca y las recompensas positivas” (p.123) Ademas de esto,
el autor comenta que el habito de compra rutinaria puede extinguirse “(...) a causa de
las restricciones que se presentan por la compra. Por ejemplo, si la tienda no tiene en

existencia la marca favorita (...)” (Assael, 1998, p.123)
Percepcion del precio
“La percepcion se define como el proceso mediante el cual un individuo
selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y
coherente del mundo” (Schiffman y Kanuk, 1991, p. 178)
“Las percepciones de precio de los consumidores influyen directamente en sus

percepciones de la calidad de marca y con frecuencia determinan su comportamiento
de compra” (Assael, 1998, p.228)
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En cuanto a la percepcién de los precios, Assael (1998) comenta que los
consumidores tienen expectativas con respecto a lo que deben o no ser los precios.
Estas expectativas pueden reflejar el precio real del producto y los consumidores
asocian el precio con la calidad.

La percepcién del precio esta compuesta por la expectativa del precio, el precio real
contra el precio de referencia y la relacién entre el precio y la calidad. La expectativa del
precio es “el precio que el consumidor espera pagar por cierto articulo” (p.229) Por otra
parte, Assael (1998) explica que los precios de referencia de los consumidores, raras

veces coinciden con los precios reales que se ofrecen en el mercado.

Por ultimo, Assael (1998) también comenta que es necesario saber si los
consumidores asocian la calidad con el precio. Cuando existe poca informacién sobre el
producto, los consumidores utilizan el precio para evaluar la calidad; de lo contrario los
consumidores que conocen el producto no le prestan tanta atencién al precio y a la
calidad, pues estan involucrados con la categoria del producto.

2.3 Segmentacién

Para Kotler y Armstrong (2006) la segmentacién es la “(...) division del mercado
en grupos mas reducidos de compradores con necesidades, caracteristicas o
comportamientos comunes que podrian necesitar productos o combinaciones de

marketing especificas” (p.249)
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De esta manera Lamb et al (2002) aseguran que:

La segmentacion de mercados juega un papel clave en la
estrategia de marketing de casi todas las empresas exitosas (...)
La segmentacion de mercados ayuda a los mercaddlogos a
definir con mas precision las necesidades y deseos de los
consumidores. Como los segmentos de mercado difieren en
tamano y potencial, la segmentacién contribuye a que quienes
toman decisiones precisen mejor sus objetivos de marketing y

asignen mejor sus recursos (p.214)

Es por esto que al realizar el proceso de segmentacién hay que tomar en cuenta
al proceso de macrosegmentacion, que permitira definir con mayor exactitud el farget al

cual se dirigira la investigacion.

Macrosegmentacion

Lamb et al (2002) definen la macrosegmentacién como el “(...) método de dividir
los mercados de negocios en segmentos con base en caracteristicas generales, como

la ubicacion geografica, el tipo y el tamano del consumidor y el uso del producto
(p.227)

Caracteristicas generales
- Ubicacién geografica: Kotler y Armstrong (2006) explican que la ubicaciéon

geografica “(...) consiste en dividir el mercado en diferentes unidades geogréaficas como

naciones, regiones, estados, ciudades o vecindarios” (p.250)
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Pues como establece Lamb et al (2002):

(...) algunos mercados tienden a ser regionales porque los
compradores prefieren adquirir de proveedores locales y los
proveedores distantes frecuentemente tienen dificultades en
competir en precio y servicio. En consecuencia, las empresas
que venden a industrias concentradas geograficamente se
benefician al ubicar sus operaciones cerca del mercado (p.227)

Seguido de la ubicacion geografica viene la identificacion del cliente al

que se va a dirigir dicho mercado.

- Tipo de cliente: “La segmentacidn por tipo de clientela permite que los
mercaddlogos de negocios ajusten sus mezclas de marketing a las necesidades

especificas de determinadas empresas o industrias” (Lamb et al, 2002, p.227)

- Tamano del cliente: como establece Lamb et al (2002) afecta los
procedimientos de compra, el tipo de producto y sus cantidades, asi como
también la respuesta a las mezclas de marketing.

De acuerdo con el tamafo del cliente, el volumen de compra sera mayor

o0 menor y estara ligada al uso del producto.

- Uso del producto: “La forma en que los clientes utilizan un producto
influye en la cantidad que compran, los criterios de compra y la seleccion de los
proveedores” (Lamb et al, 2002, p.227)
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Segmentacion de mercados de consumo

La segmentacion del mercado de consumo se realiza para que los especialistas
puedan identificar las variables que permiten visualizar la estructura del mercado (Kotler
y Armstrong, 2006) Estas variables, segun Kotler y Armstrong (2006) son “geograéficas,

demograficas, psicograficas y conductuales” (p.250)

La segmentacién geografica implica dividir el mercado en unidades geograficas
(Kotler y Armstrong, 2006) Por su parte, la segmentacion demogréafica “divide el
mercado en grupos en funcidén de variables como la edad, el sexo, el tamafo de la
familia, el ciclo familiar, los ingresos, la ocupacién, la educacién, la religion, la raza, la

generacion y la nacionalidad” (Kotler y Armstrong, 2006, p.250)

Por otra parte, Kotler y Armstrong (2006) consideran la segmentacién
psicografica como aquella que divide a los consumidores en grupos de acuerdo con la
clase social a la que pertenecen, con su estilo de vida y personalidad. Es importante
saber que las personas del mismo grupo demografico pueden tener caracteristicas

psicograficas diferentes.

Por ultimo, estos dos autores, Kotler y Armstrong (2006), no dejan por fuera la
segmentacion conductual que “(...) divide a los compradores en grupos segun los
conocimientos, las actitudes, la utilizacion de productos o la respuesta frente a un

determinado articulo” (p.255)
Este tipo de segmentacion considera a sus variables muy poderosas en el

momento de decidir el éxito de determinado producto. Kotler y Armstrong (2006)

explican estas variables como las siguientes:
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-Momento de uso: los compradores se pueden agrupar segun las
ocasiones en que consideran comprar el producto, realizan la
compra o utilizan el articulo adquirido.

-Beneficios buscados: divisién del mercado en grupos segun los
diferentes beneficios que buscan los consumidores en un
determinado producto.

-Nivel de uso: los mercados se pueden segmentar en grupos de
no usuarios, ex-usuarios, usuarios potenciales, usuarios
primerizos y usuarios habituales.

-Frecuencia de uso: los mercados también se pueden segmentar
en usuarios esporadicos, medios y frecuentes.

-Nivel de fidelidad: los consumidores pueden ser leales a las
marcas, a los establecimientos y a las empresas. Los
compradores se pueden dividir en grupos segun su nivel de
fidelidad (p.255-257)

Para que los segmentos puedan ser efectivos, ellos deben ser mensurables,
accesibles, sustanciales, diferenciables y accionables. Esto quiere decir que, segun
Kotler y Armstrong (2006), el segmento debe poder ser medido, se tiene que poder
acceder al segmento, deben ser lo suficientemente grandes y rentables, se tienen que
diferenciar conceptualmente y deben ser capaces de permitir el disefio de programas

gue atraigan y atiendan a los distintos segmentos.
Definicion del publico objetivo

Kotler y Armstrong (2006) explican que “la segmentacion de mercado revela las
oportunidades de la empresa en el mercado (...) la empresa debe evaluar los distintos

segmentos y decidir a cuales y a cuantos debe dirigirse (...) y seleccionar su publico
objetivo” (p.261)
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Estos dos autores definen al publico objetivo como el “conjunto de compradores que
comparten necesidades o caracteristicas que la empresa decide” (p. 262) A través de
una estrategia de marketing indiferenciado, una empresa puede decidir pasar por alto
las diferencias de los segmentos y asi dirigirse al mercado con una sola oferta (Kotler y
Armstrong, 2006)

Por otra parte, Kotler y Armstrong (2006) explican que al utilizar una estrategia de
marketing diferenciado se pueden dirigir a segmentos de mercado y crear ofertas
independientes para cada uno de sus segmentos. La Ultima estrategia a la que se
refieren Kotler y Armstrong (2006) es la estrategia de marketing concentrado, “que
resulta especialmente atractivo cuando los recursos de la empresa son limitados”
(p.264)

2.4 Andlisis del producto

Un producto “se define como todo aquello que se puede ofrecer en el mercado para
su atencién, adquisicién o consumo, y que satisface un deseo o una necesidad” (Kotler
y Armstrong, 2006, p.289)

Asimismo, Stanton (1975) comenta que:

(...) un producto es un complejo de atributos tangibles e
intangibles, incluyendo embalaje, color, precio, prestigio del
fabricante y del vendedor y servicio del fabricante y del vendedor,
que el comprador puede aceptar como algo que ofrece
satisfaccion a sus deseos o necesidades (p.191)
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Stanton (1975) explica también que la clave de este concepto es entender que el
cliente estd comprando “algo mas que un conjunto de atributos fisicos y quimicos”
(p-191) Por lo que Kotler y Armstrong (2006) agregan que “el producto es un elemento
clave de la oferta de marketing” (p.289)

Clasificacion del producto

Kotler y Armstrong (2006) proponen que todos los productos y servicios se
clasifican en dos categorias dependiendo del tipo de consumidor. De aqui que los

productos son de consumo e industriales.

Lamb et al (2002) afirman que los productos se clasifican dependiendo de las
intenciones del comprador, y que la distincién viene dada en el uso que se le pretende
dar al producto. En otras palabras, si el producto tiene uso comercial o de negocios.

Los productos de consumo “son productos o servicios adquiridos por
consumidores finales para su consumo personal” (Kotler y Armstrong, 2006, p.292) Este
tipo de productos se divide en:

- Productos de conveniencia: “son aquellos productos o servicios de consumo que
los consumidores suelen comprar con frecuencia, de forma inmediata, y con un
esfuerzo de comparaciéon y compra minimo” (Kotler y Armstrong, 2006, p.292) Lamb et
al (2002) explican que este tipo de producto suele ser muy barato ya que exige una
distribucién amplia para poder venderse en cantidades suficientes y asi satisfacer a sus

consumidores.
- Productos comerciales: “son bienes de consumo para los que el consumidor

compara la adecuacion, la calidad, el precio y el estilo del producto, a lo largo de todo el
proceso de seleccién y compra” (Kotler y Armstrong, 2006, p.292)
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- Productos de especialidad: Lamb et al (2002) comentan que son un articulo
particular que los consumidores buscan y se niegan a aceptar sustitutos. Kotler y
Armstrong (2006) afaden que “son productos o servicios de consumo con
caracteristicas o identificacion de marcas unicas” (p.292)

- Productos no buscados: son productos que no son tan conocidos, o el
consumidor no piensa tanto en su adquisicién (Kotler y Armstrong, 2006)

Por otra parte, como afirman Lamb et al y Kotler y Armstrong, se encuentran los
productos industriales o productos de negocios. Este tipo de productos, segun Kotler y
Armstrong (2006), son aquellos que se adquieren para un proceso productivo o para el
desarrollo de un determinado negocio.

Una vez que se han clasificado, y las empresas han decidido cual sera su tipo de
producto, es importante que se conozcan las etapas por las cuales pasa un producto.
De esta manera se asegura su éxito en el mercado y se pueden establecer las
estrategias que mejor le correspondan.

Ciclo de vida de los productos

Lamb et al (2002) explican que “el concepto de ciclo de vida de un producto nos
brinda una forma de rastrear las etapas de aceptacion del producto, desde su
introduccién hasta su declive” (p.333) Igualmente, afirman que un producto pasa por

cuatro etapas identificadas como introduccion, crecimiento, madurez y declive.
El tiempo que un producto pasa en cualquiera de las etapas del

ciclo de vida varia en forma radical. Algunos productos, como las

novedades, pasan por todo el ciclo en semanas; otros, como las
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lavadoras y secadoras eléctricas de ropa, permanecen en la
etapa de madurez durante decenios (...) Los cambios en un
producto, sus usos, su imagen 0 su posicionamiento son capaces
de extender el ciclo de vida del mismo (Lamb et al, 2002, p.333)

“El ciclo de vida de un producto no es capaz de dictar la estrategia de marketing
para asegurar su éxito en el mercado, tan s6lo es una herramienta que ayuda a los
mercaddlogos a predecir eventos y a sugerirles estrategias adecuadas a la situaciéon”
(Lamb et al, 2002, p.333)

Stanton (1975) afirma que “Es muy importante que los directores sepan en todo
momento en qué etapa de su vida se encuentra su producto, ya que la competencia
exterior y la politica de marketing correspondiente diferira normalmente segun qué
etapa sea” (p.205) Por esto hay que definir con detalle cada una de las etapas del ciclo

de vida.

La primera etapa corresponde a la introduccion. Stanton (1975) comenta que en
este momento ocurre el lanzamiento al mercado con un programa de produccion y de
marketing. El producto ya ha pasado por todas las pruebas; puede ser un producto
nuevo en su totalidad o uno ya existente, pero al que se le han agregado algunas

nuevas caracteristicas.

Lamb et al (2002) explican que:

Los costos de marketing en la etapa de introduccion
normalmente son elevados por varias razones. Con frecuencia,
es necesario conceder grandes margenes a los distribuidores
para obtener una distribucién adecuada y hacen falta incentivos

para lograr que los consumidores prueben el nuevo producto.

23



Los costos de produccidén también son elevados en esta etapa,
ya que se identifican y se corrigen fallas en el producto y en su
manufactura, ademas de que se hacen esfuerzos para
desarrollar economias de produccién en masa (p.334)

Después de la etapa de introduccién el producto pasa por la etapa de
crecimiento. En este momento las ventas tienden a aumentar e ingresan competidores
al mercado. Durante el crecimiento la publicidad se vuelve agresiva y la distribucion es
un elemento que proporciona éxito al producto (Lamb et al, 2002)

Seguido de esto Lamb et al (2002) agregan que:

El periodo durante el cual las ventas aumentan a un ritmo
decreciente sefiala el comienzo de la etapa de madurez del
ciclo de vida. No se pueden sumar nuevos usuarios
indefinidamente, y tarde o temprano el mercado llega a su
saturacion. Normalmente, ésta es la etapa mas larga del ciclo
de vida del producto (p.335)

Stanton (1975) también comenta que en este momento “la competencia de
precios se hace cada vez mas fuerte y el fabricante se hace cargo de mayor parte del
esfuerzo de promocion al luchar por retener sus vendedores y el espacio de exposiciéon

en las tiendas” (p.206)

La ultima etapa en el ciclo de vida de un producto recibe el nombre de declive.
Lamb et al (2002) explican que en este momento ocurre la “caida de las ventas de larga
duracién” (p.336) Agregan también que durante esta etapa se eliminan los gastos
dirigidos a las estrategias de marketing y se deja que las ventas declinen hasta poder

retirar el producto del mercado (Lamb et al, 2002)
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Desarrollo de nuevos productos

Los nuevos productos son “articulos nunca vistos por el mundo, el mercado, el
fabricante, el vendedor o alguna combinacion de éstos” (Lamb et al, 2002, p.320) Kotler
y Armstrong (2006) también explican que con nuevos productos se refieren a
“productos originales, mejoras y modificaciones de productos, y nuevas marcas que la
empresa desarrolla (...)" (p.329)

Lamb et al (2002) sostienen que “los nuevos productos son importantes para

sostener el crecimiento y las utilidades y para reemplazar articulos obsoletos” (p.320)

Empaque o embalaje

Stanton (1975) se refiere al empaquetado o embalaje de un producto “(...) como
el grupo general de actividades en la planificacion del producto que cubre el disefio y
produccién de la caja o envoltura de un producto. El embalaje estd a todas luces
relacionado con el etiquetado y la marca (...)” (p.246)

El autor explica también que el embalaje es la manera en la que se diferencia un
producto y puede ser utilizado para ayudar a introducir un nuevo producto o ayudar a
mantener o aumentar el mercado de los productos ya existentes (Stanton, 1975)

Lamb et al (2002) aseguran que:
El empaque desempefia mas funciones que identificar la marca,
brindar una lista de los ingredientes, especificar las

caracteristicas y proporcionar instrucciones. Un empaque

diferencia un producto del de los competidores y puede asociar
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un articulo nuevo con una familia de productos del mismo
fabricante (p.308)

“Los empaques utilizan disefos, colores, formas y materiales con la intencién de
influir en la percepcién de los consumidores y su comportamiento de compra” (p.308) El
empaque también tiene la cualidad de expresar un efecto cuantificable en las ventas
(Lamb et al, 2002)

Segun las teorias que explican Lamb et al (2002) la funcibn mas obvia del
empaque consiste en la proteccion fisica del producto protegiéndolos de roturas,

deterioro, luz, calor, etc.

Ventaja Competitiva

Kotler y Armstrong (2006) definen la ventaja competitiva como aquella “(...) que
consigue la empresa respecto a sus competidores ofreciendo a los consumidores un

mayor valor” (p. 597)

Para que las empresas puedan generar ventaja competitiva deben llevar a cabo
un analisis detallado de su competencia, para asi generar estrategias competitivas que
la posicionen dentro del mercado (Kotler y Armstrong, 2006)

Analisis de la competencia
El andlisis de la competencia es el “Proceso de identificacion de los
competidores clave; evaluacion de sus objetivos, estrategias, fortalezas y debilidades, y

modelos de reaccién; y seleccion de los competidores a quienes se quiere atacar o
evitar” (Kotler y Armstrong, 2006, p.597)
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Para Kotler y Armstrong (2006) “el analisis de la competencia consiste en
identificar y evaluar a los competidores para, a continuacion seleccionar a los que se

quiere atacar o evitar” (p.597)

Segun Kotler y Armstrong (2006):

Las empresas pueden identificar a sus competidores desde el
punto de vista del sector. Pueden considerarse parte de la
industria de petrdleo, del sector de las bebidas o de la industria
farmacéutica, por ejemplo (...) Las empresas también pueden
identificar a sus competidores desde el punto de vista del
mercado. En ese caso, definen a sus competidores como todas
aquellas empresas que intentan satisfacer la misma necesidad
de los consumidores o que intentan entablar relaciones con el

mismo grupo de consumidores (p.598)

Luego de que se han identificado los consumidores, Kotler y Armstrong (2006)

proponen la evaluacion del consumidor, en la cual:

la direccibn de marketing de la empresa se debe preguntar
¢ Cudles son los objetivos de los competidores? ;Qué buscan
cada uno de ellos en el mercado? ;Cuales son sus estrategias?
¢, Cudles son sus fuerzas y sus debilidades, y como reaccionarian

ante las posibles acciones de la empresa? (p.599)

Por ultimo, Kotler y Armstrong (2006) precisan que la seleccidon de los
competidores ocurre cuando “una empresa ya ha decidido quiénes son sus
competidores al tomar decisiones sobre el publico objetivo, los canales de distribucion y
su estrategia de marketing mix” (p.601)
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Posicionamiento

“El posicionamiento de un producto es el modo en que éste es definido por los
consumidores, segun atributos especiales [el lugar que ocupa el producto en la mente
de los consumidores con respecto a otros productos]”’ (Kotler y Armstrong, 2006, p. 270)

Kotler y Armstrong (2006) comentan que las empresas deben planear sus
estrategias de posicionamiento para evaluar cual le ofrecerd mayor ventaja a sus

productos.

Los autores de Marketing, Kotler y Armstrong (2006) exponen que “el
posicionamiento consta de tres fases: identificar las distintas ventajas competitivas
sobre las que crear el posicionamiento, elegir las ventajas competitivas adecuadas y
seleccionar una estrategia de posicionamiento general” (p.270)

Identificar la competencia implica comprender las necesidades de los
consumidores mejor que lo hace la competencia para asi poder ofrecerles mas valor.
Mientras mayor se posicione la empresa, mas rapido obtendra su ventaja competitiva
(Kotler y Armstrong, 2006, p. 271)

Una vez identificada la competencia y conocidas las ventajas competitivas de la
empresa, la misma debe seleccionar aquellas ventajas que le ayudaran a posicionarse

en el mercado (Kotler y Armstrong, 2006, p.272)

Kotler y Armstrong (2006) comentan que “Muchos especialistas de marketing
creen que las empresas deben promover de forma agresiva un unico beneficio entre su
publico objetivo (...) Cada empresa debe seleccionar un atributo y ‘venderse’ como la
lider en dicho atributo” (p.272)
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Estrategia de marca

Kotler y Armstrong (2006) explican que “Algunos analistas conciben las marcas
como el bien mas duradero de una empresa, puesto que sobrevive a los productos y a

los centros de la propia empresa” (p.304)

Las marcas se han convertido en activos valiosos por lo que necesitan de
buenas estrategias para generar marcas fuertes y exitosas (Kotler y Armstrong, 2006)
Las estrategias principales son el capital de marca, la creacién de marcas fuertes y la

gestién de marcas.

Capital de marca

Para Stanton (1975) una marca es:

(...) un ‘nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacion
de ellos, que trata de identificar los productos o servicios de un
vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los de los
competidores’. Un nombre de marca consiste en palabras, letras
y/0 numeros que pueden ser vocalizados. Una marca, en su
sentido estricto, es la parte de la marca en general que aparece
en forma de simbolo, disefio, o color o letras distintivas (p. 235)

“Las marcas representan las percepciones y las opiniones de los consumidores
respecto de un producto y de los resultados del mismo (...) El valor real de una marca
fuerte reside en su capacidad para conseguir la preferencia de los consumidores y su
fidelidad” (Kotler y Armstrong, 2006, p.304)
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Por esto, Kotler y Armstrong (2006) afirman que cuando una marca es poderosa,
posee capital de marca (p.304) y la definen como:

(...) la influencia diferencial positiva que ejerce el nombre de una
marca en la respuesta de los consumidores finales frente a un
producto o servicio. Una medida del capital de marca es el limite
de precio hasta el cual estan dispuestos a pagar los clientes por
la marca (p.304)

Cuando una empresa tiene un alto capital de marca empieza a gozar de gran
cantidad de ventajas competitivas. Una marca importante tiene alto nivel de notoriedad
y fidelidad para los consumidores. Esto implica, que el activo mas importante, para
generar una estrategia de marca de acuerdo al capital de marca, es el capital cliente
que es el valor de las relaciones que se genera entre el cliente y la marca (Kotler y
Armstrong, 2006)

Creacion de marcas fuertes

Para poder crear marcas fuertes las empresas deben tomar decisiones con
respecto al posicionamiento de la marca, la seleccidon del nombre, el patrocinio y

desarrollo de la marca.

Posicionamiento de marca: “las empresas necesitan posicionar sus marcas
claramente en la mente de los consumidores” (Kotler y Armstrong, 2006, p.305) Las
marcas pueden posicionarse a través de sus atributos, asociandose con un beneficio o
con valores. Es importante que al posicionar una marca las empresas establezcan una

misidn y vision de cdmo debe ser la marca y qué debe hacer (Kotler y Armstrong, 2006)
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Seleccion del nombre de marca: Kotler y Armstrong (2006) aseguran que la

seleccion de un buen nombre ayuda a garantizar el éxito de un producto.

Patrocinio de marca: se definen cuatro formas de patrocinar una marca. Kotler
y Armstrong (2006) hablan de marca del fabricante que “han dominado el panorama de
la venta minorista” (p.306); marca privada, definida como “marca creada por el
distribuidor de un producto” (p.306); licencias “para utilizar nombres o simbolos que ya
han sido creados por otros fabricantes (p.307) y alianzas de marca, “utilizacién de

nombres de marca de dos empresas diferentes en un mismo producto” (p.307)

Desarrollo de marca: “Una empresa tiene cuatro opciones para desarrollar sus
marcas” (Kotler y Armstrong, 2006,p.308) Kotler y Armstrong (2006) proponen que las
empresas pueden introducir extensiones de lineas: ampliaciones de las marcas a otras
categorias de productos que ya existen usando nuevas formas, sabores, olores;
extensiones de marca: cuando se usa una marca para colocar articulos nuevos en una
categoria de productos; multimarcas: colocar nuevas marcas en una categoria de
productos; y, nuevas marcas cuando se introducen nuevas marcas en categorias de

productos.
Gestion de marcas
El ltimo escalafén en las estrategias de marcas es la gestion. “Las empresas deben
gestionar cuidadosamente sus marcas (...) El posicionamiento de una marca debe ser
comunicado permanentemente a los consumidores” (Kotler y Armstrong, 2006, p.310)
Para que esto ocurra, las empresas invierten una gran cantidad de dinero en

campanas publicitarias y un gran esfuerzo para crear experiencia de marca; que se da

a través del contacto de los consumidores con la marca. Es importante que la empresa
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capacite a sus empleados para que éstos transmitan orgullo del producto o servicio que
estan ofreciendo a sus consumidores (Kotler y Armstrong, 2006)

Al tener una buena experiencia de marca, un buen posicionamiento y auditoria de la
relacion entre los empleados y la marca y los consumidores y los empleados que
ofrecen la marca, se esta seguro de que se ha llevado a cabo una estrategia de marca

eficaz.

2.5 Canales de distribucién

Lamb et al (2002) dicen que el canal de distribucion es el “conjunto de
organizaciones interdependientes que facilitan la transferencia de la propiedad al
tiempo que los productos pasan del productor al usuario de negocios o al consumidor”
(p-380)

Kotler y Armstrong (2006) agregan que el canal de distribucion esta integrado por
los proveedores, intermediarios y hasta los clientes de los intermediarios; y es la
conexion entre la empresa y el publico objetivo. Esta cadena es la que le permite
agregarle valor a los consumidores. Por esto se habla de la red de generacion de valor,
qgue se produce dentro del canal de distribucién.

Esta red es definida como “red formada por la empresa, sus proveedores, sus
distribuidores y en ultimo termino, sus clientes, en la que sus integrantes colaboran

entre si para mejorar el rendimiento total del sistema” (Kotler y Armstrong, 2006, p.422)

Sin un buen disefo ni gestién de la cadena de distribucion, las empresas no podran
desarrollar o adquirir productos. Es por esto que Kotler y Armstrong (2006) explican que
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“una empresa debe disefiar sus canales teniendo en cuenta no sélo el panorama actual

del mercado, sino también las posibles circunstancias del mercado en el futuro” (p.423)
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Marco Referencial

2.6 Estudios referentes

Aplicacion de técnicas basicas de investigacion para determinar el posible mercado
exitoso de un nuevo producto. Maciel Navarro, R; Pinate Medina, J;Raphael Franklin, N.

Objetivos

El presente estudio tuvo como objeto investigar, desde el punto
de vista psicolégico y cuantitativo, no solo las actitudes vy
motivaciones del publico, sino también las razones, hechos y
circunstancias relacionadas con la introduccién en el mercado
venezolano de un nuevo tipo de envase para cerveza (...) la
informacion recolectada serviria para predecir su posible éxito o
fracaso al ser lanzado al mercado como sustituto de los
envases usados actualmente (Maciel et al, 1972, p.iv)

Resultados
Los resultados de la investigacién reflejaron que la nueva botella de cerveza
tendria gran aceptacion en el mercado cervecero venezolano, en las clases

socioecondémicas C, Dy E (Maciel et al, 1972, p.59)

Segun Maciel et al (1972) “Todo producto nuevo debera tener a manera de

gestacion un detallado analisis de mercado que determina su ubicacién econdmica,
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cualitativa, cuantitativa y social, de lo cual se desprendera desde el nombre hasta los

detalles de presentacién, envase, etiqueta, etc.” (p.59)

Por esto, Maciel et al (1972) concluyen de su estudio:

(...) que el nuevo envase [botella de vidrio desechable] para
cerveza, podria tener éxito en el mercado venezolano, debido a
que el potencial de consumidores los acepté como sustituto de
los envases ya existentes. Esta aceptacidon se basa en las
razones favorables que le adjudicaron los Ss entrevistados a
este nuevo envase, connotaciones como ‘la cerveza en botella
tiene mejor sabor y se conserva mejor’, ‘la cerveza en lata sabe
a lata y la botella no’, ‘por ser desechable seria mas cémoda
que la botella normal y mas higiénica’ (1972, p.59)

Estudio de mercado y pre-estudio exploratorio del posicionamiento de las mayonesas

Kraft y Mavesa. Spadavecchia, E; Espinosa, |.
Objetivos

Para Spadavecchia y Espinosa (2002) el objetivo principal del estudio “es la
determinacién del posicionamiento de las mayonesas Kraft y Mavesa”. Este objetivo les
ha permitido “determinar qué posicidbn ocupan en la mente de las consumidoras
potenciales, las amas de casa, estas dos mayonesas” (p.1,2)

Resultados

Segun Spadavecchia y Espinosa (2002) “Si queremos ocupar una posicién en la

mente de nuestro consumidor potencial debemos referir el detalle, previamente, quién

35



es nuestro cliente potencial y qué sabemos no sélo de nuestro producto sino también

del de la competencia” (p.53)

El estudio arrojé los siguientes resultados:

7. (...) la mayonesa lider fue Kraft con més de la mitad del
mercado (57%); su inmediato competidor con un 21% fue La
Torre del Oro, Mavesa ocupd el tercer lugar con un 23%,
mientras que El Dorado obtuvo un 3%. Finalmente encontramos

a Mc Cormick con el 1% del mercado (p.54)

8. Que el posicionamiento de la mayonesa Kraft est4 orientado
hacia el sabor y es lo que, en fin de cuentas, importa a los
consumidores del producto (p.54)

9. Durante varios anos la mayonesa Kraft ha sido la marca lider
del mercado y los consumidores asi lo ratifican (p.54)

10. Pudimos constatar por las encuestas realizadas, que las
amas de casa prefieren comprar este producto en los

supermercados de cadena (p.54)

11. El comercial de mayonesa Kraft es mayormente visto por las

amas de casa [y el publico en general] (p. 54)

12. La mayonesa Kraft esta posicionada como la auténtica [esta

palabra lo dice todo], por esto la gente lo prefiere (p.54)
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Estudio del mercado de comida rapida, segmento pizzas. Balsamo, J.

Objetivos

Balsamo (2002) propuso como objetivo general de su estudio “determinar las
caracteristicas del mercado de comida rapida, en el segmento de las pizzas, sobre la

base de los habitos del consumidor” (p.68)

De este gran objetivo se derivaron algunos especificos, que ayudaron al desenlace

de la investigacion. Ellos fueron establecidos como los siguientes:

Determinar cual es el factor mas influyente en la toma de
decisiones del consumidor venezolano.

Identificar los habitos de los consumidores venezolanos.
Averiguar si la distribucién socioeconémica de la sociedad
venezolana es un factor influyente en la decisién de compra.
Determinar si existe fidelidad de marca por parte de los
consumidores en el segmento.

Estudiar la division del mercado de comida rapida,
especificamente en el segmento de las pizzas venezolano.
Averiguar las categorias en que se divide el segmento

en estudio.

Identificar a los lideres en cada categoria.

Identificar fortalezas, amenazas, debilidades y

oportunidades de cada uno de los competidores presentes en el
segmento.

Determinar las posibilidades de ingreso de nuevos

competidores al segmento. (p.69)
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Resultados

Los resultados del estudio de Balsamo (2002) explican que segun Al Ries y Trout

(1993):

La cuestién fundamental en marketing es crear una categoria en
la que se pueda ser el primero. Es la ley del liderazgo: es
preferible ser el primero que ser el mejor. Es mucho mas facil
entrar en la mente de primero que tratar de convencer a alguien

de que se tiene un producto mejor que el del que llegd antes
(p-89)

En este sentido Pizza Hut tendria una ventaja competitiva: Fue el
primero en llegar al segmento, sin embargo, aunque Domino’s
Pizza llegd después, fue el primero en una nueva categoria: El
‘delivery’, lo cual también es bueno. Al Ries y Trout (1993)
comenta ‘Si usted no ha logrado entrar primero en la mente del
consumidor, no se desanime. Encuentre una categoria en la que
pueda ser el primero. No es tan dificil como puede parecer(...)
Cuando sea el primero en una nueva categoria, promocione la

categoria. En esencia no tiene competencia’ (p.89)

En cuanto a la fidelidad de marca, ella se ve afectada de acuerdo

realice la compra, Balsamo (2002) expone que:

(...) si es dentro del restaurante, la mayoria no es fiel a su marca
preferida, situacion que puede ser consecuencia de la necesidad

de los consumidores de cambiar de ambiente. Sin embargo,

a como se
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cuando la compra se hace via telefonica, ocurre lo contrario y el

nivel de fidelidad a la marca aumenta (p.151)

Tomando en consideracién los elementos que influyen al consumidor, el estudio
revelé que cuando se tiene que tomar la decision de compra, los elementos que juegan
un papel fundamental son “la calidad, el servicio y la limpieza. Elementos basicos que
son responsabilidad directa del personal que labora dentro de cada una de las tiendas

de las cadenas consideradas para este estudio” (Balsamo, 2002, p.153)

2.7 Festejos Mar

Antecedentes

“Festejos Mar nace, en 1960, como iniciativa del Sr. Francisco Rodriguez y su
esposa, Libertad Rodriguez. Desde hace 50 anos es la agencia de festejos mas grande
y con mayor repertorio de servicios en el pais” (Departamento de Recursos Humanos,

Presentacion de la Empresa Festejos Mar)

El Departamento de Recursos Humanos de la empresa explica que:

La empresa se ha especializado en el area de fiestas y eventos
corporativos. Posee los salones mas elegantes y versatiles de
Caracas, los cuales se adaptan a las necesidades de sus
clientes. Ofrece una gran cantidad de servicios a lo largo de todo
el territorio nacional. Entre ellos el alquiler de toldos, pistas de
baile, bafios portatiles, servicio de catering, entre otros. Cuentan

con un personal altamente capacitado para atender las
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exigencias de sus clientes y lograr la satisfaccién total vy
comodidad de los mismos.

Mision

“Ofrecer un servicio de altisima calidad, integro y completo con un personal
capacitado para la elaboracion de un evento o festejo, superando las expectativas de
los clientes que buscan lo mejor en Festejos Mar” (Departamento de Recursos
Humanos, Presentacion de la Empresa Festejos Mar)

Vision

“Mantenerse como la agencia lider de festejos a nivel nacional, penetrando adn
mas en ese mercado y expandiendo el mercado internacional, satisfaciendo las
necesidades de los clientes, creando los eventos con responsabilidad y ofreciendo la
mas alta calidad en todos los servicios” (Departamento de Recursos Humanos,
Presentacion de la Empresa Festejos Mar)

Objetivos

La empresa definio sus objetivos como los siguientes:

- Ser apasionados por nuestros consumidores: nos
preocupamos por ellos, y a través de nuestras marcas, somos
innovadores.

- Tener libertad para el éxito: somos abiertos y exigentes,
actuamos como un solo equipo.

- Estar orgullosos de lo que hacemos: integridad vy
responsabilidad social nos caracterizan.
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- Ser lideres: siempre mejorando, damos resultados vy
celebramos nuestros triunfos.

- Valorarnos los unos a los otros: respeto por la vida personal,
equilibrio con la profesional.

(Departamento de Recursos Humanos, Presentacion de la

Empresa Festejos Mar)

Filosofia y valores

“La filosofia de trabajo de la empresa se fundamenta en ofrecer calidad de
servicio, responsabilidad y seriedad para con los clientes, una amplia variedad de

servicios y honestidad, todo esto impartido por un personal altamente capacitado
(Departamento de Recursos Humanos, Presentacion de la Empresa Festejos Mar)
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Figura 1. Organigrama
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Tequenos Mar®

Desde sus inicios, Festejos Mar se ha destacado por ofrecer a sus clientes una
gran gama de pasapalos, en la cual destacan sus famosos tequefios. La receta fue
elaborada por las manos de la fundadora de la empresa, con la finalidad de llevar un
tequefio mucho mas suave y gustoso a aquellos que comenzarian a formar parte de la

gran clientela de Festejos Mar.

Luego de haber adquirido reconocimiento entre sus mas asiduos comensales,
Festejos Mar comenzd a ampliar la gama de tequefios. Ofreciendo a sus clientes

42



diversa variedad en tequefios como lo son el de yuca, platano, queso paisa, Brie y
hasta queso manchego. Sin embargo, el tequefio tradicional siempre ha sido el mas
destacado entre todos los mencionados anteriormente. Por ello, es reconocido como el
producto estrella de la empresa, y por lo que han decidido abalanzarse al mercado
nacional. Los tequefios se encuentran ya en algunos automercados de la ciudad como
El Patio, Santa Rosa de Lima, Santa Paula y Los Campitos, desde mediados de octubre
de 2009.

Festejos Mar ha determinado como target de su producto a mujeres entre 30 y 55
afios, amas de casa, pertenecientes a un nivel socioeconémico A,B,C*, responsables
de las compras de viveres para su hogar. El precio del producto varia de acuerdo a sus
unidades. El precio del empaque de 24 unidades esta en 30 Bs.F y el de 40 unidades
en 50 Bs.F.

2.8 Identificacion de la competencia

Tequechongos®

Tequechongos® fue fundada en Febrero del 2002 y esta
conformada por un grupo de trabajo responsable y altamente
comprometido con el Pais, ademas cuenta con profesionales y
personal altamente calificado garantizando el mejor servicio y

atencién al cliente. (www.tequechongos.com, s.f., La Empresa)

En el 2002 logra una alianza estratégica con Cinex. Esta alianza consistia en
“suministrar a la cadena toda la infraestructura y los equipos necesarios para la
operacién y venta de productos Tequechongos®, asi como el personal capacitado para
la preparacién de los mismos” (www.tequechongos.com, s.f., La Empresa)
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Desde sus inicios Tequechongos® realiza una alianza estratégica con la marca
PAISA®, garantizando la mejor calidad del producto lacteo, ingrediente principal del

producto Premium.

Para mediados del 2004 se inicia una prueba piloto en la UCAB
a través del formato de franquicia, logrando penetrar en el resto
de las principales Universidades y Colegios del Area
Metropolitana de Caracas. Pronto se consolida en el mercado
juvenil y da inicio a lo que hoy en dia es una de las Micro
franquicias con mayor crecimiento y exposicion en

Venezuela(www.tequechongos.com, s.f., La Empresa)
Su empaque de 24 unidades tiene un precio de 45 Bs.F.
Tequenos K-tedra® (Alimentos Mulcoven )

Alimentos Mulcoven es la empresa lider en el mercado
venezolano de pasapalos (abrebocas) desde hace mas de 39
anos. Pionera y lider indiscutible en ventas de tapas para
empanadas (discos de masa congelada) asi como los
tradicionales tequefios (Alimentos Mulcoven,

www.mulcoven.com, s.f., Quiénes somos)

Durante 39 anos Alimentos Mulcoven ha sido reconocida por su calidad y
empefno “por mantener los controles necesarios para ofrecer la garantia ‘Calidad

Mulcoven’ (Alimentos Mulcoven, www.mulcoven.com, s.f., Quiénes somos)
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Dicha “Calidad Mulcoven” ha sido reconocida por prestigiosas
empresas como Makro Comercializadora, Excelsior Gama vy
Cativen (Automercados CADA y Exito) al seleccionarnos para
elaborar sus productos con las marcas ARO, Marca Propia
Excelsior Gama y Leader Price respectivamente.

Hoy, Alimentos Mulcoven cuenta con una red de distribucién a
todo lo largo y ancho del pais, con depdésitos en: Maracaibo,
Mérida, San Cristobal, Guacara, Barquisimeto, Punto Fijo,
Clarines y Ciudad Bolivar. Estamos creciendo continuamente y
consolidando nuestra posicion de liderazgo en el territorio
nacional (Alimentos Mulcoven, www.mulcoven.com, s.f., Quiénes

sSomos)

Alimentos Mulcoven es una competencia activa y directa pues sus dos
principales marcas de tequenos, K-tedra® y Gressi®, ofrecen una variedad de
presentaciones. En el caso de K-tedra® ella posee Tequefiones, Tequefios de hojaldre,
Tequenos especiales y los tradicionales. El precio de su empaque de 25 unidades esta
en 25 Bs.F.

Las Tias®
Surge como una empresa familiar, hace 12 afos, con la finalidad de producir “los
mejores tequenos de hojaldre hechos a mano. Actuamos con respeto, solidaridad y

transparencia, generando bienestar comdn y sintiéndonos orgullosos de lo nuestro”

(Tequerios Las Tias, www.facebook.com, s.f)
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Pioneros en ennoblecer el popular pasapalo local, la singular
receta de Las Tias® combina la suave textura del queso blanco
envuelto en una delicada masa de hojaldre del que se obtiene
como resultado un gentil e indescriptible bocado que da pie a
inusitadas presentaciones: queso y guayaba, chocolate negro,
chocolate con leche (Tequenos Las Tias, www.facebook.com,
s.f)

Tequenos Las Tias® es un tequefio con alta demanda en los grandes

supermercados de la ciudad, asi como también por algunos de los restaurantes mas

reconocidos de Caracas. (Tequefios Las Tias, www.facebook.com, s.f)

Tequenos Las Tias® vende sus empaques con 40 unidades y su precio ronda los

75 Bs.F.
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lIl. MARCO METODOLOGICO

3.1 Modalidad

El presente Trabajo de Grado fue un Estudio de Mercado, segun la denominacion
del Manual de Trabajos de Grado de la Escuela de Comunicaciéon Social, con la
finalidad de medir y analizar el posicionamiento y los consumidores reales y
potenciales, con el objetivo de lanzar Tequefios Mar® al mercado venezolano.

3.2 Determinacién del tipo de investigacion

El siguiente estudio fue considerado como una investigacién exploratoria. Segun
Carlos Sabino, en su libro El Proceso de Investigacion (1992), “este tipo de
investigacién se realiza especialmente cuando el tema elegido ha sido poco explorado,
cuando no hay suficientes estudios previos y cuando aun, sobre él, es dificil formular

hipotesis precisas o de cierta generalidad” (p.43)
En este caso, el tipo de investigacidon es clasificada como exploratoria, ya que se

trata de un producto nuevo al cual no se le han realizado estudios previos y no se

conoce mucho sobre él.

3.3 Disefio de la investigacion

El tipo de disefo que se siguid fue el no experimental de campo. Esto significa que
el investigador no manipula ninguna variable de la investigacion (McDaniel y Gates,
1999) Se utiliz6 como base del proyecto la encuesta para recoger datos importantes por
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lo que se consider6 como una investigacion cuantitativa, ya que a través de las

encuestas se obtuvieron datos cuantificables utiles para el analisis de los resultados.

3.4 Sistema de Variables

Sabino (1992) define a las variables como “cualquier caracteristica o cualidad de la

realidad que es susceptible de asumir diferentes valores”(p.54)

El presente estudio determiné como sus variables las siguientes:

e Posicionamiento

Definicion conceptual:

“El posicionamiento de un producto es el modo en que éste es definido por los
consumidores, segun atributos especiales [el lugar que ocupa el producto en la mente
de los consumidores con respecto a otros productos]” (Kotler y Armstrong, 2006, p. 270)
Definicion operacional:

Para motivos de este trabajo se consider6 posicionamiento al lugar que un

determinado producto ocupa en la mente del consumidor, y la forma en la que el

consumidor ve al producto como su primera opcién de compra.
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e Competencia

Definicion conceptual:

“Todas aquellas empresas que intentan satisfacer la misma necesidad de los
consumidores o que intentan entablar relaciones con el mismo grupo de consumidores”
(Kotler y Armstrong, 2006, p.598)

Definicion operacional:

Por competencia se entiende a todo aquel producto o servicio que ofrece lo

mismo que tu empresa y busca posicionar su producto como el primero en el mercado.
e Percepcién
Definicion conceptual:

“La percepcion se define como el proceso mediante el cual un individuo
selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y
coherente del mundo” (Schiffman y Kanuk, 1991, p.178)

Definicion operacional:
La percepcion es la forma en la que un individuo interpreta el mundo que lo rodea.

Para fines de esta investigacion, la percepcion se consider6 como la manera en la que

el consumidor entiende a los tequefios tomando en cuenta sus atributos.
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e Marca

Definicion conceptual:

Stanton (1975) explica que “una marca es un nombre, término, simbolo o disefo,
0 una combinacion de ellos, que trata de identificar los productos o servicios de un
vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los competidores” (p.235)
Definicion operacional:

Esta investigacion utilizé el término marca como el distintivo que tiene un
producto para hacerse conocer entre los demas en el mercado. Es el nombre, color o

simbolo que permite al consumidor reconocer el producto.

e Decisidbn de compra

Definicion conceptual:

Schiffman y Kanuk (1991) explican que una decision “es la seleccién de una

accion a partir de dos 0 mas elecciones alternativas” (p.635)
Definicion operacional:
Esta investigacion consideré la decision de compra como aquella decision que

determina la elecciéon de un producto o marca sobre los otros que se ofertan en el

mercado.

50



3.5 Operacionalizacion

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Clasificacion del
Producto

producto

Tipo de consumo

Productos de
conveniencia

Productos
comerciales

Productos de
especialidad

Productos no
buscados

Ventaja Competitiva

Competencia

Andlisis de la
competencia

Estrategias
Competitivas

Capital de Marca

Objetivo Especifico Dimensiones Variables Indicadores Items Instrumento Fuentes
Estrategia mas por
mas
Estrategia mas por
lo mismo
Estrategias de Estrategia lo mismo
posicionamiento por menos
Estrategia menos
por mucho menos
Estrategia mas por
menos
Grupo de pares
RG;upo d? ¢ Con qué frecuencia
eterencia Familia compra tequefios
Expectativa del _ congelados?
precio ¢Doénde los adquiere?
¢ Qué cantidad compra?
p 6 del Posicionamiento | Precio real contra el Cuando los compri,
B ] ercepcion de precio de referencia| ~¢Para qué los usa’
Identificar cémo los Precio ¢ Qué marcas conoce de
consumidores tequefios congelados? E N c id
posicionan a la Relacion entre el ¢, Cdmo conocio acerca neuesta onsumidores
competencia precio y la calidad | de los Tequefios Mar?
(s6lo aquellos que
Frecuencia de marcaron a Tequefios
consumo Mar como conocida)
Habitos de — ¢ Qué opina del precio?
Consumo Experiencia con el
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Reconocer las
percepciones dei
publico hacia el
producto

Percepcion
del precio

Grupo de
Referencia

Ventaja Competitiva

Estrategias de
Posicionamiento

Estrategia de Marca

Expectativa del
precio

Precio real contra el
precio de referencia

Relacion entre el
precio y la calidad

Grupo de pares

Familia

Andlisis de la
competencia

Estrategias
Competitivas

Capital de Marca

Estrateqgia mas por
cstrategia mas por

mas

Percepcion

Estrategia mas por
lo mismo

Estrategia lo mismo
por menos

Estrategia menos
por mucho menos

Estrategia mas por
menos

Posicionamiento de
marca

Gestion de marca

¢ Cémo conocio acerca
de los Tequefios Mar?
¢Los compra?
¢ Qué opina del precio?
¢ Qué opina de la
cantidad de queso del
tequefio? ¢ Qué opina de
la textura de la masa?
¢Qué opina que el
nombre del producto sea
Tequefios Mar?
¢Qué tanto le gusta el
empaque?
¢ Qué es lo que le gusta
del empaque?
¢Qué es lo que no le
gusta del empaque?
¢ Percibe alguna ventaja
del empaque?
¢ Percibe alguna
desventaja del empaque?
¢ Considera usted que los
Tequefios Mar han
cumplido con sus
expectativas?
¢Qué opina de la marca
Festejos Mar?

Encuesta

Consumidores

Determinar la
importancia de la
marca Festejos MAR
en la decision de
compra del producto

Estrategia de marca

Marca

Capital de Marca

Posicionamiento de
marca

Gestion de marca

Lealtad a la marca

Grado de
Involucramiento

Percepcion del
Precio

Andlisis del
Producto

Ventaja Competitiva

Decisién de Compra

Tipo de decision

Lealtad a la marca

Inercia o Bajo nivel
de involucramiento

¢ Qué opina que el
nombre del producto sea
Tequefios Mar?

Expectativa del
precio

¢ Con qué frecuencia los
compra?

Precio real contra el
precio de referencia

¢, Coémo conoci6 acerca
de los Tequefios Mar?
Cuando los compra,

Relacion entre el
precio y la calidad

¢para qué los usa?
¢ Qué opina del precio?

Clasificacion del
Producto

¢ Qué tan dispuesta
estaria usted de comprar

Ciclo de Vida del
Producto

el producto?
¢ Qué tanto le gusta el

Empaque

empaque?

Calidad

¢ Qué es lo que le gusta

Trayectoria

del empaque?
¢Qué esloquenole
gusta del empaque?

Encuesta

Consumidores
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3.6 Busqueda de informacion secundaria

Las fuentes de informacién que se utilizaron en el estudio corresponden a
documentos y libros de indole metodolégico pertinentes al area de investigacion,
investigacidn de mercados y publicidad. Estas fuentes permitieron obtener datos

relevantes para analizar los resultados que arrojaron las encuestas.

3.7 Determinacion de las unidades de analisis

El estudio determin6 un grupo de personas relevantes que generd informacion de

importancia para la investigacion. Este grupo fue el siguiente:

- Consumidores: para Ferré Trenzano y Ferré Nadal (1997) el consumidor es a
quien van dirigidos los satisfactores que producen las empresas. El estudio
definié a los consumidores como aquellas amas de casas que pertenecen a
un nivel socioeconémico A, By C*.

Este segmento revel6 informacién variada sobre el problema investigado. De tal

forma, al obtener las respuestas, las mismas se llevaron al contexto de la investigacion

y se realizaron las conclusiones pertinentes.
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3.8 Elaboracion de instrumentos para la recoleccidn de informacion en

cada unidad de analisis

Seleccion

El instrumento utilizado en la investigacion fue la encuesta. Sabino (1992) se
refiere a las encuestas como el instrumento que permite “requerir informaciéon a un
grupo socialmente significativo de personas acerca de los problemas en estudio para
luego, mediante un estudio de tipo cuantitativo, sacar las conclusiones que se
correspondan con los datos recogidos” (p.71)

La escogencia de dicho instrumento se basé6 en el tipo de muestra a la cual se
dirigié la investigacion, ya que por sus caracteristicas permiti6 conocer profundamente
aspectos relacionados con el comportamiento del consumidor. Segun Sabino (1992)
este tipo de instrumento permite tener un conocimiento primario de la realidad, en el
cual no existe mediacién, y que al final resulta ser menos enganoso que cualquier otro

instrumento.

Adicionalmente, la encuesta permite que los consumidores en estudio sean
facilmente abordados y recabar multiples datos de un mismo producto en un sdélo
momento. La encuesta destinada a esta investigacion conté también con una ficha
concepto, la cual fue mostrada a los consumidores que no conocen el producto. La
ficha tenia la foto del empaque del producto, su precio aproximado y la presentacion por
unidades en el empaque.

Todas las preguntas utilizadas en la encuesta fueron denominadas como
preguntas nominales y una pregunta escalar. Segun Weiers (1988) la medicidén nominal
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permite asignarle a individuos numeros para asi identificar la categoria a la que cada
uno pertenece. “La escala nominal se usa en la medicién de mercados generalmente
para codificar las respuestas a los cuestionarios; los datos recabados colocan al
respondiente en una categoria particular” (Weiers, 1988, p.144) Weiers (1988) también
explica que la escala nominal permite hacer conteos de frecuencia, que son la esencia

de los datos nominales.

En funcion a esto, la encuesta utilizd preguntas abiertas, cerradas, cerradas
multiples y escalares. Segun McDaniel y Gates (2005) “Las preguntas abiertas son
aquellas a las que el participante responde en sus propias palabras” (p.324) Para
términos de la investigacién este tipo de preguntas permiti6 que el consumidor
expresase sus ideas sin tener que limitarse a opciones de respuestas determinadas por

el encuestador y proporcion6 una extensa variedad de informacion.

Por otra parte, las preguntas cerradas son aquellas en las que el encuestado
debe elegir como su respuesta una de las opciones que provee la encuesta (McDaniel y
Gates, 2005). Este tipo de preguntas permite que el encuestado se mantenga dentro de
la categoria de respuesta que el investigador esta buscando. Igualmente, las preguntas
cerradas multiples son aquellas en las que se le pide al entrevistado “que haga una o

mas selecciones de una lista de posibles respuestas” (Aaker, 1989, p. 195).

Por ultimo las preguntas de tipo escalar, como aquellas que corresponden a la
escala de Likert son consideradas también como preguntas cerradas segun Zickmund
(1995). El autor define que con la escala de Likert “los encuestados indican qué tanto
estan de acuerdo o en desacuerdo (...)" (p.348) con lo expuesto en la pregunta de la
encuesta. Es considerada como una pregunta cerrada ya que el encuestado debe elegir

una opcion de las cuatro o cinco ofrecidas.
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Validacion

El primer instrumento realizado fue revisado por tres expertos en el area de
metodologia, quienes hicieron correcciones y sugerencias para mejorar las encuestas
entregadas a los consumidores.

Ana Elisa Aldrey, Licenciada en Administracién, sugiri6 modificar los parrafos de
introduccién de la encuesta por un saludo que permitiera que los consumidores
entendieran lo que se iba a encuestar sin tener que revelarles la marca en estudio.
Explicé también que no existe necesidad de hacer tres tipos de encuestas relacionadas
con los tres objetivos en estudio. Confirmo6 que en una sola encuesta se deben mezclar
los tres objetivos, y dividir el instrumento en tres partes donde la inicial nos sirva de filtro

para ver si el consumidor realmente es util para términos de la investigacion.

Por otra parte, Antonio Tirado, profesor de administracién de la UCAB, sugirié
eliminar la pregunta en la que se hace referencia no sélo a los tequefios congelados
sino también a otros productos, pues consider6 que los datos que suministren
informacion referente a otros productos no le agregan nada al estudio. Aconsejé
también incluir una pregunta en la cual se reflejara la cantidad de personas que
conforman el nucleo familiar del consumidor de tequefios ya que de esta manera se
puede calcular la cantidad de personas para quien se realiza la compra. En general, el
Profesor Tirado hizo sugerencias con respecto a afadir preguntas que fueron
relevantes para la investigacién, como incluir datos sobre si la compra ocurrié y si la

persona sigue repitiendo el comportamiento de compra.

La profesora y soci6loga de la Escuela de Ciencias Sociales de la UCAB, Erika
Garcia Guart validé el instrumenté luego de que realizara algunas pequenas
sugerencias en la forma en la que algunas preguntas estaban formuladas. Sus
sugerencias se basaron en acomodar el orden de importancia de algunas opciones de
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preguntas como por ejemplo al preguntar que opinaban del precio, la profesora

coment6 que las opciones a responder debian seguir un orden de importancia.
Ajuste

Luego de haber validado el instrumento por tres expertos en el area de
metodologia se realizaron los siguientes ajustes y el instrumento quedé de la siguiente

manera.

Encuesta (Dirigida a los consumidores)

Buenos dias, tardes, noches. Mi nombre es: (IDENTIFICARSE) y soy
estudiante de Comunicacién Social de la Universidad Catélica Andrés Bello. Estamos
realizando un estudio entre personas como usted para conocer los habitos de compra y
consumo sobre un nuevo producto.

FILTRO

A. ¢Ha comprado tequenos congelados ?

NO 1 Agradezca y termine

Si 2 Continte

B. Por favor, ;Me puede decir en qué rango de edad se encuentra usted?

Menos de 30 afos 1 EEJ?;'\J:EI\?&
De 30 a 34 afios 2
De 35 a 39 afos 3
De 40 a 44 afos 4
De 45 a 49 afios 5
De 50 a 54 afnos 6
A 7 TERMINAR
Mas de 55 anos 7 ENGUESTA
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C. ¢ Cuantas personas viven con usted?

Una

Dos

Tres

Cuatro

AW =

Mas de cinco

D. ¢Quién es la persona que comunmente realiza las compras de alimentos para su

hogar?

La entrevistada

Esposo

Hijo / Hija

AlW|IN|—

Otro

PREGUNTAS

1. ¢Con qué frecuencia compra tequefios congelados?

Una vez a la semana

Una vez cada 15 dias

Una vez al mes

Una vez cada dos meses

AW

Eventualmente

2. ;Dobnde los adquiere?

Supermercados de cadena

Supermercados independientes

Hipermercados

AlW|IN|—

Abastos, bodegas o tiendas de
delicateses

3. ¢Qué cantidad compra?

12 unidades por empaque

24 unidades por empaque

36 unidades por empaque

40 unidades por empaque

gl =

Mas de 40 unidades por empaque
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4. Cuando los compra, ¢para qué los usa?

Reuniones y fiestas

Lonchera/ merienda de sus hijos

Cenas o desayunos

Nunca deben faltar en la casa

AW =

Otros

5. ¢Qué marcas conoce de tequefios congelados?

TOP OF MIND
¢,Cudl es la que
frecuenta?

Las Tias ® 1

Tequechongos® 2

Tequenos Mar®(Festejos Mar) 3

K-tedra® 4

Otros 5

6. ¢Como conoci6é acerca de los Tequefios Mar®? (solo aquellos que marcaron a
Tequenos Mar® como conocida / EI que no conozca del tequefo,
PREGUNTARLE SI DESEA CONOCERLO y pasar a las preguntas de la seccion
“Evaluacion para aquellos que no conozcan el producto)

Lo vio en el congelador del automercado 1
Se lo coment6 alguien 2
Otro medio 3

7. ¢Los compro?

Si 1 Contintie No 2 Pase a la
PREGUNTA 8

-Si respondi6 si, preguntar si ha repetido la compra-

S 1 Pase a “evaluacién para los que conocen el
producto”
No 2 Continte
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8. ¢ Por qué no los compré o no ha seguido comprandolos?

Precio

Calidad

Empaque

Al WIN| =

Tamano del
tequefio

No disponibilidad 5
al momento de la
compra

| AGRADECER Y FINALIZAR ENCUESTA |

| EVALUACION / SOLO PARA AQUELLOS QUE Si CONOCEN EL PRODUCTO

1. ¢Qué opina del precio?

Adecuado para la calidad

1

Elevado para la calidad

Muy bajo

3

2. ¢Qué opina de la cantidad de queso del tequefio?

Poco 1
Suficiente 2
Mucho 3

3. ¢Qué opina de la textura de la masa?

Suave

Dura

Chiclosa

AlW|IN|—

Perfecta para su gusto

4. ;Qué opina que el nombre del producto sea Tequefios Mar®?

Novedoso

Aburrido

Cliché

Adecuado

AN |—
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5. ¢Qué tanto le gusta el empaque?

Mucho 1
Mas o menos | 2
Poco 3
Nada 4

6. ¢Qué es lo que le gusta del empaque?

Es novedoso

Es elegante
Color

Letras

Todo en general
Otros

OO |WN|—

7. ¢Qué es lo que no le gusta del empaque?

No es novedoso
No es elegante
Color

Letras

Todo en general
Otros

DW=

8. Percibe alguna ventaja del empaque

[si | 1 [cua | No | 2

9. Percibe alguna desventaja del empaque

[Si | 1 [cual | No | 2 |

10. ¢, Considera usted que los Tequenos Mar han cumplido con sus expectativas?

| Si | 1 [No | 2 |




11.¢Qué opina de la marca Festejos Mar?

Prestigiosa

Tradicional

Confiable

Desconfiable

AN |W|N|—

Otro

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION

EVALUACION / SOLO PARA AQUELLOS QUE NO CONOCEN EL PRODUCTO

Mostrar Concepto del tequefio (foto del empaque, unidades por empaque, rango de
precio) y luego responder las siguientes preguntas

TEQUENOS MAR

PRI EEETYEEEE RO
= - -

-Presentacion:

Empaque de 24 unidades
Precio aprox. 30 BsF
Empaque de 40 unidades
Precio aprox. 50 BsF

Contenido Neto:
40 Unidades / 40 Units

-
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1. ¢Qué tanto le gusta o no le gusta lo que ve?

Mucho (1) /Nada (5)

1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

2. ¢Qué es lo que le gusta del empaque?

Que es novedoso

Que es elegante

Color

Letras

Todo en general

O |WN|—

Otros

3. ¢Qué es lo que no le gusta del empaque?

Que no es novedoso

Que no es elegante

Color

Letras

Todo en general

DW=

Otros

4. ;Qué opina del precio?

Elevado 1
Adecuado
Muy bajo 3

5. ¢Qué tan dispuesta estaria usted de comprar el producto? (volver a mostrar el
concepto)

Muy dispuesta

Dispuesta

Poco dispuesta

A=

Nada dispuesta

Luego de esta pregunta continuar con la pregunta 11 y finalizar la encuesta.

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION |
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3.9 Diseno del plan operativo de muestreo

Definicion de la poblacion de interés

En el estudio se denomin6é una unidad de andlisis concerniente a los
consumidores. Por “consumidores”, se entendié todas aquellas mujeres entre 30 y 55
anos, amas de casa, pertenecientes a un nivel socioeconémico A,B,C*, responsables
de las compras de viveres para su hogar. Se clasificé la muestra como perteneciente al
nivel socioeconémico A,B,C* de acuerdo a la ubicacion de los automercados; los cuales
se encuentran en los alrededores de zonas A,B,C* como La Lagunita, Valle Arriba, El
Country Club, Altamira, Los Palos Grandes, Oripoto, Los Naranjos, etc.

Meétodo de recoleccion de datos

El método de recoleccion de datos, para la unidad de andlisis “consumidores”
que se utilizé fue la encuesta. Se utilizd la encuesta, por las caracteristicas de la unidad
y la practicidad del instrumento.
Escogencia del marco de muestreo

Consumidores:

Amas de casas que frecuentan los automercados en los que el producto ya ha
sido codificado.
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Estos automercados son los siguientes:

e Automercado Los Campitos Il C.A

e Automercado San Lorenzo

e Automercado El Patio

e Automercado Santa Paula

e Automercado Santa Rosa de Lima C.A
e Automercado La Muralla

e Tienda de delicateses Txapela

Seleccion del método de muestreo

Segun las caracteristicas de la investigacién, la forma mas adecuada de escoger
a los individuos de la unidad de andlisis fue llevando a cabo un muestreo no aleatorio.
Segun Grande e ldelfonso (2007) en este tipo de muestreo “las unidades muestrales no
se seleccionan al azar, sino que son elegidas por las personas” (p.256) Afirman
también, que este tipo de muestreo “se basa, en parte, en el juicio del entrevistador o
del responsable de la investigacién” (p.256) Este tipo de muestreo permitié que el

investigador escogiera a las personas a conveniencia.
Determinacion del tamario de la muestra
Consumidores:
Cuando el muestreo es no aleatorio el tamano muestral es irrelevante ya que los
resultados solamente son validos para la muestra. El tamafio cobra relevancia al cruzar

las variables nominales entre si; donde se requiere tedéricamente una frecuencia

observada de cinco en cada celda. Para ello se tomaron las dos preguntas de mayor
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namero de respuestas cerradas simples y se multiplicaron entre si; luego el resultado

se multiplicé por cinco.

Pregunta de 5:

¢ Qué marcas conoce de tequefios congelados?

TOP OF MIND
¢Cual es la que
frecuenta?

Las Tias 1

Tequechongos 2

Tequenos Mar (Festejos Mar) 3

K-tedra 4

Otros 5

Pregunta de 6:

¢ Qué es lo que no le gusta del empaque?

Que no es novedoso

Que no es elegante

Color

Letras

Todo en general

OO |WN|—

Otros

e 6x5=30x5=150

Esta muestra estuvo integrada por 150 personas, en total, de los automercado en
los que el producto esta codificado y de tres municipios diferentes: Chacao, Baruta y El
Hatillo. De esta manera se abarcé un area geografica correspondiente al sureste de la
Gran Caracas. Especificamente, para cada municipio se estudiaron los siguientes

automercados:
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- Chacao — Automercado Los Campitos |l
- Baruta — Automercado Santa Rosa de Lima

- El Hatillo — Automercado La Muralla

Eleccion de los elementos de la muestra

En el caso del estudio planteado, para la muestra “consumidores”, no se llevo a
cabo la eleccién de cada uno de los elementos ya que el instrumento a utilizar fue la
encuesta; y se entregd a conveniencia del investigador al momento de acudir al
mercado. El instrumento fue auto-administrado por el investigador a los consumidores
de los centros en estudio. El estudio se llevd a cabo en horas de la mafiana y durante
dias de semana.

Criterio de analisis y procesamiento de datos

Una vez obtenidos los resultados, el investigador analiz6 los datos y se

procesaron en forma de graficos para el mejor entendimiento de la informacién.

Para todas las categorias de respuesta simple de cada pregunta se calculd
frecuencia simple y porcentaje. Para McDaniel y Gates (1999) la frecuencia “indica el
namero de entrevistados que dieron cada respuesta posible a cada una de las
preguntas” (p.484)

En relacion a la variable escalar se calcul6 Media, Mediana, Moda, Desviacion
Estandar, Asimetria y Curtosis. McDaniel y Gates (1999) definen la media como ‘“la
suma de los valores de las observaciones de una variable dividida entre la cantidad de
observaciones” (p.496) Por otra parte la mediana es “el valor por debajo del cual se

encuentra el 50 por ciento de las observaciones” (McDaniel y Gates, 1999, p.496) y la
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moda es el valor que mas ocurre o se repite (McDaniel y Gates, 1999) Los autores

definen la desviacién estandar como:

Medida de dispersion que se calcula restando la media de una
serie de cada valor de la serie, elevando al cuadrado cada
resultado, sumandolos, dividiendo la suma entre el numero de
valores menos 1 y obteniendo la raiz cuadrada de este valor
(McDaniel y Gates, 1999, p. 502)

Por ultimo se debe calcular la Asimetria y Curtosis. Mangin y Mallou (2006)
explican que una distribucién es simétrica cuando los valores se encuentran a la misma
distancia de la media y tienen la misma frecuencia, por lo que una distribucién se
considera asimétrica a la derecha o a la izquierda cuando los valores bajos de las
variables son frecuentes o infrecuentes. En contraparte, Mangin y Mallou (2006)
definen Curtosis como “el grado de apuntamiento que presenta una distribucion al

compararla con la distribucion normal” (p.32)

En cuanto a las preguntas abiertas se cerraron bajo el criterio de similitud, donde
las respuestas de los encuestados se categorizaron por semejanza. Es decir, si la
pregunta se referia a cuales eran las ventajas del empaque y los mismos respondieron
practicidad, comodo, facil apertura... las caracteristicas se colocaron como practicidad
del empaque. Por otra parte, para las preguntas de respuesta multiple se consider6
cada respuesta como una pregunta aparte.

Para los cruces de variables nominales entre variables nominales se calculd
Coeficiente de Contingencia y Chi?. Aaker (1989) explica que “el valor calculado de Chi
cuadrado puede senalar si hay una asociaciéon o una relacién pero muestra sélo una

indicacién débil de la fuerza o solidez de la asociacion” (p.419)

68



Por su parte McDaniel y Gates (1999) explican que la prueba de Chi cuadrado
permite definir si la “distribucion de los valores observados se adaptan a la distribucion
esperada” (p.524) Por ultimo el Coeficiente de contingencia “consiste en convertir el
estadistico x° en un coeficiente de correlacion” (Vargas, A, 1995, p. 406) y permite

evaluar grados de relacion entre las variables.

Para los cruces de variables nominales y variables escalares se calculd
Coeficiente Eta, entendida como aquella que permite “analizar los valores de una
variable Y, en escala de intervalo o de razon, en los distintos grupos o
subpoblaciones establecidas por los valores de otra variable X” (Sistema de Analisis
Estadistico con SPSS) Segun el programa SPSS “Eta, toma valores entre 0 y 1; por
tanto, valores de Eta préximos a 0 indicaran que el comportamiento de Y es

independiente de los grupos (...)"

Para términos de la investigacion sélo se tomaron en cuenta aquellos cruces que
no fueron espureos. Es decir aquellos en donde se obtuvo 30% 6 menos de las celdas
involucradas en el cruce y que tuvieron una frecuencia observada de cinco o mas. Sin

embargo algunos de ellos fueron utilizados para llegar a conclusiones relevantes.

Todos los datos fueron procesados en el programa SPSS version 18 en forma de
graficos de barra. Con el procesamiento de los datos se buscé llegar a una conclusion
satisfactoria y beneficiosa que aporté datos para que la empresa elaborara estrategias
de mercadeo para los Tequefios Mar®.
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IV. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

4.1 Logistica del trabajo de campo

Las encuestas fueron realizadas por el autor de la investigacion. En sus manos
estuvo contactar a los automercados en los cuales se aplicé el instrumento y pedir los
permisos necesarios para poder administrarlas sin inconvenientes. De igual forma se

reprodujeron 150 encuestas para ser empleadas en los tres automercados escogidos.

Una vez obtenidas las respuestas, las mismas se vaciaron en el programa SPSS
version 18 y fueron procesadas con la finalidad de obtener frecuencias, porcentajes y
graficos para analizar los resultados.

4.2 Recoleccion de datos

Para poder aplicar las encuestas y recolectar los datos, se tuvo que acudir a los tres
automercados. Estos automercados fueron identificados como Los Campitos, ubicado
en La Castellana; La Muralla, en El Hatillo y Automercado Santa Rosa de Lima en
Santa Rosa de Lima. Entrar a los supermercados no fue mayor problema ya que los

gerentes de los mismos aceptaron sin inconvenientes la participacion del encuestador.

Sin embargo, a la hora de aplicar las encuestas muchos de los encuestados se
negaron a responder pues temian que se les hicieran preguntas relacionadas a su
economia o puntos de vista politicos. Aun cuando el mensaje de entrada definia
claramente que se trataba de un estudio universitario, muchas personas se

encontraban en negacion a aportar datos aunque éstos no fueran personales.
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Por otra parte, una cantidad notable de personas contribuy6 con la ejecucién de las
encuestas, aportando no sélo los datos requeridos sino también dando un feedback no
esperado, pero que sin duda fue Gtil para las conclusiones y recomendaciones de la

investigacion.

4.3 Codificacién y vaciado de respuestas

Una vez vaciados los datos y obtenidos los graficos de porcentaje y frecuencia se

noté lo siguiente:

Para la pregunta ;Ha comprado tequenos congelados? 18,7% respondié que no
compra ni ha comprado tequerios congelados; mientras que un 81,3% afirmé que si ha
comprado tequerios (ver tabla 1)

Por otra parte, un 17,2% de los encuestados se encuentra en un rango de edad
entre 30 y 34 anos; un 22,1% entre 35y 39; 15,6% entre 40 y 44; un 22,1% entre 45 y
49; y un 23% entre 50 y 54 (ver tabla 2)

35,2% de los encuestados afirmo tener un nucleo familiar conformado por cuatro
personas. Por otra parte, 24,6% tiene un nucleo familiar de tres personas, 19,7% mas
de cinco, 17, 2% dos personas y tan sélo un 3,3% afirmé que vive con una sola (ver
tabla 3)

En cuanto a la persona que normalmente hace las compras del hogar, se not6é una
amplia mayoria liderada por las entrevistadas, quienes normalmente son las amas de
casa y en un 99,2 % son las responsables de realizar las compras. Por otra parte, se
conocié que sb6lo un 9,8% de los esposos de las entrevistadas también realizan las
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compras del hogar mientras un 4,1% incluia a los hijos y 5,7% a otras personas (ver
tablas 4,5,6 y 7)

A la pregunta ;Con qué frecuencia compra tequenos congelados? 44,3%
respondié que los compra una vez al mes. Un 22,1% de las encuestadas los compra
eventualmente; mientras que 18,9% los compra una vez cada 15 dias. Los porcentajes
mas bajos de compra corresponden a aquellos que compran tequefios una vez cada
dos meses y una vez a la semana, 9% y 5,7% respectivamente (ver tabla 8)

De acuerdo al lugar de compra de los tequefos, 50% de los encuestados afirmé
hacer sus compras en supermercados independientes. La otra mitad se divide en un
44 3% de personas que compran tequefios en automercados de cadena y 5,7% en
abastos, bodegas o tiendas de delicateses (ver tabla 9)

En relacién a las cantidades de tequefios que compra la gente, la mitad de las
personas alegé comprar 24 unidades por empaque. 21,3% compra empaques que
tienen mas de 40 unidades de tequenos. 14,8% compra 40 unidades de tequefios; 11%
por ciento 12 unidades y tan so6lo 2,5% de las personas encuestadas compra 36

unidades por empaque (ver tabla 10)

Para la pregunta Cuando los compra, ¢para qué los usa? 51,6% afirmé que los
compra para cuando tienen reuniones y fiestas (ver tabla 11); 26,2% para las loncheras
y/o0 meriendas de sus hijos (ver tabla 12); 19,7% los utiliza para cenas y desayunos (ver
tabla 13); 20,5% respondié que los tequenos nunca deben faltar en casa (ver tabla 14) y
sélo un 3,3% les da otro uso a los tequenos congelados (ver tabla 15)

Al evaluar el conocimiento de algunas marcas de tequefios 58,2% afirmé que

conoce a tequefos Las Tias® mientras 41,8% no los conocia (ver tabla 16) 69,7% de
los encuestados no sabia de la existencia de Tequechongos®, pero un 30,3% si
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conocia esta marca (ver tabla 17) 47,5% conoce a Tequefios Mar® aunque es un
producto nuevo, y 52,5% no sabia de la existencia del producto en el mercado (ver
tabla 18) 45,9% asegurd conocer tequenos K-tedra®, pero 53,3% no los conocia o0 no
los recordaba (ver tabla 19) Por ultimo, 46,7% respondié conocer otras marcas de
tequefios, donde las mas nombradas eran P.quefios® y tequerios Gressi® (ver tabla
20)

Las Tias® y Otros obtuvieron el mismo porcentaje como primera opcion de
compra con 27%. K-tedra® se encuentra como la segunda opcion entre el
posicionamiento de tequefios con 21,3% y Tequechongos® y Tequefios Mar® tan sélo
obtuvieron 12,3%, al preguntar TOP OF MIND ;cual es la marca de tequenos que

frecuenta? (ver tabla 21)

En funcién a las personas que respondieron entre las marcas de tequefos que
conocen a Tequefos Mar®, se procedid a preguntar cobmo conoci6 acerca de ellos. De
esto se obtuvo que 60,3% los conoci6 porque los vio en el congelador del
supermercado; 25,9% supo de ellos porque alguien se lo comentd y 13,8% se entero
por otro medio (ver tabla 22)

65,5% de los encuestados afirmé haber comprado Tequefios Mar®, mientras que
34,5% de los que saben de la existencia del producto, no los compré (ver tabla 23) De
este 65,5%; 71,1% repitio la compra y 28,9% no los volvié a comprar (ver tabla 24)

35,5% no los comprd o no los volvido a comprar pues no habia disponibilidad al
momento de la compra. 25,8% no los compro por el empaque; 22,6% por la calidad del
producto (en este caso las consumidoras alegaron que era por lo salado del queso) y
16,1% por el precio (ver tabla 25)
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De acuerdo a aquellos que si compraron el producto 80,6% aseguré que el
precio es adecuado para la calidad; en contraposicién a un 19,4% que afirmé que el
precio es muy elevado para el producto (ver tabla 26) Con respecto a la cantidad de
queso del tequeno, 66,7% le parecio suficiente la cantidad; 19,4% declaré que es muy
poca la cantidad de queso y s6lo un 3,3% respondié que es mucho queso el contenido
del tequenio (ver tabla 27) Por ultimo, para la textura de la masa 47,2% considerd que la
textura es suave; 44,4% expresd que la textura era perfecta para su gusto y 8,3% dijo
que la misma es dura (ver tabla 28)

Al momento de preguntar qué opinan que el nombre del producto sea Tequenos
Mar® se evaluaron cuatro categorias: novedoso, aburrido, cliché y adecuado. En
funcion a esto, 80,6% respondid que el nombre es adecuado; 11,1% les pareci6
aburrido el nombre; 8,3% expresd que es novedoso y nadie respondié que es cliché
(ver tabla 29)

En cuanto al empaque 75% de las encuestadas expresd que les gustaba mucho
el empaque; 16,7% les gustaba mas o menos; 8,3% respondié que les gustaba poco;
mientras que ninguno de los encuestados expresd que no les gustaba nada el empaque
(ver tabla 30)

Al preguntar qué es lo que les gustaba del empaque, se midieron las siguientes
caracteristicas: novedoso, elegante, color, letras, todo en general y otros. 28,6% afirmé
que les gustaba todo en general del empaque; a 21,4% lo que mas les gusté fue el
color; 21,4% también afirm6 que le agradaban otras caracteristicas; 17,9% consider6
que el empaque es novedoso; 7,1% determiné que el empaque es elegante; mientras
que a 3,6% lo que mas le gusto del empaque fueron las letras (ver tabla 31)

En contraparte, al preguntar qué es lo que no les gust6 del empaque 50% afirmé
que el color les desagradaba pues le hace referencia a productos relacionados con

74



mariscos. A 20% de los encuestados no les gusté el empaque en general; a 10% le
parecié que el empaque no es novedoso; a otro 10% no le agradd las letras y a un

ultimo 10% no le gusto otras caracteristicas del empaque (ver tabla 32)

63,9% destacé que el empaque si tiene ventajas; y 36,1% no le encontrd
ninguna (ver tabla 33) Entre las ventajas 26,1% identificé la practicidad/comodidad del
empaque. En relacion a la conservacion/empacado al vacio 56,5% de las amas de casa
lo identific6 como ventaja; mientras que material del empaque obtuvo 26,1% de
identificacion. En contraparte, 73,9% de los encuestados no identificé a la
practicidad/comodidad como una ventaja, 43,5% tampoco destacé Ila
conservacion/empacado al vacio como una ventaja y finalmente 73,9% no identific al
material del empaque como una de las caracteristicas ventajosas del mismo (ver tablas
34,35y 36)

En cuanto a las desventajas del empaque 30,6% respondié haber percibido
alguna, mientras que 69,4% no encontr6 ninguna desventaja (ver tabla 37) Las
caracteristicas a las que el publico se refiri6 como desventajas fueron que el empaque
no tenia ninguna apertura por donde se pudiese ver el producto, y tampoco tenia

ningun mecanismo para volverlo a cerrar.

En cuanto a la primera desventaja 36,4% afirm6é como una desventaja que el
producto no se viera, mientras que 63,6% no le parecié una desventaja o no la identificd
(ver tabla 38) Por otra parte, 63,6% comentd que la desventaja del empaque es que no
tiene un mecanismo para volverlo a cerrar, mientras que 36,4% no identifico la

desventaja (ver tabla 39)

En funcién a la marca y el producto, se le pregunté a los encuestados si

Tequenos Mar® cumplié con sus expectativas. Frente a esto un 77,8% respondié que
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los tequefios habian cumplido con sus expectativas y un 22,2% le parecié que el
producto no era lo que estaban esperando (ver tabla 40)

Sin embargo, al preguntar qué opinan de la marca Festejos Mar, ninguna
encuestada respondié que la marca era desconfiable. Se obtuvo un 33,3% para la
categoria tradicional. 30,6% considera que la marca es prestigiosa; 25% la ve como una
marca confiable y 11,1% marc6 la categoria otro (ver tabla 41) En esta categoria
entraron adjetivos como respetable y buena.

Para aquellas personas que no conocian el producto se realizd6 una serie de
preguntas en las cuales las encuestadas veian el empaque y en funcién a esto
respondian preguntas relacionadas al precio y al empaque. De aqui se obtuvo lo

siguiente:

Al mostrar el concepto del producto, se pidié que ponderaran del 1 al 5 que tanto
les gustd o no lo que estaban viendo. Se establecié 1 como mucho y 5 como nada. De
acuerdo a esto, a 29,2% le gusté mucho el empaque y 30,8% de las amas de casas lo
califico con un 2. Por otra parte, 29,2% le otorgd un 3 en la escala de Lickert; 6,2 % no
le agradé tanto el concepto y 4,6% considerd que no le gusto nada (5) lo que estaba

viendo (ver tabla 42)

En los casos especificos al preguntar qué es lo que les gusté del empaque
36,2% respondié que todo en general; 34% afirmé que lo que mas les gusté fue el color;
8,5% le parecid que el empaque es elegante; 6,4% pensé que el empaque es
novedoso; a 2,1% le agradaron las letras y 12,8% afirmé que le gustaron otros
elementos (ver tabla 43) Para la categoria otros se defini6 que el empaque tiene las
instrucciones de coccidn, la tabla nutricional y todo aparece en inglés y espanol.
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Por el contrario, al preguntar ;qué es lo que no le gusta del empaque? 52,2%
respondié la categoria otros. En esta categoria los encuestados respondieron cosas
como que no les agradoé la foto, o la diagramacién del empaque. 17,4% respondié que
el empaque no es novedoso y a la misma cantidad no le parecié agradable el color. A
8,7% no le gusto el empaque en su generalidad; a 4,3% no le gusto las letras y nadie
respondié que el empaque no le pareci6 elegante (ver tabla 44)

En relacion al precio 79,7% de las encuestadas consider6 que el precio es
adecuado; 20,3% lo percibié como elevado y a ningun encuestado le parecié muy bajo
para el producto (ver tabla 45)

Por dltimo, se pregunté si las encuestadas estarian dispuestas a comprar
Tequerios Mar®. 45,3% de las amas de casas respondieron que estarian dispuestas a
comprarlos; 34,4% estarian muy dispuestas; 18,8% poco dispuestas y 1,6% nada

dispuestas (ver tabla 46)

Para el cruce de variables, considerando sélo aquellos que resultaron tener 30%

0 menos Yy una frecuencia esperada de cinco o mas, se obtuvo lo siguiente:

Al cruzar la Edad con el Uso para Loncheras/merienda su valor 0,324, por lo que

la relacién se consider6 moderada (ver tabla 51)

En cuanto al cruce de Edad con Uso como Cenas/desayunos, el valor resulté ser
0,271; lo cual determiné la relacién entre las variables como una relacion débil (ver
tabla 52)

Al realizar la tabla de contingencia de la variable Precio con la variable Expectativa

del tequeno, el valor de la relacion fue 0,381; por lo que la relacion entre ambas
variables es moderada (ver tabla 66)
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4.4 Andlisis de resultados

Luego de haber vaciado los resultados se noté una amplia mayoria de personas que
si compran tequenos congelados, por lo que el mercado de compra de tequenos es

vasto.

La mayor parte de los encuestados se encuentra en un rango de edad entre los 50 y
54 anos, aunque fue sélo por aproximadamente un punto porcentual sobre aquellos que
se encontraban en un rango de 35 a 39 y 45 y 49 anos. Igualmente el nacleo familiar
gue mayor porcentaje obtuvo fue aquel conformado por mas de cinco personas. Segun
esto, se puede deducir que la mayoria de las encuestadas se encuentra dentro de un

rango de edad entre 50 y 54 afios y su nucleo familiar es de cinco 0 mas personas.

Al realizar las encuestas se notd que en su mayoria son las mujeres entrevistadas
las que realizan las compras de alimentos para su hogar y que un poco menos de la

mitad de las encuestadas realizan la compra de tequefios una vez al mes.

El lugar en donde compran los tequefios congelados, se realiza mayormente en
supermercados independientes, aunque los supermercados de cadena se encuentran

por debajo por poco menos de un punto porcentual.

Las encuestas revelaron que las amas de casa compran los empaques de 24
unidades y en segundo lugar los empaques que tienen mas de 40 unidades. En cuanto
al uso que le dan al tequefio es normalmente para reuniones y fiestas, aunque algunas
amas de casa expresaron que también los compran para las loncheras y meriendas de

sus hijos.
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El tequefio mas conocido entre las encuestadas resulté ser tequenos Las Tias®, en
segundo lugar se obtuvo mayor conocimiento para Tequenos Mar®, aun cuando es una
marca nueva en el mercado. La categoria otros; donde los mas nombrados fueron
P.quefios® y Gressi®, obtuvo el tercer lugar. La marca que menos conocian 0
recordaban fue Tequechongos®.

El TOP OF MIND de las consumidoras estuvo liderado por Las Tias® y otros
(categoria de tequenos). La segunda marca mas frecuentada, comprada o recordada
fue K-tedra® y las menos posicionadas entre las amas de casa resultaron ser
Tequechongos® y Tequernios Mar®.

La encuesta permiti6 determinar que de aquellas personas que nombraron a
Tequerios Mar® como marca conocida, la mayoria supo de su existencia pues los vio
en el congelador de los supermercados. Mas de la mitad de los que conocen Tequefos

Mar® los compraron y de esa mitad 71,1% volvi6é a hacer la compra.

Menos de la mitad de los encuestados no compré los tequefios o los compré
pero no repitid la compra. En su mayoria esto ocurrié por indisponibilidad del tequefio al
momento de realizar la compra; y una cuarta parte de las amas de casa aleg6é que no

los compré por el empaque.

En su mayoria, casi total, las consumidoras percibieron el precio como adecuado
para la calidad; mientras que alrededor de una quinta parte asegurd que el precio es
muy elevado para el producto. Una mayoria de personas consider6 que la cantidad de
queso del tequeno es suficiente y cerca del 20% declar6 que es muy poco. Por otra
parte, casi la mitad de las amas de casa percibié la masa del tequefio como suave y

muy pocas la consideraron dura.
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Para el nombre del producto a la mayor parte de las encuestadas les gusté el
nombre del tequefio; les parecié adecuado ya que lo relacionan con la empresa a la que

pertenece el producto.

Al preguntar por el empaque se obtuvo una gran aceptaciéon del mismo, donde
tres cuartas partes de las personas admiti6 que les gustaba mucho el empaque.
Mientras que a menos de la mitad no les gusté nada. Entre todas las caracteristicas
evaluadas para el empaque, la mayoria respondié que les gusté todo en general, luego
el color y otros (como categoria de respuesta)

Contrariamente, en cuanto a aquellas caracteristicas que no les gusté del
empaque la mitad respondié el color. La otra mitad reflej6 que en general no les
gustaba nada y no les agradoé las letras ni les parecié novedoso el empaque.

Mas de la mitad de las consumidoras identificd ventajas en el empaque. La
ventaja mas identificada fue la conservacién/empaque al vacio. En las desventajas
menos de la mitad identifico algunas, la mas notable se refiri6 a que el empaque no

tiene un mecanismo para volverse a cerrar.

Al momento de evaluar la satisfacciéon del producto se determiné que mas gente
estaba satisfecha con el producto que los que no. Junto con esto, se llegé a la
conclusién que un poco mas de una cuarta parte de las personas consideran la marca

como tradicional.
De acuerdo a las amas de casa que no conocian el producto, se establecié por la

escala de Lickert, que una mayoria calificd el concepto del producto con un 2 y en
segundo lugar le otorgaron 1 (mucho)
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Dentro de la poblacion que no conoce al producto se observé que a un poco mas
de la cuarta parte de las encuestadas les gusté todo del empaque, mientras que a la
mitad no le gusté algunas cosas que se codificaron dentro de la categoria otros. En
cuanto al precio, de cada cinco personas cuatro consideré que el precio es adecuado y
un poco menos de la mitad estaria dispuesta a comprar los tequenos.

Al realizar el cruce de las variables se encontr6 una relacion moderada entre la
edad de las amas de casas que compran tequefnos y los utilizan para las loncheras y
meriendas de sus hijos. Sin embargo, la edad de las encuestadas y el uso que le dan al
tequefio clasificado como cenas/desayunos, desarrolld una relaciéon débil. Por lo que
podria decirse que la edad no tiene mucha relacién a la hora de determinar el uso que
le dan al tequefio que compran para cenas y desayunos.

Como ultimo cruce se obtuvo una relacion moderada entre el precio del producto y
las expectativas del consumidor en cuanto al tequefio. Es decir, aun cuando el
consumidor sintiera que el tequeno cubrid6 sus expectativas, el precio pudo haber
influido en esta percepcion.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Interpretacién de los resultados

Segun la investigacion de campo realizada se comprob6é que el consumo de
tequefios en general es una accidén importante para una mayoria conformada por 81,3%
de las personas encuestadas. Segun Kotler y Armstrong se defini6é al tequefio como un

producto de consumo tipo comercial.

Por otra parte, la compra de tequefios se observé como un habito ya que una
cantidad de personas afirmé que realiza la compra del producto con frecuencia; bien
sea una vez al mes, cada 15 dias o hasta una vez a la semana. De acuerdo a esto,
Kotler y Armstrong se refieren a la segmentacién conductual. Esta teoria explica que
dicha segmentacién considera a sus variables muy poderosas en el momento de decidir
el éxito de determinado producto. De acuerdo a la variable frecuencia de uso definida
por Kotler y Armstrong (2006) se establece el tipo de usuario de los mercados como
usuarios esporadicos, medios y frecuentes. En funcién a esta variable, se observd que
44 3% de las consumidoras pueden clasificarse como usuarios medios; 22,1% como
consumidoras esporadicas y 18,9% y 5,7% respectivamente como usuarias frecuentes

al comprar tequenos una vez a la semana o cada quince dias.

De acuerdo al rango de edad resulté que 23% de las encuestadas se encuentra
en un rango entre 50-54 afios, siendo este el porcentaje mas elevado. Por otra parte,
las categorias de edades comprendidas entre 45-49 y 35-39 comparten el mismo
porcentaje, 22,1%. El 32,8% restante de las encuestadas se encuentra en edades
comprendidas entre 30-34 y 40-44.
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A partir de estos resultados y el tipo de pregunta se dice que existe una
segmentacion en la muestra. Para Kotler y Armstrong (2006) la segmentacién es la
“division del mercado en grupos mas reducidos de compradores con necesidades,
caracteristicas o comportamientos comunes (...)” (p.249) Al segmentar la muestra por
edades, para facilitar una organizacion del target, se habla de segmentacion
demografica.

Toda segmentacion se identifica con el cliente al que se va a dirigir dicho
mercado. Esto se encuentra ligado con lo que Lamb et al denominan tamarfo del cliente.
Segun la investigacién, 35,2% hace sus compras del mercado para un nucleo familiar
conformado por cuatro personas. 24,6% afirmé que su familia estd formada por tres
personas; 19,7% alegd que su nacleo familiar es de cinco o mas personas; 17,2% vive
con dos personas y 3,3% tan sélo vive con una. Estos datos reflejan la teoria de
segmentacion, donde el tamano del cliente puede afectar los procedimientos de
compra, el tipo de producto y sus cantidades, asi como también la respuesta a las
mezclas de marketing. De acuerdo con el tamafo del cliente, el volumen de compra

sera mayor o menor y estara ligada al uso del producto (Lamb et al, 2002)

En funcién a esta teoria, puede decirse también que el tamario del cliente ayuda
a establecer las cantidades del producto que las amas de casas adquieren. Segun el
estudio, la mitad de la muestra compra paquetes de 24 unidades y 21,3% compra mas
de 40 unidades. Aunque esta teoria explique que el tamarno del cliente puede influir en
las cantidades que se compran, no quiere decir que sea la regla a seguir.

Para la categoria en la que se pregunta para qué compran el tequeno 51,6% de
las amas de casa, respondidé comprarlo para cuando tiene reuniones y fiestas. De
acuerdo a este resultado se dedujo que el tequefio es un producto mayormente
utilizado y frecuentado para casos sociales, donde el habito del consumidor venezolano
esta ligado con el consumo de tequefos en festividades. Sin embargo, no puede
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dejarse a un lado a aquellas consumidoras que lo compran para las loncheras, cenas y

desayunos y las que alegan que nunca pueden faltar en casa.

Estos resultados afirman, que la compra del tequefio esta ligada al momento de
uso. Lamb et al (2002, p.227) explican que “La forma en que los clientes utilizan un
producto influye en la cantidad que compran, los criterios de compra y la seleccién de
los proveedores” Por otra parte, como se cité anteriormente la segmentacion conductual
tiene variables poderosas sobre el éxito de un producto. En este caso la variable que
ejerce poder, para la categoria de pregunta es momento de uso. Esta variable implica
que los compradores se pueden agrupar segun las ocasiones en que consideran
comprar el producto, realizan la compra o utilizan el articulo adquirido (Kotler y
Armstrong, 2006)

Toda investigacion de mercado dirigida a un determinado producto debe
considerar un analisis de su competencia. Kotler y Armstrong (2006) explican que “el
analisis de la competencia consiste en identificar y evaluar a los competidores (...)"
(p-597) El estudio practicado reveld que en conocimiento de marcas de la competencia
Las Tias® obtuvo 58,2% y K-tedra® 45,9%. A raiz de estos resultados se concluye que
la categoria de producto es muy competida y esta liderada por Tequenos Las Tias®.

Tequenos Mar®, es un producto nuevo en el mercado. Lamb et al (2002) definen
a los productos nuevos como “articulos nunca vistos por el mundo, el mercado, el
fabricante, el vendedor o alguna combinacion de éstos” (p.320) En contraparte a su
definicibn como producto nuevo, las encuestas arrojaron que Tequefos Mar® es
conocido por 47,5% de las encuestadas.

Segun la cantidad de personas que conocen el producto y por el tiempo que el
mismo tiene en el mercado, Tequenos Mar® se encuentra en etapa de introduccién. En
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esta etapa segun Stanton (1975), ocurre el lanzamiento al mercado con un programa de
produccién y de marketing. El producto ya ha pasado por todas las pruebas; puede ser
un producto nuevo en su totalidad o uno que ya existe, pero al que se le han agregado
algunas nuevas caracteristicas. Actualmente no se han realizado muchos esfuerzos de
mercadeo, por lo que se puede entender por qué existe un 52,5% de consumidores que
no conoce Tequernos Mar®.

Sin embargo, el 47,5% de consumidores que si conoce el producto afirmé saber
de su existencia por que lo vieron en el congelador del supermercado. De esas
consumidoras que conocen el producto, 65,5% afirmd haberlo comprado y 71,1% de los
que compraron el producto repitieron la compra. De acuerdo a estos resultados, se
puede entender que el tipo de consumidor que adquiri6 Tequenos Mar® sigue el
esquema que Lamb et al (2005) determinan como proceso de toma de decision.

De igual forma, la repeticion de compra del producto puede estar ligada a lo que
Assael (1998) explica como lealtad de marca. Adicional a esta teoria, se presenta la
variable de segmentacion conductual por nivel de fidelidad. Esta variable, como dicen
Kotler y Armstrong (2006), indica que los consumidores pueden ser leales a las marcas,
a los establecimientos y a las empresas; y que se pueden dividir en grupos segun su
nivel de fidelidad.

Segun las teorias del comportamiento del consumidor, Assael (1998) explica que
el consumidor “evalia la marca después de la compra y espera recibir la misma
satisfaccion que experimenté anteriormente con la marca (...) La satisfaccion continua
trae consigo grandes probabilidades de que el consumidor vuelva a comprar la marca”
(p.-122) A partir de los datos ya reflejados, se puede deducir que el consumidor que

compra Tequefios Mar® se encuentra desarrollando habitos en relacién al producto.
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Aun cuando el proceso de compra del producto obtuvo porcentajes elevados, lo
mismo no ocurrid para su posicionamiento. Siendo el producto mas conocido que
Tequechongos®, quien tiene mas tiempo en el mercado, su posicionamiento todavia no
es muy fuerte. “El posicionamiento de un producto es el modo en que éste es definido
por los consumidores (...)” (Kotler y Armstrong, 2006, p.270) Esta informacién destacé
que el Top of Mind de los consumidores es tequenos Las Tias®. Por ende, se afirma
que al ser un producto nuevo no esta tan posicionado como otros; aunque los
consumidores alegaron tener credibilidad en el mismo por la marca y empresa a la que
pertenece. Igualmente no se han llevado estrategias de posicionamiento para que
Tequerios Mar® sea el lider del mercado.

Kotler y Armstrong (2006) aseguran que la seleccién de un buen nombre ayuda a
garantizar el éxito de un producto y en consecuencia ayuda a crear marcas fuertes. Las
encuestas revelaron que 80,6% de las amas de casa opina que el nombre del producto
es adecuado (en funcién a la empresa o marca a la que pertenece) y 8,3% pensd que

es novedoso.

A raiz de estos datos y del hecho de que un 80,6% consider6 el nombre
adecuado, en cuanto hace referencia a la empresa, se cumple lo que Kotler y
Armstrong determinan como posicionamiento de marca. Las marcas pueden
posicionarse a través de sus atributos, asociandose con un beneficio o con valores. Es
importante que al posicionar una marca las empresas establezcan una mision y visién
de como debe ser la marca (Kotler y Armstrong, 2006) Tequefios Mar® posee un
nombre distintivo y adecuado tanto para el producto que ofrece como para la empresa a

la que pertenece.
En relacion a la marca de la empresa, los consumidores respondieron que la

misma les parecia tradicional, prestigiosa y confiable. “Las marcas representan las
percepciones y las opiniones de los consumidores respecto de un producto y de los
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resultados del mismo(...)” (Kotler y Armstrong, 2006, p.304) Al tratarse de un nuevo
producto se deben llevar a cabo las estrategias de marca necesarias para poder

aumentar el posicionamiento del producto y la conexién entre el consumidor y la marca.

Ademas de esto, se reflejo que la compra de los tequenos esta ligada a la marca
a la que pertenece. Entonces, se puede decir que Tequefios Mar® y su empresa
poseen capital de marca, entendida como aquella influencia positiva que ejerce una
marca sobre la decision de compra del consumidor ( Kotler y Armstrong, 2006)

Por otra parte, las encuestas revelaron que un 34,5% de las amas de casa no
comprd el producto y 28,9% no repiti6 la compra. Este Uultimo porcentaje de
consumidoras no repitié la compra porque no habia disponibilidad al momento de la
compra. En segundo plano no se realiz6 la compra, 0 no se repitié, a causa del
empaque, de la calidad y por ultimo el precio. La no repeticion de la compra, puede
deberse a lo que Assael (1998) llama insatisfaccion o “restricciones que se presentan
por la compra. Por ejemplo, si la tienda no tiene en existencia la marca favorita (...)”
(p.-123) El hecho de que no exista disponibilidad al momento de la compra, puede

también reflejarse como un tema ligado a la distribucién.

Lamb et al (2002) comentan que la distribucién es el “conjunto de organizaciones
interdependientes que facilitan la transferencia de la propiedad al tiempo que los
productos pasan del productor al usuario de negocios o al consumidor’ (p.380) En
relacion al tema Kotler y Armstrong (2006) agregan que el canal de distribucion esta
integrado por los proveedores, intermediarios y hasta los clientes de los intermediarios;
y es la conexion entre la empresa y el publico objetivo. Esta cadena es la que le permite
agregarle valor a los consumidores. Por ende, sin una buena distribucién, un producto
puede bajar su posicionamiento y la percepcién que tienen los consumidores sobre el
producto; ya que la no disponibilidad de un producto se transforma en percepcion

negativa del tequeno.
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En funcién a la percepcion general del tequefio se midieron categorias como el
precio, la cantidad del queso, la textura de la masa, el gusto o no del empaque, las
ventajas y/o desventajas del empaque y las expectativas del producto. Segun las
encuestas aplicadas, Tequenos Mar® fue percibido como un tequefio con suficiente
cantidad de queso y una masa suave Yy perfecta para el gusto de las consumidoras,

aunque no se puede dejar a un lado a aquellas que percibieron la masa como dura.

De acuerdo a los resultados se afirma que un 80,6% de las amas de casa perciben
el precio como adecuado para la calidad del producto. Assael (1998) comenta que “Las
percepciones de precio de los consumidores influyen directamente en sus percepciones
de la calidad de marca y con frecuencia determinan su comportamiento de compra”
(p.228)

Se afirma que Tequenos Mar® tiene un precio adecuado para la calidad que ofrece.
Sin embargo, existe un 19,4% que alegd que el precio es elevado para la calidad.
Cuando existe poca informacién sobre el producto, los consumidores utilizan el precio
para evaluar la calidad; de lo contrario los consumidores que conocen el producto no le
prestan tanta atencion al precio y la calidad, pues estan involucrados con la categoria
del producto (Assael, 1998) Al ser un producto no tan conocido por todos en el mercado
existe una tendencia a que algunos consumidores perciban de tal o cual manera el

precio en funcién al producto.

En cuanto al empaque Stanton (1975) explica que es todo aquello relacionado
con el diseno, produccion de la caja o envoltura de un producto, el etiquetado y la
marca. El autor explica también que el embalaje es la manera en la que se diferencia un
producto y puede ser utilizado para ayudar a introducir un nuevo producto o ayudar a

mantener o aumentar el mercado de los productos ya existentes.
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Adicionalmente, las encuestadas expresaron en un 77,8% que Tequefios Mar®
cumplié con sus expectativas. De esta forma, se establece que la percepciéon del
tequeno es positiva y engloba tanto el precio, como a la calidad y el empaque del
producto.

Las amas de casa encuestadas revelaron que les gusta mucho el empaque en
general y también destacaron que lo que mas les agrado fue el color, la categoria otros
(donde se obtuvo respuestas como que aparece la tabla nutricional e instrucciones en
inglés) y lo novedoso del empaque. En contraparte, un porcentaje de consumidoras
reveld que no les gusto el color del empaque de Tequefios Mar® y a un 20% no les

gustod en general el empaque.

Por otra parte, las consumidoras percibieron en mayoria una ventaja del
empaque, mientras que 30,6% percibié desventajas. Las ventajas fueron identificadas
como practicidad/comodidad, conservacién/empacado al vacio y el material del
empaque. En contraparte, las desventajas se refirieron a que el producto no se ve en el
empaque y que el empaque no tiene un mecanismo para volver a cerrarlo. Segun las
teorias que explican Lamb et al (2002) la funcidbn mas obvia del empaque consiste en la
proteccién fisica del producto protegiéndolos de roturas, deterioro, luz, calor, etc. De
acuerdo a esto, el empaque de Tequenos Mar® ha sido identificado como un empaque
ventajoso dentro de sus funciones basicas. Sin embargo, las desventajas reflejadas por
las consumidoras son datos que deben considerarse para el mejoramiento del empaque

y de la percepcion del producto.

En funcién a los datos obtenidos se deduce que el empaque de Tequefios Mar®
es un punto de encuentro donde chocan ideas polarizadas. Entonces, es importante
evaluar este punto pues segun la teoria del empaque como establece Lamb et al (2002)
“Los empaques utilizan disenos, colores, formas y materiales con la intencion de influir

en la percepcion de los consumidores y su comportamiento de compra” (p.308) y
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ademas que el empaque tiene la cualidad de expresar un efecto cuantificable en las
ventas (Lamb et al, 2002) Por ende, un mejor empaque implica una mejor percepcion y

aumento de ventas para el tequeno.

Por otra parte, existe un grupo de mujeres que no puede dejarse atras. Estas
amas de casa son aquellas que no conocen el producto y representan para la marca un
52,5% que no esta consumiendo Tequefos Mar®. Se obtuvo que en una escala del 1
(mucho) al 5 (nada) a un 60% le gusté mucho el empaque, sumando los porcentajes de
las categorias 1 y 2 que son favorables para el empaque. Por otra parte, 4,6% le otorgb
un 5. Segun lo que ya se ha explicado sobre la percepcion y el empaque es notable que
una gran parte de las encuestadas tiene cierta tendencia a gustarle el empaque. En
especifico les gusté todo en general; aunque el otro extremo afirmé que no le gustaron
“otras” caracteristicas. En esta categoria se escucharon comentarios relacionados a la

diagramacién del empaque y foto del producto.

Para ser un producto que no han consumido ni probado, la percepcién del precio
de Tequefios Mar® fue positiva. Un 79,7% de las encuestadas le parecidé que el precio
es adecuado y estan en un 45,3% dispuestas a comprar el producto. Segun Assael, se
puede hacer referencia a la expectativa del precio como “el precio que el consumidor
espera pagar por cierto articulo” (p.229) Entonces, se cumple la teoria de la percepcion
y expectativa del precio donde las encuestadas estan dispuestas a comprar Tequenos

Mar® y pagar lo que sea por él.

Al cruzar la edad con el Uso: loncheras/merienda se obtuvo una relacion
moderada. Los resultados mostraron que las mujeres en edades comprendidas entre 35
y 39 anos son las que mas compran los tequefnos para las loncheras y/o meriendas. De
acuerdo a esto se puede decir que al segmentar la muestra demogréaficamente se
determina de cierta forma los habitos de consumo de cada categoria de edad. Para
este caso, la investigacién demostré que las mujeres entre 35 y 39 afnos tienen como
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costumbre comprar el producto para un determinado fin. Assael (1998) explica que el
habito ayuda al consumidor en la toma de decisiones ya que minimiza la basqueda de

informacién, y se traduce como una toma de decision rutinaria.

Lo mismo ocurrié para el cruce de edad con Uso: Cenas/desayunos. Se observé
que la relacién entre las variables es una relacion débil. Existe una tendencia a intuir un
comportamiento rutinario en las consumidoras. Principalmente aquellas que se

encuentran en un rango de edad entre 35 y 39 arnos.

El dltimo de los cruces significativos ocurrié entre la variable precio y la variable
expectativa del tequefo. La relacién entre ambas reflej6 ser moderada. La variable
expectativa busco establecer si los clientes estaban satisfechos o no con el producto.
En funcién a esto y a la teoria de percepcidén del precio donde “Las percepciones de
precio de los consumidores influyen directamente en sus percepciones de la calidad de
marca y con frecuencia determinan su comportamiento de compra” (Assael, 1998,
p.228); se establece entonces que los consumidores reales y/o potenciales del producto
parece que estan dispuestos a pagar el precio del producto o quizas un poco mas,

mientras se encuentren satisfechos con el mismo.

5.2 Extraccion de conclusiones

Aun cuando el tequeno es un producto comercial, esta considerado como un
producto de tradicion para las familias venezolanas. En esta investigacion, el tequefo
ha demostrado ser un producto social que no puede faltar a la hora de una festividad
tipica. Por ende, se comprende por qué en las casas su compra varia principalmente

entre una vez al mes y cada quince dias.

91



Resulté curioso también que el rango de edad que mayormente adquiere
tequefos esta ubicado en edades comprendidas entre 50-54 afos. Este dato permitié
razonar que las amas de casas ubicadas en estas edades consideran importante tener
dentro de los productos que deben estar en su casa a los tequenos. Bien sea, porque
de repente han salido de nifios pequerios a los que deben cuidar su alimentacién y lo
primordial es tener a los hijos grandes complacidos a la hora del estudio en grupo; o
puede ser un grupo de edad en el cual las reuniones sociales son frecuentes y el
tequeno es el pasapalo por excelencia que nunca debe faltar.

Aunque las mujeres amas de casas entre 50 y 54 afos son las que mas compran
tequenos, no se puede dejar a un lado a aquellas amas de casas entre 30 y 49 anos
que también consideran importante el consumo de dicho producto. Estas consumidoras
no solo reflejaron que el tequefio es un producto comercial y social, sino que también
forma parte de compras importantes para cada una de ellas. Como lo es para realizar
las loncheras o meriendas de sus hijos, lo cual les quita un peso de encima a la hora de
ser creativas para estos casos, asi como también les permite salir del paso para hacer
desayunos o cenas rapidas pero ricas y de calidad.

Esta investigacion de mercado arroj6 que Tequefios Mar® no es la opcion
namero uno de las amas de casas caraquenas, y esto se debe a que es un producto
nuevo en el mercado. Sin embargo, su nivel de compra ha sido importante en cuanto a
porcentajes. La compra frecuente y el alto conocimiento de Tequefios Mar® no puede
pasar desapercibido; pues parte del éxito del producto se debe al respaldo de la marca.

La empresa, Festejos Mar, ha sido identificada como prestigiosa, tradicional y
confiable. De acuerdo a esto, puede llegar a decirse que en ocasiones el éxito de tal o
cual producto puede no estar ligado a su calidad, sino al nombre o a la marca que lo
representa. Para Tequefos Mar®, esto ha sido un punto a su favor estrechamente

ligado con la aceptacién del producto en el mercado caraqueno; lo cual se ve reflejado
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en los niveles de compra y satisfaccién del consumidor. Es importante destacar que el
no estar ligado a una marca reconocida no significa que el producto no sea de calidad.

Una cantidad representativa de personas aleg6 que Tequerios Mar® ha cumplido
con sus expectativas y en esto puede hablarse tanto del precio del producto como de la
textura de la masa y la cantidad de queso. El precio del producto fue considerado como
adecuado para la calidad. En conclusion, se establece que aun cuando no es el
tequeno mas barato del mercado, la gente esta dispuesta a pagar el precio estipulado.
Las expectativas que tienen los consumidores reales o potenciales, demostraron que el

precio no es un factor que interfiere en la compra de Tequenos Mar®.

Por otra parte, al referirse a la cantidad de queso, existieron diatribas. Pues
algunas amas de casas afirmaron que la cantidad de queso era suficiente, mientras que
otras destacaron que la cantidad era mucha. Para esta categoria de respuesta, se
escuch6 que “mucho” podia indicar un adjetivo positivo o negativo en algunos casos.
De acuerdo a esto, se puede afirmar que el hecho de que un tequeino tenga doble
queso 0 mas queso de lo normal puede resultar agradable para algunas personas,
mientras que para otras puede ser un factor de desagrado y por ende de rechazo al
producto.

El empaque, fue uno de los puntos mas algidos en la investigacion. Este aspecto
fue medido tanto en consumidoras reales como en potenciales o aquellas que no
conocian el producto. Para ambos tipos de consumidoras se pregunté qué tanto les
gustaba el empaque y qué fue lo que mas les gustd o disgustdé. Ambos grupos tuvieron
respuestas encontradas. Las consumidoras reales afirmaron en grandes cantidades
que el empaque les parecia elegante y lo que mas les gustoé fue el color del mismo ya
que refleja el color de la marca o les parecia innovador. Esto ocurri6 también para

aquellas que no conocian el producto.
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Sin embargo, para los dos tipos de consumidoras ocurrié también exactamente
lo contrario. Un porcentaje elevado, en ambos grupos, afirmd que el color era lo que
menos les agradaba del empaque; pues el azul les asemeja a un producto del mar,
causandoles repulsién al pensar que el tequefio venia con algun tipo de marisco. Estas
opiniones no estan escritas en las encuestas pero fueron algunos de los comentarios

gue surgieron al preguntar por el empaque.

Por dltimo, el estudio permiti6 determinar que parte de la satisfaccién del
consumidor y el conocimiento del producto viene dada por una buena logistica de
distribucién. La cadena de distribuciéon no sélo aumenta las ventas de un producto, sino
que también influye en la percepcién que los consumidores pueden generar sobre el
producto causando mayor valor agregado para los consumidores finales.

5.3 Verificacién de logro de objetivos

e [dentificar como los consumidores posicionan a la competencia.

El instrumento aplicado permitié determinar como las amas de casas posicionan las
diferentes marcas de tequefios. Sin embargo, lo que principalmente se obtuvo de esta
investigacién fue el Top of Mind, es decir el primer producto que se les venia a la mente
a la hora de preguntar cual marca de tequefios es la que conoce. Este objetivo fue
logrado a su cabalidad, ya que permitié determinar cual marca de tequefnos es la mas
conocida y frecuentada para poder establecer la competencia directa de Tequefos
Mar®. El Top of Mind de las consumidoras fue Las Tias®.

e Reconocer las percepciones del publico meta hacia el producto.

La estructura de las encuestas, permitié6 de una manera u otra establecer como los
consumidores ven el nuevo producto de Festejos Mar. Este objetivo fue cubierto ya que
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las respuestas obtenidas destacaron que Tequefios Mar® aun siendo un producto
nuevo, estd visto como un producto de calidad por el cual las consumidoras estan
dispuestas a pagar su precio. Las categorias de preguntas abarcaron desde las
expectativas del producto hasta el gusto del empaque. Estos factores permitieron
determinar cdmo ven las consumidoras a Tequefios Mar® frente a los tequefios de la

competencia.

e Determinar la importancia del nombre Festejos MAR en la decision de compra

del producto.

Las encuestas aplicadas y los resultados obtenidos permitieron ver que la marca del
producto interfirié positivamente a la hora de que las consumidoras lo compraran. Sin
embargo, no fue sélo el respaldo de la marca lo que impulsé a las amas de casa a
tomar una decisién de compra en relacién a Tequefios Mar®. La marca, Festejos Mar,
reflejo ser un indicador fuerte de la aceptacion y éxito de la compra del producto, pues
le agrega valor al hacer que los consumidores que conocen la marca lo vean como un

producto de alta calidad que no los va a defraudar.

El logro de los objetivos especificos permitié afirmar que se llevé a cabo el logro
total del objetivo general: desarrollar una investigacion de mercado para el nuevo
producto de Festejos MAR: Tequehos Mar®; aunque existi6 como en todo estudio
limitaciones para su logro. Sin embargo, existe satisfaccion con los resultados
obtenidos ya que permitieron establecer los lineamientos para realizar la investigacion

de mercado antes planteada.
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5.4 Limitaciones y Recomendaciones

Como toda investigacion ciertas limitaciones se topan al momento de realizar el
estudio. La investigacién de mercado realizada implicé una muestra no aleatoria. El
llevar acabo el estudio con una muestra no aleatoria hace que los resultados de la

investigacién no se puedan generalizar.

Por otra parte, el instrumento utilizado fue el indicado para recoger los datos que
permitieron desarrollar la investigacion. Sin embargo, el aplicar encuestas resultdé un
poco complicado ya que las personas en muchas ocasiones estaban negadas a
responder. Esto se debe a una situacién tensa del pais en el que se vive, donde nadie
quiere dar datos personales por temas de seguridad.

Aunque la muestra de amas de casas fue dificil de alcanzar por lo antes
mencionado, estos obstaculos hubiesen sido superados si se contara con una muestra
un poco mas amplia y mas tiempo para encontrar personas que no se nieguen a

responder las encuestas.

Pese a las limitaciones, principalmente de la muestra y del tiempo con el que se
contaba, la investigacién pudo llevarse a cabo satisfactoriamente.

Por otra parte, la investigacion arrojé una serie de datos que pueden ser Utiles
para la empresa productora de los tequenos. En primera instancia Festejos Mar debe
tomar en cuenta que existen opiniones polarizadas en torno al color del empaque, por lo
que deben evaluar si aunque el color azul marino del empaque es reflejo directo de la
marca no afecta su percepcion como un producto del mar. Podria evaluarse la idea de
invertir los colores siguiendo la misma ténica del empaque, pero para evitar confusiones

y hacer que el consumidor piense que son mariscos lo que se esta vendiendo.
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Siguiendo con el empaque, luego de haber visto los resultados de las encuestas,
muchas de las consumidoras alegaron que una de sus principales desventajas era que
el empaque no tiene un mecanismo para volverse a cerrar, estilo un bolsita “Ziploc”. El
tomar en cuenta esta opinidbn no solo satisficiera a un numero de consumidoras sino
que también le anadiera mas valor al producto pues seria un elemento mas que
ayudara a la conservacion del tequefio. De igual forma, no seria contraproducente
evaluar la posibilidad de abrir una ventana de material transparente para que el
consumidor pueda ver su producto. A los venezolanos les gusta poder ver qué es lo que

estan comprando y mas aun cuando se trata de alimentos.

Uno de los cruces de variables, determin6 que las mujeres con edades
comprendidas entre 30-34 y 40-44 son las que en porcentajes compran menos
tequefios congelados (ver grafico 47 y 55). Estos datos son utiles pues le permiten a
Festejos Mar saber que aunque tienen esos rangos de edades atendidos, el consumo
no es tan alto, por lo que deben dirigir mayores esfuerzos para que esas amas de casas

aumenten el consumo de tequefnos congelados.

Adicionalmente, seria recomendable hacer un Focus Group para profundizar
porqué existe un 22,2% que alega que Tequenos Mar® no cumpli® con sus
expectativas. El realizar un estudio mas profundo permitira que la empresa mejore
caracteristicas que podrian influir en la recompra del tequefio en esta poblacion de

amas de casas.

Un punto muy importante de debilidad que se encontré en el estudio fue que en
muchas ocasiones las encuestadas no compraron el producto, o no repitieron la
compra, primordialmente porque no habia disponibilidad al momento de compra. Esto
implica que hay fallos en la distribucién del producto. Por ende, se recomienda tener a
un personal que esté pendiente de cuando se acaba el producto en los anaqueles para
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de inmediato mandar nuevos pedidos y evitar la indisponibilidad del mismo. Es
importante recordar que la mala distribucién de un producto puede traducirse en fracaso

de mercado para los consumidores finales.

Por ultimo, es recomendable que la empresa emplee acciones de mercadeo para
que el conocimiento de Tequefios Mar® aumente en ventas y recordacion. Un buen
lanzamiento lograra que el producto no so6lo se venda mas sino también le permitira ser
el numero uno en el mercado. Tequenos Mar® ya tiene la marca confiable que lo
respalda, el elemento faltante son las estrategias de mercadeo que terminaran de

asegurar su éxito en el mercado.
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