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INTRODUCCION

El siguiente trabajo trata sobre el estudio del posicionamiento de la marca Le Zuc®, ya
gue a pesar del tiempo que tiene en el mercado de los edulcorantes, hasta ahora no ha

realizado ningun tipo de investigacion de mercados.

En la actualidad la presencia de edulcorantes ha aumentado con respecto algunos afos
atrds por ende existen varias marcas con distintos atributos y distintos componentes. El
objetivo de esta investigacion fue identificar cual es el posicionamiento de la marca Le

Zuc®con respecto a la competencia.

Esta investigacion busc6 adentrarse en la poblaciéon a estudiar y analizar sus hébitos de
consumo con la finalidad de conocer mejor a los consumidores de este tipo de producto. De
esta manera se proporciona a quién pueda interesar un perspectiva del mercado de los

edulcorantes en general y el cbmo se comporta el mismo.



l. EL PROBLEMA

1.1 Descripcién del problema

Buscando maneras mas saludables de seguir disfrutando los sabores dulces, el ser
humano ha buscado sustitutos del azucar tradicional (sacarosa) ya que esta tiene altos
niveles glicémicos y puede ser perjudicial para la salud, ademas de la alta calidad de calorias

gue contiene.

El primer edulcorante artificial utilizado de forma masiva, fue la Sacarina en los afos
setenta, hasta que fue prohibida por la Food and DrugAdministration(FDA) por demostrar que
causaba cancer en la vejiga en las ratas de laboratorio. Luego aparecieron otros aditivos
como el aspartame, el acesulfame de potasio y derivados semi sintéticos de azlcares
naturales como el anitol, el sorbitol entre otros, siendo todos cuestionados por sus distintos

efectos secundarios, perjudiciales para la salud. (Aguilar, 1999, parr. 8)

Luego de esto, apareci6é otro gran edulcorante artificial, la sucralosa, sin embargo, este
también ha sido protagonista de polémicas, ya que se le atribuyen efectos secundarios en
mujeres embarazadas y también en la salud mental, tales como depresion y ansiedad.
(Aguilar, 1999, parr. 9)

Como reemplazo de la sucralosanace lastevia, un edulcorante completamente natural.
Desde el afio 2008, la FDA laingresa como aditivo alimenticio seguro para los humanos, sin
embargo, el boom de la stevia empezé en el afio 2011, luego de que fuera aprobada por la
Comisién europea como un endulzante seguro para alimentos y bebidas. A pesar de esto,
esta planta ha sido comercializada en Jap6n desde por lo menos hace40 afios. (BBC, 2013)

En el afio 2009, llega a Venezuela un nuevo endulzante de mesa sin calorias a base de
stevia plus, gracias a Isaac Castejon y Michael Steinmetz, dos jévenes venezolanos que
buscaban una alternativa natural al azucar y a los edulcorantes tradicionales, llamado Le
Zuc®.

Su producto se caracteriza por ser 100% natural, ya que su proceso de extraccion es
completamente libre de quimicos, utilizando como Unico medio de extraccion el agua, por lo

que puede ser consumido por personas de -cualquier edad, hipertensas, mujeres
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embarazadas o en periodo de lactancia, por diabéticos y por autistas. Es el Unico endulzante
recomendado y avalado por el Colegio de Nutricionistas de Venezuela y por el FDA en
Estados Unidos.

Actualmente LeZuc® se puede conseguir en todo el territorio nacional, en varios puntos

de venta, como supermercados, farmacias, tiendas naturistas y panaderias.

A pesar de ser un producto de marca nacional, es producido en Colombia, ya que al
momento de su creacion Colombia era uno de los pocos paises productores de stevia.
Actualmente la marca sigue produciendo el producto en Colombia ya que sigue sin haber

grandes cultivos de stevia en Venezuela.

Para el afio 2012 LeZuc® realizé un cambio de imagen para refrescar la marca, y de esta

manera crear empatia con los consumidores.

La gerente del area de Mercadeo, Estefania Hernandez afirma que la marca tiene como
meta a mediano plazo expandirse fuera de las fronteras venezolanas a paises como

Colombia, México y Estados Unidos.

Tomando en cuenta las caracteristicas particulares de la marca LeZuc®, surge una
motivacion de comprobar la aceptacion de la misma, debido a la creciente competencia que

ha surgido en los dltimos afios.

A pesar del tiempo que la marca tiene en el mercado venezolano, nunca han realizado un
estudio de mercado, sin embargo, actualmente desean comprobar los factores de su relativo
éxito y qué herramientas se pueden utilizar para que este sea aun mayor. Al mismo tiempo, a
través de este estudio se podran crear nuevas estrategias de marketing que lleguen mejor a

su publico actual.

La competencia de LeZuc® ha crecido desde el 2009 hasta hoy, ya que actualmente hay
una gran cantidad de marcas que tienen como base a la stevia, por lo que es importante
tener en cuenta las preferencias de los consumidores, para que de esta manera LeZuc®

pueda llegar al tope del mercado de los edulcorantes a base de stevia en Venezuela.



1.2 Formulacién del problema

El problema planteado en este estudio es el siguiente:

¢, Cual es la aceptacion de la marca LeZuc® en el mercado caraquefio?

1.3 Delimitacion de la investigacion

La investigacion se llevd a cabo en un lapso de 11 meses, iniciandose en el mes de
marzo del afio 2014 y finalizando en el mes de febrero del afio 2015, en la que se llevaron a
cabo investigaciones, encuestas y todas las herramientas necesarias para cumplir los

objetivos.

La misma se realiz6 en el valle de Caracas, a todas aquellas personas que conozcan la

marca o lleven un estilo de vida saludable.

Tematica: sustituto del azicar de cafia (sacarosa).

1.4 Justificacion del problema

A pesar del tiempo que la marca LeZuc® tiene en el mercado de los edulcorantes, hasta
ahora no ha realizado ningun tipo de investigacion de mercados. Es por esto que se llevara a
cabo un estudio de mercado, con el fin de conocer las opiniones, percepciones y puntos de

vistas de los caraquefos sobre la marca.

De igual manera, la marca podra saber la aceptacién que tiene especificamente en esta
ciudad de Venezuela, conociendo si su sabor y componentes, al ser distintos de los de la

competencia, son positivamente aceptados.

Al tener esta informacion, la marca podra llevar un seguimiento efectivo de su aceptacion
y como son percibidos por el publico, para seguir satisfaciendo sus necesidades con base en

estudios, y de esta manera aumentar sus ventas.



Los resultados de este estudio permitirAn hacer mejoras en las estrategias de
posicionamiento en el mercado caraqueiio, afianzando las bases de su negocio y

satisfaciendo las necesidades reales de sus clientes.
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. MARCOS

2.1 Marco Conceptual

2.1.1Investigacion de mercado

Para comenzar el desarrollo de los conceptos relacionados con este Trabajo se debe
exponer, en primer lugar, qué es una investigacion de mercado. Malhotra (1997) expresa que
"es la identificacion, recopilacion, andlisis y difusion de la informacién de manera siteméatica y
objetiva, con el propésito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion

y solucion de problemas y oportunidades de mercadotecnia” (p. 8).
Por otro lado, Kinnear y Taylor (1998), la definen de la siguiente manera:

La investigacion de mercados es la funcion que enlaza al consumidor, al cliente
y al publico con el comercializador a través de la informacion. Esta informacién
se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los problemas de
marketing; como también para generar, perfeccionar y evaluar las acciones de
marketing; monitorear el desempefio del marketing; y mejorar la comprension

del marketing como proceso (p. 5).

Segun Zikmund y Babin (2008), una investigacion de mercado "es la aplicacion del

método cientifico en la busqueda de la verdad acerca de los fenbmenos del marketing” (p. 6).

2.1.1.1 Tipos de investigacion

Kotler y Armstrong (2008) indican que:

Un proyecto de investigacién de mercados podria tener uno o de tres tipos de
objetivos. El objetivo de la investigacion exploratoria es obtener informacion
preliminar que ayude a definir el problema y a sugerir la hipotesis. El objetivo
de la investigacion descriptiva es describir cuestiones tales como el potencial
de mercado de un producto o los parametros demograficos y las actitudes de
los consumidores que compran el producto. El objetivo de la investigacion

causal es probar la hipétesis acerca de relaciones de causa y efecto. (p. 103)
11



2.1.2 Producto y marca

Para Kotler y Armstrong, un producto “se refiere a la combinacién de bienes y servicios

que la empresa ofrece al mercado meta”. (p.52)

Sin embargo, Stanton, Etzel y Walker (2001), consideran que “En el marketing,
necesitamos una definicion mas amplia del producto para indicar que el publico no esta
comprando un conjunto de atributos, sino mas bien beneficios que satisfacen sus

necesidades”. (p.210)
Por otro lado Lamb, Hair y McDaniel (2011) consideran que:

Un producto se puede definir como todo aquello, propicio o adverso, que una
persona recibe en un intercambio. Puede ser un bien tangible como un par de
zapatos, un servicio como un corte de cabello, una idea como “No tire la

basura” o cualquier combinacién de esos tres. (p.337)

En el mercado actual existe un sinfin de productos, sin embargo, es gracias a las

marcas que es posible diferenciar unos de los otros.

Se define marca como "un nombre y/o una sefial cuya finalidad es identificar el producto
de un vendedor o grupo de vendedores, para diferenciarlo de los productos rivales" (Stanton,
Etzel y Walker, 2001, p. 264).

Por otra parte, Kotler y Armstrong (2008) afirman que

Una marca es un nombre, término, signo, simbolo, disefio, 0 una combinacion
de estos elementos, que identifica al fabricante o vendedor de un producto o
servicio. Los consumidores ven a la marca como parte importante de un

producto, y las marcas pueden afadir valor a un producto (p. 208).

Los mismos autores proponen que la marca resulta Gtil para los consumidores ya que les
permite reconocer los productos de calidad que pueden brindarles beneficios. Afiade que de
una marca parte la construccion de toda una historia referente a las cualidades propias de

dicho producto.
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Lamb, Hair y McDaniel (2011) le agregan a la definicibn desarrollada por Kotler y
Armstrong que una marca es una herramienta muy importante para las empresas ya que las

utilizan para diferenciar sus productos de la competencia.

Actualmente, el mercado global ha generado una gran competencia entre las distintas
marcas. Stanton, Etzel y Walker (2001) consideran que existen distintos tipos de
competencias, ya que hablan de competencia de marca, aquella en que hay distintas marcas
del mismo producto, la competencia de productos sustitutos, en la que, a pesar de ser un
producto distinto, puede satisfacer la misma necesidad, y la competencia general, la cual
tiene como fundamento que todas las empresas son rivales, debido al limitado poder

adquisitivo del publico.

La mayoria de las de las marcas se ven en la necesidad de llevar a cabo estrategias que
generen una relacion marca-consumidor y se obtenga como resultado un consumidor leal a
la marca, debido a la gran competencia que existe hoy en dia. Lamb, Hair y McDaniel (2011)
definen leatad de marca como "la consistente preferencia por una marca sobre todas las
demas" (p. 343).

2.1.2.1 Branding

Segun Luis Camacho (s.f) “El significado real de branding es crear imagen de marca, o
dicho de otra forma, presentar un Unico mensaje sobre la empresa, sus productos 0 sus

servicios” (parr. 1)

2.1.3 Precio

El precio es una de las variables tomadas en cuenta por los consumidores a la hora de

tomar una decision de compra.

Kotler y Armstrong (2008) definen precio como:

13



La cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos
mas amplios, un precio es la suma de los valores que los clientes dan a cambio

de los beneficios de tener o usar el producto o servicio (p. 263).

Segun Staton, Etzel y Walker el precio "es la cantidad de dinero y/u otros articulos con la
utilidad necesaria para satisfacer una necesidad que se requiere para adquirir un producto”
(p- 300). Dichos autores especifican que la utilidad se refiere al atributo que tiene la

capacidad de satisfacer los deseos.

Por otro lado desarrollan la importancia del precio en la mente del consumidor. Gran
cantidad de consumidores resultan sensibles al precio, sin embargo, estan interesados en
otros factores como: la imagen de la marca, en qué lugares se encuentra el producto, el

servicio, la calidad y el valor.
Rolando Arellano Cueva (2001) plantea lo siguiente:

Si consideramos que el precio, en términos economicos, significa la valoracion
que el individuo asigna al bienestar que recibira por el bien o servicio que esta
decidido a cambiar, veremos que la determinacion de la misma de éste es una
variable altamente psicologica y tiene significados diferentes para cada
individuo (p. 71).

2.1.4 Plaza

La plaza de los productos tiene varios sindbnimos, ya que se le puede llamar también

punto de venta y sistema de distribucion.

Segun Kotler y Armstrong (2008), la plaza es aquella que “incluye las actividades de la
empresa, que ponen el producto a disposicion de los consumidores meta” (p. 52), a lo que
Lamb, Hair y McDaniel (2011) le agregan que “los sistemas de distribucién innovadores

pueden crear ventajas competitivas para las empresas inteligentes” (p. 174)

Estos mismos autores definen a la ventaja competitiva como “un conjunto de
caracteristicas Unicas de una empresa y sus productos, percibida por el mercado meta como

significativa y superior a la de la competencia”. (p. 40)
14



Adicionalmente, Stanton, Etzel y Walker (2001) afirman que en la distribucion: “Otras
actividades (o funciones) comunes son promover el producto, almacenarlo y correr parte del

riesgo financiero durante el proceso de distribucion”. (p. 376)

2.1.5 Promocioén

Para resaltar entre tanta variedad de marcas y productos una herramienta efectiva que

tiene como proposito influir en los consumidores, es la promocion.
Staton, Etzel y Walker (2001) afirman que:

La promocion es el elemento de la mezcla de marketing de una organizacion,
gue sirve para informar, persuadir y recordarle al mercado la existencia de un
producto y/o su venta, con la intencion de influir en los sentimientos, creencias

o comportamientos del receptor o destinatario (p. 482).

Por otro lado, Kotler y Armstrong (2008) aseveran que "la promocion comprende
actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a los consumidores meta

de comprarlo” (p. 52).
Rolando Arellano Cueva (2001) plantea que:

Estas promociones pueden ser dirigidas, si somos productores o
distribuidoresmayoristas, a los consumidores, a los distribuidores a la fuerza de
ventas de los distribuidores y a nuestra fuerza de ventas. En el caso de los
distribuidores minoristas, las opciones se reducen a los consumidores y a la

fuerza de ventas (p. 420).

2.1.6 Mercado Meta

En la actualidad existen diferentes segmentos de mercado, la empresa debe evaluar a
cudl o a cuales de ellos se dirige su producto. Kotler y Armstrong (2008) proponen que "el
mercado meta consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades o

caracteristicas comunes, y a los que la compafiia decide servir" (p. 178).
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Por otro lado, Kurtz (2010) afirma que “En cualquier caso, el mercado meta para un
producto es el segmento especifico de consumidores que tienen mas probabilidades de
comprar un articulo particular”. (p. 276) Ademas, este mismo autor afirma que no solo hay un
mercado meta, que hay muchos y que es trabajo del marketing incorporarlos sobre una base

global.

Para lograr identificar el mercado meta es necesario realizar distintas tareas, como
identificar los tipos de mercados y segmentarlos (por sexo, en donde viven y por edad), para
de esta manera realizar estrategias lo mas personalizadas posible, dirigidas a los

consumidores.

La segmentacion de mercados, segun Rolando Arellano Cueva, “Es el proceso de
analizar el mercado con el fin de identificar grupos de consumidores que tienen
caracteristicas comunes con respecto a la satisfacciéon de necesidades especificas”.
(p-481). El autor al justificar la segmentacion de mercados agrega que ‘la
segmentacion de mercados es el resultado de un compromiso entre las necesidades y

recursos de los consumidores, asi como con los intereses de la empresa” (p. 482).

Es por esta razén que la segmentacion de mercados es un paso tan importante para
llegar a conocer el mercado meta, y de esta manera lograr una estrategia de mercadeo

efectiva.

2.1.7 Consumidor

Cuando una empresa identifica la necesidad que va a cubrir su producto en el mercado
se enfoca en dirigirse a su mercado meta, es decir, a los consumidores adecuados. Segun
Michael Solomon (2008) un consumidor es una "persona que identifica una necesidad o un

deseo, realiza una compra y desecha el producto." (p. 623)

Resulta importante destacar la distincion que plantea Rolando Arellano Cueva (2002)
entre consumidor y cliente. Afirma que el consumidor es "aquel individuo que usa o dispone
finalmente del producto o servicio en cuestion" (p. 8); mientras que desarrolla la definicion de

consumidor de la siguiente manera: "aquel que compra o consigue el producto” (p. 8), en
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otras palabras se refiere a la persona que participa en el proceso de compra y efectia la

transaccion.

Hawkins, Best y Coney (1994) consideran que un gerente de marketing es capaz de

percibir a un consumidor como:

Una unidad de toma de decisiones (individuo, familia, hogar o empresa) que
obtiene informacién, la procesa (consciente o inconscientemente) a la luz de
una situacion existente y realiza una accion para alcanzar la satisfaccion y

mejorar su estilo de vida (p. 15).

2.1.8 Segmentacion demografica y psicografica

Lamb, Hair y McDaniel (2011) afirman que "los mercaddlogos segmentan los mercados, a
menudo, con base en la informacion demogréfica, porque es muy facil de obtener y, con
frecuencia, esta relacionada con el comportamiento de consumo y compra de los clientes
(p.265).

La segmentacion demografica incluye unas de las variables mas utilizadas. Rolando
Arellano Cueva (2001) afirma que "Conciernen el sexo, la edad, la raza u origen, la talla y
complexion y en general todas aquellas variables individuales que corresponden a las
caracteristicas fisicas intrinsecas de los consumidores, ademas de su posicionamiento

geografico” (p. 489).
David L. Kurtz (2010) plantea que:

Aunque la segmentacion demogréafica es util, también puede generar
estereotipos, una idea preconcebida acerca de un grupo de personas, lo que
puede alienar a un mercado potencial o hacer que mercadoélogos pasen por
alto totalmente un mercado potencial. La idea es utilizar la segmentacién como

un punto de partida, no como un punto final (p. 282).

Lamb, Hair y McDaniel (2011) proponen que las variables estudiadas en la segmentacion

demografica resultan uUtiles para elaborar estrategias de segmentacion, pero por lo general
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no ofrecen un estudio completo. Agregan que "La demografia proporciona el esqueleto, pero

la psicografia constituye la carne" (p. 271).
Kurtz (2010) afirma lo siguiente:

La segmentacion psicogréfica divide a una poblacion en grupos con valores y
estilos de vida similares. El estilo de vida se refiere a la forma de vida de una
persona y describe cdmo se comporta una persona de manera cotidiana. Los
estilos de vida de los consumidores estan compuestos por sus perfiles
psicologicos individuales, incluyendo sus necesidades, motivos, percepciones y
actitudes. Un estilo de vida también lleva la marca de muchas otras influencias,

como familia, trabajo, actividades sociales y culturales (p. 292).

Por otra parte, Rolando Arellano Cueva (2001) propone que la segmentacion psicogréfica
corresponde a los aspectos psicolégicos de los consumidores. Estos criterios se pueden
segmentar en: nivel de extroversion, que clasifica a los consumidores en introvertidos o
extrovertidos; grado de innovacion, segun las caracteristicas de cada quien los consumidores
pueden ser innovadores, seguidores o retardatarios; por ultimo se toman en cuenta las
caracteristicas culturales que definen a las personas por ser individualistas, familiares o
sociales, por otra parte orientados al futuro, orientados al presente u orientados al pasado, y

en funcion de los valores mas importantes para cada segmento.
2.1.9 Preferencia

Al conocer todos los aspectos relacionados a los productos, los consumidores tienden a

tener preferencia por algunas marcas sobre otras.

En un plano general, la Real Academia Espafiola, define la preferencia como “Eleccién de

alguien o algo entre varias personas o cosas” (www.rae.es).

Sin embargo, al enfocarse en la preferencia por una marca u otra David L. Kurtz (2010)
explica que la preferencia es aquella en la que “los compradores se basan en experiencias
previas con el producto cuando lo eligen, si esta disponible, por encima de los productos

competidores” (p. 379).
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Los consumidores pueden preferir una marca de otra, dependiendo de sus necesidades y
recursos. Las necesidades, segun Kotler y Armstrong (2008) “son estados de carencia
percibida. Incluyen necesidades fisicas, basicas de alimentos, ropa, calor y seguridad,;
necesidades sociales de pertenencia y afecto, y necesidades individuales de conocimiento y

autoexpresioéon” (p. 6).
2.1.10 Compra

Hawkins, Best y Coney (2004) plantean lo siguiente: "Una vez que el consumidor ha
seleccionado la marca y la tienda, tiene que completar la transaccion. Esto implica lo que

normalmente se llama comprar o alquilar el producto” (p. 587).

Michael R. Solomon (2008) propone que los consumidores se pueden clasificar de
acuerdo con su orientacion de compras o actitudes que presentan en respuesta a esta
actividad, como consecuencia de sus experiencias. Aclara que "Estas orientaciones varian
dependiendo de las categorias especificas de productos y de los tipos de tiendas de

consideremos" (p. 351).
Por lo tanto Schiffman y Kanuk (2005) concluyen:

En vista de la importancia de las posesiones y las experiencias, al considerar
un enfoque mas amplio del comportamiento del consumidor podriamos
visualizar las opciones del consumidor como el inicio de un proceso de
consumo, y no so6lo como el final de un esfuerzo de toma de decisiones del

consumidor mismo (p. 576).
2.1.11 Comunicaciones de marketing

Las comunicaciones de marketing segun Kurtz (2010), son:

Mensajes que se ocupan de las relaciones entre comprador y vendedor, de una
variedad de medios, que incluyen television, radio, revistas, correo directo,
internet y teléfonos celulares. Las empresas pueden difundir un anuncio en la
web dirigido a mercados masivos, o disefiar una apelacion personalizada a un
pequeiio segmento del mercado. Cada mensaje que el cliente recibe de

cualquier fuente representa la marca, empresa u organizacién. Una empresa
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necesita coordinar todos estos mensajes para producir un impacto total maximo
y reducir la probabilidad de que pasen totalmente inadvertidos por el

consumidor (p. 488).

Sin embargo, Lamb, Hair y McDaniel (2011) afirman que “En forma ideal, la comunicacién
de marketing de cada elemento de la mezcla promocional (venta personal, publicidad,
promocién de ventas y relaciones publicas) se debe integrar’ (p. 538). Adicionalmente, los
autores agregan que “Por desgracia numerosos mercadologos descuidan este hecho al
planear los mensajes promocionales y no integran sus esfuerzos de comunicacion de un

elemento al siguiente” (p. 538)

Por esta razon, se estd implementando actualmente una nueva herramienta llamada
Comunicaciones Integradas de Marketing, la cual, segun Ferrel, Michael D. y Hartline(2011)
“se refieren al uso estratégico coordinado de la promocion para crear un mensaje consistente
a través de multiples anales con el fin de asegurar un impacto persuasivo sobre los clientes

actuales y potenciales de la empresa” (p. 291).

La consistencia y uniformidad del mensaje de las comunicaciones integradas de
marketing, hacen de esta una herramienta mas efectiva al momento de relacionarse con los

clientes.
2.1.12 Posicionamiento

Kotler y Armstrong (2008) definen el posicionamiento del producto como “el lugar que
este ocupa, en relaciébn con los productos de la competencia, en la mente de los

consumidores.” (p. 50)

Por otro lado, estos autores afirman que el posicionamiento en el mercado “consiste en
hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacién con los

productos de la competencia, en la mente de los consumidores meta” (p.50)

A su vez, Stanton, Etzel y Walker (2001) agregan que “El posicionamiento designa la
imagen de un producto en relacion con los productos que directamente compiten con él y

también con otros que vende la misma companiia”. (p.62)
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Adicionalmente, estos autores afirman que al estar posicionado el producto, es importante
identificar alguna ventaja que lo diferencie del resto de su competencia. “Por ventaja
diferencial se entiende cualquier caracteristica de la organizacion o marca que el publico
considera conveniente y distinta de las de la competencia”. (Stanton, Etzel y Walker, 2001, p.
63)

David L. Kurtz (2010) dice que para lograr posicionar los productos “Los mercadologos
utilizan una estrategia de posicionamiento para distinguir las ofertas de su empresa de las de

los competidores y para crear promociones que comuniquen su posicion deseada”. (p. 301)

Kurtz (2010) agrega que existen algunas categorias en la que se pueden enfocar los
mercadologos para posicionar un producto, como lo son su relacion precio — calidad, qué
clase de producto se esta ofreciendo, hacia quién esta dirigido el producto, sus atributos y
por ultimo, sus competidores. Sin importar la estrategia que el mercadélogo elija, es
importante siempre resaltar el por qué el producto es Unico y diferenciable del resto.

2.2 Marco Referencial

2.2.1 Antecedentes del mercado de los edulcorantes

Segun la Real Academia Espafola, edulcorar es “endulzar cualquier producto de sabor
desagradable o amargo con sustancias naturales, como el azucar, la miel, etc., o sintéticas,
como la sacarina” (www.rae.es), lo que indica que existen edulcorantes tanto naturales como

artificiales.

Uno de los primeros endulzantes naturales registrados es el azucar, ya que su uso sin
procesar se remonta en libros sagrados hindues del siglo IX a.C. Actualmente, a pesar de
gue hay distintos tipos de azlcares, los que se utilizan en la industria alimentaria estan
compuestos principalmente de sacarosa, la cual es un “compuesto quimico disacarido
integrado por d-glucosa y d-fructosa”. (Enciclopedia Hispanica, 1995, p.273). El azucar se
obtiene principalmente de la cafia de azlcar y de la remolacha, las cuales son procesadas
hasta conseguir un jugo que al llevarlo a punto de ebullicion se cristaliza. (Enciclopedia
Hispanica, 1995)

Hasta mediados del siglo XX el azucar fue uno de los endulzantes mas consumidos en el

mundo, (Aguilar, 1999, parr. 1) sin embargo su alto contenido calorico pueden llevar a la
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obesidad y a padecer diabetes. Es por esto que desde entonces, a lo largo de los afios, han

aparecido sustitutos al azdcar con menos calorias.

Uno de los primeros sustitutos del azucar, fue la sacarina, la cual es 300 veces mas dulce
gue el azucar. Fue descubierta en 1879, pero empezd a ser comercializada como sustituto
del azucar en 1970, ya que no contiene calorias. Se caracterizaba por dejar un sabor

metalico en la boca. (Aguilar, 1999, parr. 8)

A principios de los 80, la Food and DrugAdministration(FDA) prohibié su uso, ya que
varias pruebas mostraba que la sacarina le estaba produciendo cancer de vejiga a los
ratones de laboratorio, sin embargo, no fue posible su salida del mercado, a razén de su gran
popularidad. Como consecuencia, el Congreso Americano obligd a sus fabricantes y
productores que alertaran en el empaque los efectos secundarios de este endulzante. Tal
medida fue utilizada hasta el aflo 2000, cuando nuevos estudios refutaron sus efectos
cancerigenos. (Garcia, 2013, péarr. 6)

Debido a todos los inconvenientes con la sacarina, se populariza un nuevo sustituto del
azucar; el aspartame. Segun Aguilar, el aspartame fue descubierto en 1965 y es 200 veces
mas dulce que el azicar. Una de sus principales caracteristicas es su descomposicion, la

cual se acelera con altas temperaturas. (1999, parr. 9)

El aspartame fue aprobado por la FDA en el afio 1981, sin embargo, segun Alfredo
Embid, “en 1969 un estudio realizado por el Dr. Harry Waissman sobre monos habia probado
la toxicidad del aspartamo. Otro estudio realizado en 1980 sobre animales, de 196 sometidos
al aspartamo, 96 murieron de tumores cerebrales.” (n.d. parr. 5 y 6) A pesar de esto, al
aspartame es actualmente utilizado en varios productos de gran consumo como lo son las

bebidas gaseosas sin calorias.

Al ser el aspartame tan controversial, sigue la busqueda por un sustituto del aztcar mas
saludable. Es para entonces que aparecen aditivos como el acesulfame de potasio (0
acesulfame k), el cual fue descubierto en 1969 y aprobado en 1990 y es entre 180 y 200
veces mas dulce que el azacar. Oficialmente que no se ha encontrado ningun efecto
adverso perjudicial para la salud, sin embargo, es muy comun combinar el acesulfame k con
aspartame, ya que, segun Albert Sola, “consigue enmascarar el sabor amargo del
acesulfame K y mejora la baja estabilidad del aspartame.” (n.d., p. 5)
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Mas adelante, aparecen en el mercado los polialcoholes, como el sorbitol, el manitol y el
xilitol. Segun Laura Boedes, los polialcoholes “son una forma hidrogenada de carbohidratos
que no son digeridos completamente por el cuerpo.” (2012, parr. 3). Estos carbohidratos, a
diferencia de los otros endulzantes, si son caléricos, pero menos caléricos que el azucar, y
ademas, si se consumen en grandes cantidades pueden llegar a ser diarreicos. (Boedes,
2012). Actualmente algunos chocolates y chicles sin calorias estdn endulzados con
polialcoholes.

Ademas de los polialcoholes actualmente existen muchas marcas de edulcorantes a base
de sucralosa, que segun Aguilar fue descubierta en 1976 y es aproximadamente 600 veces
mas dulce que el azucar, y es la uUnica fabricada a partir del azucar. (1999, parr. 9) Sin
embargo, segun Diana Garcia, “los efectos adversos de la sucralosa en la vision y el cerebro
incluyen migrafias, dolores de cabeza, vision borrosa, etc. (...) el consumo de la sucralosa es

peligroso en embarazadas y lactantes, como muchos obstetras advierten.” (n.d)

Tiempo después aparece en el mercado la Stevia, la cual fue aprobada por la FDA en
1991 pero Unicamente para su venta en tiendas naturistas. (Delgado, 2007, p. 13) Sin
embargo, no fue sino hasta el afio 2008 que fue aprobada por este ente como suplemento
alimenticio. (BBC, 2013)

La Stevia, es una planta originaria de Paraguay y es 15 veces mas dulce que el azucar.
(Aldea, 2013) Segun la fuente de noticias BBC “aparentemente no tiene calorias,
carbohidratos y tampoco aumenta los niveles de azucar en la sangre.” (2013) ademas “las
compafias han sido rapidas para capitalizar el producto. Entre 2008 y 2012 ha habido un
aumento del 400% de productos con stevia, sélo entre 2011 y 2012 hubo un 158% de
incremento”. (BBC, 2013)

2.2.2 Historia de Le Zuc®

La siguiente informacion fue obtenida directamente de la Coordinadora de Mercadeo, de
la marca, Estefania Hernandez, por medio de entrevistas personales y a través del correo

electrénico.
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En el afio 2008, dos jovenes venezolanos, Isaac Castejon y Michael Steinmetz fundan la
marca Le Zuc®, siendo esta un edulcorante a base de Stevia Plus, buscando una alternativa

saludable al azucar, y una alternativa natural a los endulzantes artificiales.

Desde sus inicios, Michael e Isaac buscaron ir mas alld de ser una simple marca de
endulzantes, ya que lo que ellos buscan vender no es el endulzante como tal, es un cambio
en el estilo de vida de las personas, un cambio hacia lo saludable, y que Le Zuc® los
acomparfe durante este cambio. Es por esto que crearon una filosofia que de marca que va
mas alla de vender las bondades del producto. Es una marca optimista que cree que todos

los suefios y metas se pueden hacer realidad si cada quien tiene el coraje de seguirlos.

Desde sus inicios, sus productos han sido importados desde Colombia, ya que al fundar
la marca, era uno de los Unicos paises productores Stevia. De hecho en la actualidad en

Venezuela no hay grandes cultivos que permitan la industrializacion del producto.

Para el afio 2012, sus fundadores sintieron que la imagen de su producto no estaba
logrando comunicar esa filosofia que ellos querian transmitir, por lo que decidieron cambiar
su imagen, dejando atras aquellos empagues que eran mucho mas sobrios vy
convencionales, no muy diferentes a los de la competencia, para pasar a tener una imagen
mucho mas fresca, divertida y juvenil. Este cambio de imagen fue la base del trabajo de

mercadeo que han realizado los ultimos afios.

2.2.3 Comunicaciones

La siguiente informacion fue obtenida directamente de la coordinadora de mercadeo, de
la marca, Estefania Herndndez, por medio de entrevistas personales y a través del correo

electronico.

Al tener una filosofia que quiere llegar a tener una relacibn mas estrecha con sus
consumidores, desde sus inicios Le Zuc® buscdé maneras mas personalizadas de comunicar
los beneficios de su producto. Es por esto que se enfocaron de gran manera en la publicidad

Belowthe Line (BTL), y en sus Redes Sociales (Twitter, Facebook e Instagram)
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Durante su lanzamiento, entre el afio 2008 y 2010, se realizaron varias notas de prensa
en periddicos como El Universal y EI Nuevo Agro y tuvieron menciones en las revistas Sala
de Espera, Exceso-Cocina y Vino, Bienmesabe, P&M y Etiqueta. Ademas de esto publicaron
dos articulos de tres paginas en las revistas Gerente en el afio 2009 y Estética y Salud en el
afno 2010.

Ademas de esto, lograron promocionarse por medio de entrevistas en algunas de las
principales emisoras de radio de la capital como lo son Planeta Café 105.3 fm, Onda la super
estacion (107.9 FM), La Romantica (88.9 FM) y Circuito Exitos (99.9 FM), ademas de una
entrevista a sus directores y fundadores Isaac Castejon y Michael Steinmetz, en el noticiero

de Televen.
2.2.3.1 Redes Sociales

Tanto las cuentas de Facebook® y Twitter®fueron abiertas casi a la par del nacimiento de
LeZuc®. En sus inicios la mayoria de sus publicaciones en ambas redes informaban sobre
los eventos en los que Le Zuc® formaria parte, ademas de los puntos de venta a los que se
iba incorporando el producto, recetas que se podian realizar con Le Zuc®, informacion sobre
la Stevia y algunos testimonios de clientes satisfechos. Ademas de esto, para lograr una
conexién con sus consumidores, realizan por medio de las redes sociales promociones y

concursos.

Con el cambio de imagen, también hubo un cambio en la manera de comunicar a la
marca en las redes sociales. A pesar de continuar con las recetas, las promociones y los
concursos, hubo un incremento en su contenido, ademas de que se empiezan a enfocar en
lo emocional, dejando a un lado lo informativo. A pesar de que siguen informando sobre sus
puntos de ventas, y sobre los beneficios de la Stevia, al ser mas reconocidos por su publico,
lo comunican de una manera mas grafica. Ademas empiezan a montar fotos y frases
motivacionales, combinadas con musica y también agregan articulos de salud y bienestar. En
el afio 2013 ingresan al Instagram, en donde comparten de una manera muy grafica y visual

su filosofia.

Actualmente, su Facebook® cuenta con 4488likes, su Twitter® con 989 seguidores e

Instagram® con 1978 seguidores.
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2.2.3.2 Actividades BTL

Buscando comunicar su interés por una Venezuela mas saludable, unas de las
principales actividades que realizan para promocionarse son todas aquellas que promuevan

la salud y una vida mas activa.

En Caracas, formaron parte durante tres afios consecutivos (2010, 2011 y 2012) del
Congreso Nacional de nutricionistas y dietistas. Ademas estuvieron en varios eventos en el
afio 2011 como la Jornada Cardio-Metabdlica, el 2do Congreso de la Sociedad Cientifica
Venezolana de Obesologia, el VI Congreso de Médicos Generales y el evento deportivo
Expo Vida, en el cual participaron también los dos afos siguientes. En el afio 2012,
estuvieron del Evento jUn Jonrén por la diabetes! en el afio 2012.

(www.facebook.com/LeZucFan)

En el interior del pais han participado en las Jornadas Cientificas de la Facultad de
Medicina MACZUL en el afio 2011, y en el Margarita Puro Fitness en el afio

2013.(www.facebook.com/LeZucFan)

Ademas de esto, para que sus consumidores pudieran probar el producto realizaron
degustaciones en los principales supermercados de la capital, como Excelsior Gama, El

Patio, Central Madeirense y AutomercadosPlaza’s. (www.facebook.com/LeZucFan)

Durante todos estos eventos se entregaron muestras del producto, material POP, se

realizaron concursos y se promocionaban las redes sociales. (www.facebook.com/LeZucFan)

2.2.4 Mision, Vision y Valores

Hasta ahora, la marca no ha publicado su misién, su vision ni sus valores, sin embargo, la
Coordinadora de Mercadeo, Estefania Hernandez, explicé que esto podrian ser su mision,

vision y valores.
2.2.4.1 Mision

Desarrollar un producto 100% natural, por lo que las hojas de Stevia son provenientes de
cultivos limpios y libres de quimicos cultivados con los mas altos estandares mundiales de
26



calidad, y sin calorias, para de esta manera, promover un entorno saludable a los

venezolanos.
2.2.4.2 Vision

Ser el primer endulzante a base de Stevia de Venezuela, el preferido por los venezolanos,
y salir de las fronteras venezolanas, logrando llevarle un endulzante completamente natural y

saludable a todo el mundo.
2.2.4.3 Valores

. Responsabilidad: esta empresa es responsable por el estado y reaccion de Le Zuc® y

gue el consumidor sienta que cuenta con el respaldo de la compafia en todo momento.

. Lealtad: se desea que los consumidores sean leales a la marca y nosotros ser leales a

nuestros consumidores con un producto de alta calidad.

. Integridad: Le Zuc® se compromete a que los cultivos de nuestras plantas estén libres

de quimicos y cumplan con los mayores estandares de calidad.

. Respeto: tanto para los consumidores como entre los empleados, para lograr el mejor
funcionamiento de la marca. Respetar al consumidor ofreciendo de verdad lo mejor, los

mejores ingredientes y el mejor producto.

. Honestidad: No se miente sobre los componentes del producto y en el hecho de que

esta completamente libre de quimicos.

. Eficacia: ser rapidos y eficientes al momento de despachar la mercancia para asi

mantener a los clientes satisfechos.

. Perfeccionismo: se ofrece un producto de primera calidad que se caracteriza por dar la

talla tanto en su calidad, como en el proceso de adquisicién del mismo.
2.2.5 Competencia

O’shaughnessy (1991) define competencia como “aquellas empresas que actian en el

mismo sector de mercado, incluyendo aquellas con funciones similares”
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2.2.5.1 Competencia directa

2.2.5.1.1 Truvia®

Truvia® es un endulzante que tiene como ingrediente principal en su preparacion la
planta de stevia. "Cuando la planta de la Stevia se encuentra en su momento 6ptimo para la
recoleccion, las hojas secas de Stevia se sumergen en agua de un modo similar a como

preparamos el té. Esto desprende la rebiana, que es la parte mas sabrosa de la hoja."(N.A)

Los ingredientes que componen la elaboracion de dicho endulzante son tres. Primero,
RebaudianaA, que interviene en la preparacion de la planta de stevia mediante a un proceso
similar a la preparacion de un té. Eritritol, es un polialcohol obtenido de de la fermentacién de
algunas frutas como uvas o peras, dicho proceso se parece al que se lleva a cabo para
elaborar el yogur a partir de la leche. "El Eritritol se filtra, se seca y cristaliza para garantizar
un ingrediente con una pureza de mas del 99%." (N.A) Por ultimo, se aplican aromas

naturales para brindarle un mejor sabor a sus productos.

Segun un estudio de econoticias.com, la stevia es dulce y es apta para personas con
problemas de diabetes. "Con sus extractos, que tienen hasta 300 veces el dulzor del azicar,
stevia ha llamado la atencién con la creciente demanda de bajos carbohidratos, y alimentos

bajos de azucar en la alimentacién alternativa.” (econoticias.com, 2010, parr.7)

La marca tiene disponible cuatro presentaciones, en primer lugar sobres de 3,5 gramos
empacados en cajas de 140 gramos (40 sobres), 280 gramos (80 sobres) y 1400 gramos
(400 sobres). Por ultimo cuentan con una presentacion del producto granulado empacado en

un frasco de 280 gramos. (N.A)
2.2.5.1.2Dulkre®

Dulkré® clasico es un endulzante a base de fructosa que puede llegar a endulzar hasta
diez veces mas que el azlcar con una disminucion de diez veces menos calorias. "Se utiliza
un sistema de control de calidad de materias primas, desarrollados para cumplir con las mas

altas exigencias de calidad, seguridad y confiabilidad.” (N.A, parr. 3)

En su linea de productos se encuentran cuatro variables: Dulkré® "Life" con sucralosa,

Dulkré® clasico, Dulkré®fructofibra y Dulkré® mate.
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Dulkré® "Life" con sucralosa es un endulzante que se obtiene de la modificacién de la
estructura molecular del azucar. "Se remplazan tres grupos hidroxidos por tres iones cloro;
de esta manera se liberan sus calorias, obteniendo asi una molécula altamente estable y
segura; inerte quimica y biolégicamente, por lo cual la sucralosa atraviesa el cuerpo sin ser

metabolizada y se elimina practicamente inalterada después de su consumo.” (N.A. parr.2)

Dulkré®fructofibra clasico esta elaborado con un ingrediente principal que es la fibra
soluble. "Esta fibra al ser ingerida no sufre procesos de hidrdlisis acida o enzimética en el

tracto digestivo superior, por consecuencia llega al colon en forma cuantitativa.” (N.A, parr.1)

La fructosa es un tipo de azlcar que se encuentra de forma natural en las frutas y sus
costos de produccion son menores a los del azicar. "La fructosa tiene las mismas calorias
gue el azucar, es decir, que nos aporta 4 Kcal. por cada gramo. Una de las ventajas que
ofrece la fructosa frente al azicar de mesa (sacarosa) es que posee mayor dulzor, por lo que
con menos cantidad tenemos el mismo efecto endulzante del azlcar con menos calorias."
(N.A, parr. 7y 8)

Dulkré® mate es un endulzante que contiene O calorias que surgié para aplicarlo en el
mate, esto en el caso del mercado argentino, debido a éste propoésito desarrollaron la
siguiente gama de sabores: "Dulkré® Mate toque Hierbas Serranas. Resalta las refrescantes
caracteristicas de la menta de manera delicada, ofreciendo una reconfortante sensacion de
bienestar. Dulkré® Mate Toque Naranja. Refleja los generosos aromas y sabores de las mas
ricas naranjas de estacion en todos los mates del afio. Dulkré® Mate Toque Limon. Resume
las caracteristicas de las frutas citricas, con un toque sutil de sabor limén." (N.A, parr. 3, 4y
5)

2.2.5.2 Competencia indirecta
2.2.5.2.1 Splenda®

Unos de los competidores mas importantes para Le Zuc®, aunque indirecto, es
Splenda®. Segun la pagina web oficial de Splenda®, unos investigadores en Londres
comenzaron a indagar sobre las cualidades de la sucralosa. Al comprobar que era dulce,

continuaron sus estudios basados en la busqueda de un sustituto del aztcar que no fuera tan
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dafiino como ésta. Para su sorpresa "la sucralosa no solo era dulce sino que no tenia

calorias" (N.A).

Fue asi como el pequefio grupo de investigadores comenzod a trabajar en el proyecto y de
esta manera, tras varios afos de investigacion lograron comprobar que el consumo de dicha
marca era seguro para los consumidores. "La FDA la aprob6 el primero de abril de 1998 y
obtuvimos Splenda® endulzante sin calorias (nombrado por su espléndido sabor dulce)".
(N.A)

Splenda® no es azlcar pero contiene sucralosaque proviene del azacar. Como describen
el producto en el portal web de Splenda®, para la elaboracién se utiliza "azlcar pura,
sembrada y cosechada por granjeros en costas bafadas por el sol en Australia, Hawaii y
Florida." (N.A)

Posteriormente el azlcar pasa por una transformacion que la convierte en un endulzante.
Si bien, dicho producto proviene del azucar,en la pagina web de Splenda® se deja claro que
el azucar pasa por una serie de procesos que hacen que no sea un producto natural, ésta es
la causa de que Splenda® sea un competidor indirecto para Le Zuc® que si es un producto
100% natural.

"De acuerdo con el libro SweetDeception, la sucralosa se obtiene cuando el azlcar se
trata con tritilo cloruro, anhidrido acético, cloruro de hidrégeno, cloruro de tionilo, y el metanol
en la presencia de la dimetilformamida, el 4-methylmorpholine, tolueno, metilisobutil cetona,
acido acético, cloruro de benzyltriethlyammonium y metoxido de sodio, por lo que es

diferente a todo lo encontrado en la naturaleza." (Redaccion, 2013, parr.15)

Splenda® se encuentra en el mercado en tres presentaciones, en primer lugar se
presenta en sobres de 1 gramo, porciones individuales. En segundo lugar, un empaque de
15 gramos que contiene el producto granulado. Y por ultimo se presenta en empaques de
dos presentaciones de 5,5 gramos, equivalente a 100 tabletas y de 16,5 equivalente a 300

tabletas.
2.2.5.2.2 Equal®

Equal® es un producto creado en el afio 2000, bajo la misma premisa de buscar un

sustituto del azucar. En sus principios y su presentacion original actual no es natural. "Los
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ingredientes en los paquetes de Equal® originales son dextrosa con maltodextrina, asi como

los ingredientes edulcorantes son aspartamo y acesulfamo potésico." (N.A, péarr 1)

En la actualidad Equal® cuenta con dos presentaciones a parte de la convencional, para
adaptarse al mercado: Equal®Sucralosa, que sustituye al aztcar sin comprometer el sabor y
Equal®Stevia que se adapta al reciente ingreso de la stevia en el mercado, perfecta para

endulzar alimentos sin sumarles calorias. (N.A, parr. 2y 3)

En las investigaciones relacionadas con edulcorantes y endulzantes Equal® es un
ejemplo de los que contienen aspartame. Segun el articulo publicado por el portal web de
Mercado de dinerove.com, el aspartame "tiene calorias, pero dado que es de 160 a 220
veces mas dulce que la sacarosa, se necesitan muy pequefas cantidades para endulzar por

lo que la ingesta caldrica es insignificante.” (Redaccion. 2013. parr. 8).

Sus presentaciones en el mercado son las siguientes: empaques de 40 gramos, que
contienen 50 sobres, empaques de 100 gramos que contienen 100 sobres, empaques de 200
gramos que contienen 200 sobres y empaques de 400 gramos que contienen 500 sobres.
Por otra parte, tienen una presentacion de empaques de tabletas de 8,5 gramos y 25,5

gramos. Por ultimo la presentacién del producto granulado en empaque de 113.4 gramos.
2.2.5.2.3 Sweet'nLow®

Sweet'nLow® es un endulzante sin calorias que surgié hace 55 afios en los Estados
Unidos. Su ingreso al mercado persigue la creacion de un producto que sustituya el azucar.
"Un sobrecito de Sweet’'NLow® es tan dulce como 2 cucharaditas de azucar. Pero a
diferencia del azucar, cual tiene 16 calorias y 4 gramos de carbohidratos por cucharadita,
Sweet’NLow® tiene O calorias y 1 gramo de carbohidrato por paquete.”(N.A)

Este producto tiene como ingrediente principal la sacarina, pionero en la elaboracion de
endulzantes en Estados Unidos. "Gramo por gramo, es aproximadamente 300 a 500 veces
mas dulce que el azdcar, lo cual permite que una pequefa cantidad de sacarina provea un

efecto endulzante magnificado." (N.A)

Sin embargo estudios revelan que una desventaja de la sacarina "es la posibilidad de

reaccion alérgica, por pertenecer a una clase de compuestos conocidos como sulfonamidas
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gue pueden causar reacciones alérgicas en individuos que no toleran medicamentos tipo

sulfa." (Redaccion, 2013, parr 4)

Sus presentaciones actuales son empaques de 500 gramos que contienen 500 sobres de
un gramo, empaques de 50 gramos que contienen 50 sobres de un gramo y su presentacion

granulada de 228,5 gramos.
2.2.6 Expansion

La siguiente informacion fue obtenida directamente de la Coordinadora de Mercadeo, de
la marca, Estefania Hernandez, por medio de entrevistas personales y a través del correo

electrénico.

De acuerdo con la vision de la empresa, el propésito a futuro es lograr llevar a todo el
mundo un endulzante completamente natural y saludable. Por esta razén no han dejado de

estudiar cuales otros posibles mercados funcionarias para la venta de Le Zuc®.

Tomando en cuenta la informacién obtenida en las entrevistas personales que se han
llevado a cabo, la mira de la empresa se encuentra en paises como: Colombia, México,

Panama, Republica Dominicana y Costa Rica.

Resulta un panorama facil de imaginar ya que la stevia estd expandiéndose a nivel
mundial por sus atributos, principalmente por el hecho de que es completamente natural y en
su produccion no intervienen otros ingredientes que le resten esas caracteristicas saludables

propias de la stevia.
2.2.7 Presentaciones

En cuanto a las presentaciones actuales en el mercado del producto, se obtuvo la
siguiente informacion directamente de la Coordinadora de Mercadeo, de la marca, Estefania

Hernandez, por medio de entrevistas personales y a través del correo electrénico.

Actualmente en el mercado venezolano se encuentran cuatro presentaciones del
producto. En primer lugar la presentacion de sobres, disponible en cajas de 40, 80 y 200
sobres. Luego se encuentra la presentacion llamada Doypack que contiene el producto de
forma granulada, ideal para la elaboracién de postres o recetas que ameriten el dulce sabor

de la marca, en un empaque de 150 gramos.
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2.2.8 Entorno Econdmico

Para la fecha de la investigacion, las empresas que dependen de importaciones, como lo
es Le Zuc®, se han visto afectadas debido a los problemas relacionados con la obtencion de

divisas para realizar dichas importaciones.

Como indica en su version digital, el diario Panorama en su seccion de politica y
economia, en el articulo publicado el 27de marzo de 2015: “Desde hace mas de un afio la
venta de divisas por parte del gobierno viene enfrentando importantes demoras y
limitaciones, lo que ha generado la acumulacion de millonarias deudas con proveedores y

empresas internacionales.

Adicionalmente, elportal web Venezuela al dia incluye las declaraciones del presidente de
Fedecamaras, Jorge Roig, el cual afirma que no hay una solucién inmediata al problema
economico actual en Venezuela, ya que el Gobierno Nacional no ha otorgado la cantidad de
divisas que necesita el mercado para poder importar y adquirir materia prima, en su

publicacion del 8 de abril de 2015, en la seccién de economia.
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1. Método

3.1 Modalidad

Este Trabajo de Grado, segun el Manual de la Escuela de Comunicacion Social de la
Universidad Catolica Andrés Bello, se inscribié en la modalidad |, ya que esta “abarca todos
aquellos estudios que tienen como principal finalidad la medicién y analisis de variables
pertinentes para el diseilo e implementacion de estrategias de mercadeo’

(www.ucab.edu.ve).

Se realizé un estudio de mercado, el cual tuvo como finalidad, conocer las opiniones,
percepciones y puntos de vista de los caraquefos sobre la marca de edulcorantes Le Zuc®,

tras su fundacion, en el afio 2008.
3.2 Disefio y tipo de investigacion

El disefio de investigacién de este Trabajo de Investigacion, es no experimental, ya que

se observo y analiz6 un fenébmeno ya ocurrido.

El disefio de investigacién segun Kinnear y Taylor (1993) “es el plan basico que guia las

fases de recoleccion y andlisis de datos del proyecto de investigacion”. (p.62)

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2001) una investigacion no experimental "es la
gue se realiza sin manipular deliberadamente variables." (p. 184),a lo que Kerlinger(1981) en
su libro Enfoque conceptual de la investigacion del comportamiento, le agrega que "la
investigacion no experimental o exposfacto es cualquier investigacion en la que resulta
imposible manipular variables o asignar aleatoriamente a los sujetos o las condiciones.” (p.
116)

El tipo de investigacion que se llevo a cabo fue de caracter exploratoria.

Segun Malhotra (1997), una investigacion exploratoria “es examinar o buscar a través del

problema o situacién para dar una mejor idea o comprensién del mismo”. (p.88)

Con este trabajo de investigacion se busca que conocer la aceptacién de la marca Le
Zuc para, una vez que se obtengan los resultados, logre comprender a sus consumidores

reales y potenciales y de esta manera realizar comunicaciones efectivas y directas.
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Ademas, se realizaron estudios de campo, especificamente encuestas para recoger los
datos necesarios para la investigacion. Para Festinger y Katz, (1953) “Los estudios de campo
y las encuestas permiten la introduccién de controles y de objetivos de investigacion en la
misma recoleccion de datos. Asi el investigador social controla tanto el problema investigado

como los tipos de observaciones y mediciones”. (p. 67)

Por otro lado, se puede decir que la investigacion que se realizé es cualitativa-
cuantitativa, ya que por una parte, se realizaron preguntas especificas, se recogieron datos
numericos, y al mismo tiempo se estudio el comportamiento de personas con respecto a sus

gustos y preferencias en el mercado de los edulcorantes.
Segun Lamberto Vera Vélez (2008) una investigacion cualitativa es:

Aquella donde se estudia la calidad de las actividades, relaciones, asuntos,
medios, materiales o instrumentos en una determinada situacién o problema.
La misma procura por lograr una descripcion holistica, esto es, que intenta
analizar exhaustivamente, con sumo detalle, un asunto o actividad en

particular. (parr. 1)

Por otro lado, la Dra. Maria Santiago Ledn (2009) define a la investigacion cuantitativa
como “el tipo de investigacion educativa en la que el investigador decide: qué estudiar,
formula preguntas especificas, recoge datos numeéricos de los participantes, analiza estos

valores usando estadisticas y realiza la investigacion en una forma objetiva, no viciada” (p.4).
3.30bjetivos

3.3.1 Objetivo General
Analizar la aceptacion de la marca LeZuc en los caraquefios.
3.3.1 Objetivos especificos
e I|dentificar variables demogréaficas y psicograficas del consumidor real y potencial
de edulcorantes, enfocado en el mercado meta.
e Examinar el conocimiento de los consumidores sobre la composicion de los

edulcorantes, enfocado en el mercado meta.

e Estudiar la preferencia de los consumidores asociada al sabor de los edulcorantes.
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e Conocer la relacion precio-valor que le atribuyen los consumidores a los
edulcorantes, enfocado en el mercado meta.

¢ |dentificar el posicionamiento de la marca LeZuc.

3.4 Sistema de variables

Sabino (1992) define variable como “cualquier caracteristica o cualidad de la realidad que

es susceptible de asumir diferentes valores”. (p. 74).

Para la identificacion de las variables demograficas, se seleccionaron la edad, sexo,
estado civil, si tiene hijos, ingreso econdmico y nivel socioecondmico (NSE). En cuanto a las
variables psicograficas se consideraron los habitos alimenticios, enfermedades relacionadas
al consumo de azlcar y realizacion de actividad fisica. Asimismo, para el resto de las
variables se dispuso identificar atributos de las marcas de edulcorantes, especialmente Le
Zuc®

Para poder identificar la aceptacion de la marca Le Zuc® en el mercado caraquefio y
realizar el instrumento de recoleccién de datos (encuesta), fue necesario tomar en cuenta lo

anteriormente descrito.

3.4.1 Definicion conceptual

Es importante resaltar que la segmentacion demografica incluye unas de las variables
mas utilizadas.Rolando Arellano Cueva (2001) afirma que "Conciernen el sexo, la edad, la
raza u origen, la talla y complexién y en general todas aquellas variables individuales que
corresponden a las caracteristicas fisicas intrinsecas de los consumidores, ademas de su

posicionamiento geografico” (p. 489).
Mientras la segmentacién psicografica, segun Kurtz (2010):

Divide a una poblacion en grupos con valores y estilos de vida similares. El estilo
de vida se refiere a la forma de vida de una persona y describe cO6mo se comporta
una persona de manera cotidiana. Los estilos de vida de los consumidores estan
compuestos por sus perfiles psicoldgicos individuales, incluyendo sus necesidades,

motivos, percepciones y actitudes. Un estilo de vida también lleva la marca de
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muchas otras influencias, como familia, trabajo, actividades sociales y culturales (p.
292).

Con respecto al significado de compra, Hawkins, Best y Coney (2004) plantean lo
siguiente: "Una vez que el consumidor ha seleccionado la marca y la tienda, tiene que
completar la transaccion. Esto implica lo que normalmente se llama comprar o alquilar el
producto” (p. 587).

La preferencia, segun David L. Kurtz (2010), es aquella en la que “los compradores se
basan en experiencias previas con el producto cuando lo eligen, si esta disponible, por
encima de los productos competidores” (p. 379).

Ademas, Kotler y Armstrong (2008), definen precio como:

La cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos mas
amplios, un precio es la suma de los valores que los clientes dan a cambio de

los beneficios de tener o usar el producto o servicio (p. 263).

Actualmente, debido a su gran efectividad, se estd implementando una nueva
herramienta llamada Comunicaciones Integradas de Marketing, la cual, segun Ferrel, Michael
D. y Hartline (2011) “se refieren al uso estratégico coordinado de la promocién para crear un
mensaje consistente a través de mdltiples anales con el fin de asegurar un imparto

persuasivo sobre los clientes actuales y potenciales de la empresa” (p. 291).

Por ultimo, Kotler y Armstrong (2008) definen el posicionamiento del producto como “el
lugar que este ocupa, en relacion con los productos de la competencia, en la mente de los
consumidores.” (p. 50)

3.4.2 Definicién operacional

Para que un producto sea percibido como unico y diferente, se le deben atribuir distintas
caracteristicas, que pueden ser colores y/o formas, para lograr que el consumidor reconozca

y sienta afinidad con el producto.
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A todo producto se le debe colocar un precio, llevarlo a los puntos de venta, y realizar su

promocion.

Es importante resaltar que el precio tiene un sentido asociado al valor que los clientes
atribuyen a los productos, mas alla de la representacion monetaria. A su vez, la plaza,
puntos de venta o sistemas de distribucion son todos aquellos lugares en donde la empresa

coloca su producto para que llegue a los consumidores.

Buscando influenciar a los consumidores, las empresas recurren al elemento de la mezcla
de marketing, como herramienta para informar y/o persuadir, si se trata de un producto en
etapa de introduccion o crecimiento, o si se trata de un producto en etapa de madurez buscar

recordarle al mercado que dicho producto existe.

Una vez se haya llevado a cabo lo anteriormente descrito, es necesario saber cual es el

mercado meta, los consumidores y sus preferencias.

El mercado meta representa, para una empresa, aquel conjunto de personas que reunen
las caracteristicas necesarias para comprar su producto, mientras que el consumidor es
aguella persona que compra o consume el producto o servicio. Es decir, es la persona que
participa en el proceso de compra y efectia la transaccién, buscando satisfacer sus

necesidades.

Para lograr definir el mercado meta es necesario identificar a los consumidores. Existen
dos segmentaciones fundamentales; la segmentacién demografica, que reine todas aquellas
variables estrechamente ligadas a las caracteristicas fisicas, como: sexo, edad, raza, entre
otras, y las psicograficas que segmentan a la poblacion tomando en cuenta factores mas

relacionados con los estilos de vida de cada quien.

Un consumidor tiene preferencia por una u otra marca cuando la elige por encima de
otras. Se podria decir que algunas de las condiciones para preferir una marca sobre otra son
que la marca satisfaga las necesidades especificas del consumidor, en algunos casos el

precio, y que le sea facil ubicar y conseguir el producto.

La compra, considerandola como transaccion, es la etapa final de lo que se llama en
marketing proceso de compra, es el momento en que el cliente luego de seleccionar la plaza
y la marca se decide a pagar el precio establecido.
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Para lograr obtener una relacion con los consumidores, hay que comunicar los beneficios

y caracteristicas de los productos. Las comunicaciones de marketing son aquellas que

utilizan medios para difundir el producto, de la manera en que la empresa quiere presentarlo

al consumidor. Sin embargo, es importante que las empresas coordinen el mensaje

unificandolo para no confundir al consumidor. Es por esto que actualmente se esta

implementando una nueva herramienta llamada “Comunicaciones integradas de marketing”

que coordina las comunicaciones, unificAndolas, para que de esta manera, se logre

impresionar y persuadir a los consumidores.

Por ultimo es importante saber cual es el posicionamiento del producto. El

posicionamiento se refiere al lugar que un determinado producto ocupa en la mente de los

consumidores en relacion a la competencia.

3.5 Operacionalizacién de variables

Tabla #1: Operacionalizacion Objetivo 1 (Fuente: Elaboracion propia)

Objetivo: Identificar variables demogréficas y psicograficas del consumidor real y potencial de edulcorantes, enfocado
en el mercado meta.

Variable Dimensiones Indicadores Sub indicadores | Items o reactivos | Instrumento Fuentes
Sexo Sexo
Edad Edad
Demogréficas
Estado Civil Estado Civil
Hijos ¢ Tiene hijos?
Profesion Ocupacion Ocupacion
: — Consumidor
pem_| de_Ia Ingreso Ingreso familiar Encuesta Real y
audiencia Potencial
Condicién de la | Condicién de la
vivienda vivienda
Psicograficas Nivel Tipo de vivienda | Tipo de vivienda

socioeconémico

Tipo de vivienda

Municipio dénde
vive

Urbanizaciéon
doénde vive
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Estilo de Vida

Ejercicio

¢ Hace ejercicio?

¢ Con qué
frecuencia?

Habitos
alimenticios

. Toma café o té?

¢ Cuanto café o té
toma al dia?

¢Endulza el café?

JEndulza el té?

¢ Cuantas
cucharadas le
echa al café o té?

¢ Se consideraria
consumidor de
café frecuente?

¢ consume
sustitutos del
azlcar?

¢ Con qué
frecuencia?

¢ Cuales sustitutos
del azlcar
consume?

cQué
presentacion
prefiere?

¢ Con qué
frecuencia compra
la presentacién
preferida?

¢ Tiene algin
problema de salud
que no le permita,
o le haya obligado
a reducir su
consumo de
azucar?

¢ Fue por
indicacién médica
gue consume la
marca
seleccionada?

Encuesta

Consumidor
Real y
Potencial
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Tabla # 2: Operacionalizacion Objetivo 2 (Fuente: Elaboracion propia)

Objetivo: Examinar el conocimiento de los consumidores sobre la composicion de los edulcorantes, enfocado
en el mercado meta.

Variable Dimensiones Indicadores ftems o reactivos Instrumento Fuentes
Conocimiento de Conocimiento de ¢Cuales de estos Consumidor
Componente componentes Encuesta real y
componentes componentes 5 .
conoce? potencial
Tabla # 3: Operacionalizacion Objetivo 3 (Fuente: Elaboracién propia)

Objetivo: Estudiar la preferencia de los consumidores asociada al sabor de los edulcorantes.
Variable Dimensiones Indicadores ftems o reactivos | Instrumento Fuentes
Sabor del Producto Tomando en
Preferenua_de _ .cue,nta el sabor Consumidor real
compra asociado Actitud ¢, Cual edulcorante Encuesta otencial

al sabor Producto sustituto | prefiere? En orden yp
de preferencia.

Tabla # 4: Operacionalizacion Objetivo 4 (Fuente: Elaboracién propia)

Objetivo: Conocer la relacion precio-valor que le atribuyen los consumidores a los edulcorantes, enfocado

en el mercado meta.

Variable Dimensiones Indicadores {tems o reactivos | Instrumento Fuentes
¢ Cuanto esta
Capacidad de dispuesto a pagar
compra Monto a pagar por un empague
de 100 sobres de
edulcorante?
. Precio Consumidor real
Precio Encuesta otencial
Sabor ¢ Cudl de estos yp
Raz6n de factores es
compra Disponibilidad determinante al
P momento de
Presentacion comprar?

Marca
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Tabla # 5: Operacionalizacion Objetivo 5 (Fuente: Elaboracion propia)

Objetivo: Estudiar las comunicaciones externas de LeZuc.

Variable

Dimensiones

Indicadores

items o reactivos

Instrumento

Fuentes

Reconocimiento o

¢ Conoce la marca

Recuerdo de edulcorante Le
recuerdo de la marca Zuc?
Comunicaciones ) Consumidor real
Encuesta .
externas Medios y potencial
Medios de Como la
_ 2 P
Mensajes reconocimiento €conocio?
Tabla # 6: Operacionalizacion Objetivo 6 (Fuente: Elaboracion propia)
Objetivo: Identificar el posicionamiento de la marca LeZuc
Variable Dimensiones Indicadores ftems o reactivos | Instrumento Fuentes
¢Cudl esla
Top of mind primera marca de
Posicionamiento edulcorante que le
X P .
viene a la mente? Encuesta Consumidor real

Preferencia

Conocimiento

¢ Cudles sustitutos
del azlcar
conoce?

Razoén

¢ Qué razén(es) lo
llevé a preferir en
primer lugar la
marca
seleccionada?

y potencial

3.6 Unidades de analisis y poblacion

Se tomo en cuenta una unidad de andlisis al momento de realizar este trabajo, las cuales

fueron todos los consumidores reales y potenciales de la marca.

Se consideraron consumidores reales y potenciales a todas aquellas personas, hombres y

mujeres, mayores de 18 afios, que se interesan por llevar un estilo de vida saludable;

también aquellas personas con problemas de salud

hipertension, que a su vez representan a la poblacion de esta investigacion.
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De esta forma, la unidad de analisis representa a la poblacion, que es definida por Hair,
Bush y Ortinau (2003) aseveran que una poblacién "es un grupo o congregacion de
elementos (por ejemplo, gente, productos, organizaciones, entidades fisicas) de interés para

el investigador y pertinente para el problema de informacién especifico” (p. 330).

Por otra parte, en cuanto a la definicion de muestra, Schéner y Uhl (1979) afirman que "es

aguella parte de la poblacion de la cual se tienen datos y que sera analizada" (p.340).

3.7 Disefio Muestral

3.7.1 Tipo de muestreo

El tipo de muestra fue no aleatorio, ya que interesa que tenga las caracteristicas
necesarias de un consumidor de edulcorantes, de sub-tipo intencional, ya que los

investigadores decidieron a quién realizarle las preguntas y el proceso fue por intercepcion.

Segun Manuel Vivanco los muestreos no aleatorios son “procesos de seleccidén que se
caracterizan porque los elementos de la poblacion no tienen una probabilidad conocida de

seleccion.” (p. 187)

Héctor Avila, por su parte, define el muestreo no aleatorio intencional como “un
procedimiento que permite seleccionar los casos caracteristicos de la poblacion, limitando la

muestra a estos casos.” (p.89)

3.7.2 Tamaino de la Muestra

La siguiente informacién fue suministrada por Jorge Ezenarro, profesor de Metodologia

de la Universidad Catdlica Andrés Bello por medio de una conversacion personal:

El tamafio de la muestra de este estudio fue de 210 personas. Se decidi6 aplicar a 212

por si alguna dejaba la encuesta en blanco
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Cuando la muestra es no aleatoria, el tamafo es irrelevante porque el resultado solo sera
valido para esa muestra y no se proyecta la poblacion, porque no se conoce el error

cometido al realizarlo.

Existe un requisito tedrico para cruzar variables nominales entre si, con el cual el tamafio
cobra relevancia. Este requisito es de la posibilidad de lograr cinco respuestas en cada celda
del cruce. Para esto se tomaron las preguntas con mayor nimero de respuestas cerradas, se

multiplicé el nimero de categorias entre si y por ultimo se multiplicé por cinco.
En este estudio las dos preguntas con la mayor cantidad de respuestas cerradas fueron:

1 ¢Cudles sustitutos del aztucar consume? (En orden de preferencia de consumo del
1 al 6, siendo el 1 el que més se prefiere, el 2 el siguiente y asi sucesivamente
hasta el 6 que es el que menos se prefiere)

Dulkre

Equal

Le Zuc

Splenda

Sweetn’ Low

Truvia

2 Tomando en cuenta el sabor, ¢cual edulcorante prefiere? (En orden de preferencia
del 1 al 7, siendo el 1 el que mas se prefiere, el 2 el siguiente y asi sucesivamente
hasta el 7 que es el que menos se prefiere)

Dulkre

Equal

Le Zuc

Splenda

Sweet n’ Low

Truvia

La que

consiga

El célculo realizado para determinar el tamafio de la muestra fue:

7X6=49; 42x5=210
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3.8 Disefio del instrumento

3.8.1 Descripcion del instrumento

Una de las técnicas en que se pueden obtener los datos necesarios para llevar a cabo la
investigacion, se trata del método de encuestas, utilizando como instrumento el cuestionario.
Malhotra (1997) define el método de encuestas como: "cuestionario estructurado que se da a
una muestra de la poblacion y estd disefiado para obtener informacion especifica de los

entrevistados” (p. 196).

El mismo autor agrega informacion acerca del tipo de preguntas que en su mayoria
incluyen las encuestas estructuradas y que en este caso coinciden con la investigacion que
se desarrollé en este proyecto. Se trata de "preguntas de opcion multiple que requieren que

los entrevistados elijan de un grupo de respuestas determinadas con anterioridad" (p. 197)

Este método es ideal para la investigacion que se esta llevando a cabo ya que permite
obtener de manera concisa y ordenada la informacién referente al consumo de edulcorantes

y el perfil de quienes lo consumen.

3.8.2 Validacion del Instrumento

Estefania Hernandez, Licenciada en Comunicacién Social, mencion corporativa de la
Universidad Santa Maria, y actualmente la Coordinadora de Mercadeo de Danmic, empresa
encargada de la distribucién de la marca LeZuc®, sugirié hacer los siguientes cambios en el

instrumento:

e Tabla # 3: En sabor del producto/ Tomando en cuenta el sabor ¢Cual
edulcorante prefiere?, considerar preguntar por qué les gusta mas ese

sabor.

e Tabla # 4: Considera incluir en —Razén de compra- la composicion o

ingredientes.
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e Tabla # 6: Si lo que se quiere medir es el Top of mind se deberia preguntar
¢, Qué marcas de endulzantes conoce? Y luego de mencionarlas preguntar

cual prefiere.

e Pregunta 14: Quizas el encuestado no haya probado nunca alguno de los
endulzantes ahi sefialados, por lo tanto no va a tener distincion entre uno u
otro que no conozca. Lo mismo pasa en la pregunta 16. Se podria agregar
una que diga: De los siguientes endulzantes ¢, Cual conoce? y en otra aparte

¢, Cudl prefiere? y luego si preguntar la razén que es la pregunta 15.
e Pregunta 19. Agregar la opcion liquida.

Por su lado, la Doctora Mery Moretti, egresada de la Universidad Central de Venezuela
como Médico Cirujano, especialista en medicina interna y en reumatologia, ambas
especialidades de la misma casa de estudio, que actualmente ejerce de manera privada
como especialista en medicina interna y reumatologia en la clinica Santa Sofia, ademas de
como especialista en medicina interna en el hospital San Juan de Dios y especialista en

reumatologia en Rescarven de las Mercedes, validé y sugirié realizar los siguientes cambios:

e Objetivo 6: Incluir el nombre de la marca de la cual se quiere conocer el
posicionamiento.

e Tabla 1: Cambiar el sub indicador ejercicio por “actividad fisica” y buscar mayor
precision al agregar las preguntas “; Su médico le recomenddé algun edulcorante en
especifico?” Y “isu médico le prohibié algun edulcorante en especifico?” en el
indicador “estilo de vida”, sub indicador “habitos alimenticios”.

e En la pregunta 9, la cual dice “De ser afirmativa la respuesta anterior, ;Con qué
frecuencia?”, agregar “hace ejercicio”.

e La pregunta 10, “¢Tiene algin problema de salud que no le permita, o le haya
obligado a reducir su consumo de azucar?”, intercambiarla por “;Tiene algun
problema de salud que le impidan el consumo de azucar?”

e En las opciones de la pregunta 21, “Cuanto esta dispuesto a pagar por un
edulcorante?”, agregar la cantidad que uno esta dispuesto a pagar por ese precio, por

ejemplo, “Caja de 100 sobres por 200 bs.”
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Por dltimo, Pedro Navarro Gil, coordinador académico de la escuela de comunicacion

social de la Universidad Catélica Andrés Bello, validé el instrumento.

3.8.3 Ajustes

En el caso de las recomendaciones realizadas por Estefania Hernandez se
descartd6 el cambio sobre incluir en la razébn de compra la composicion o
ingredientes de los edulcorantes fue descartada, ya que la mayoria de la gente
tiende a no conocer, ni a estar pendiente de los componentes. Por otro lado, ya se
encuentra dentro de las preguntas por qué prefiere ese edulcorante, por lo que no

se incluyo.

Por otro lado, la recomendacién sobre el top of mindno se incluyd, sin embargo, este se
midi6 con una pregunta administrada antes de entregar las encuestas, gracias a la

recomendacion hecha por Estefania.

Por ultimo, no es posible tratar a Le Zuc® como un endulzante en vez de un edulcorante.
En consulta con el tutor se acordé no hacerla, debido a que las personas entienden por
endulzante el azucar y por edulcorante cualquier sustituto de esta, probablemente debido a la

asociacion existente entre si no es azucar es light y light es edulcorante.

El resto de las recomendaciones se incluyeron ya que para los investigadores eran

cambios pertinentes para construir el instrumento.

En cuanto a las recomendaciones hechas por la doctora Moretti, no se tomé en cuenta el
especificar en dénde se requiere identificar el posicionamiento de la marca Le Zuc®, ya que

esta se encuentra en el objetivo general.

Adicionalmente, no se realizé el cambio de la pregunta ¢tiene algin problema de salud
gue no le permita, o le haya obligado a reducir su consumo de azlcar? por su

recomendacion, ya que hay personas que consumen azucar de manera restringida.

El resto de las recomendaciones se incluyeron ya que para los investigadores eran

cambios pertinentes para construir el instrumento.
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Tomando en cuenta las sugerencias de todos los validadores y al realizar modificaciones

personales, la encuesta quedd de la siguiente manera:

De antemano, agradecemos su colaboracién. La informacion de esta encuesta es
confidencial y tiene fines académicos Unicamente, para la elaboracion del trabajo de
grado. Sera utilizada para optar por el titulo de Comunicador Social en la Universidad
Catoélica Andrés Bello.

1 ¢Consume sustitutos del aztcar?

Si() No()
2 ¢Toma café o té?
Si() No ()
3 De ser afirmativa la respuesta anterior: ¢ Cuanto Café o té toma al dia?
1 a 2 tazas ()
2 a5 tazas ()

Mas de 5 tazas ()
4 ¢Endulza el café? (Si no consume café, deje esta respuesta en blanco)

Si() No ()
5 ¢Endulza el té? (Si no consume té, deje esta respuesta en blanco)
Si() No()
6 De ser afirmativa la respuesta anterior, ¢ Cuantas cucharadas le echa al café o té?
1 -2 cucharaditas ( ) 3 —4 cucharaditas ( ) Mas de 4 cucharaditas ( )
7 ¢Se considera consumidor de café frecuente?
Si() No()
8 ¢Realiza actividad fisica regularmente?
Si() No()
9 De ser afirmativa la respuesta anterior, ¢ Con qué frecuencia realiza actividad fisica?
Mas de 4 veces por semana () 2-1 veces por semana ()
4-3 veces por semana () Eventualmente ()

10 ¢Tiene algun problema de salud que no le permita o le haya obligado a reducir el
consumo de azucar?

Si( ) No()
11 ¢Con que frecuencia consume sustitutos del azticar? (Marcar con una X solo una
opcion)
Muy Frecuente Frecuente Poco frecuente

12 ¢ Conoce la marca de edulcorante Le Zuc?

Si() No()
13 De ser afirmativa la respuesta anterior: ¢ Como la conoci6? (Marque solo una
opcién)
Redes Sociales () La vi en el punto de venta ( )
Congresos () Publicidad ()
Por un amigo () Otro ()
14 ¢ Cuales sustitutos del azicar conoce? (puede seleccionar mas de una opcién)
Dulkre () Splenda ()
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Sweetn’ Low ()

Equal (
( Truvia ()

Le Zuc

N N

Si no consume sustitutos del azucar, por favor pase a la pregunta 24

15 ¢ Cuales sustitutos del azacar consume? (En orden de preferencia de consumo del 1
al 6, siendo el 1 el que mas se prefiere, el 2 el siguiente y asi sucesivamente hasta
el 6 que es el que menos se prefiere)

Dulkre

Equal

Le Zuc

Splenda

Sweet n’ Low

Truvia

16 ¢ Fue por indicacidbn médica que consume la marca seleccionada como primera opcién
en la pregunta anterior?

Si() No()

17 ¢Qué razon(es) lo llevo a preferir en primer lugar la marca que en la pregunta anterior
valor6 con 1? (Puede seleccionar més de una opcién)

Es la que mas se consigue () Relacion precio-beneficio ()
Sabor () Componente ()

18 Tomando en cuenta el sabor, ¢,cuél edulcorante prefiere? (En orden de preferencia
del 1 al 7, siendo el 1 el que mas se prefiere, el 2 el siguiente y asi sucesivamente
hasta el 7 que es el que menos se prefiere)

Dulkre

Equal

Le Zuc

Splenda

Sweet n’ Low

Truvia

La que

consiga

19 ¢Qué presentacion prefiere? (Marque solo una opcidn)

Sobre () Pastillas ()
Polvo () Liquida ()

20 ¢Con qué frecuencia compra la presentacion seleccionada en la pregunta anterior?
(Marque una sola opcidn)

Muy Frecuente Frecuente Poco frecuente

21 ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por un empaque de 100 sobres de edulcorante?

(Marque una sola opcion)
200 -400 bs () 401 — 600 bs () Mas de 600 ( )

22 ¢ Cual de estos factores es determinante al momento de comprar? (Marque una sola
opcion)
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Precio () Sabor () Disponibilidad ( )

23 ¢ Cual de estos componentes conoce? (Puede seleccionar mas de una opcién)

Fructosa () Polialcohol ()
Sucralosa () Sacarina ()
Stevia () Aspartame ()
24 Sexo
F() M ()
25 Edad:
18-25 () 26-35 () 36-45 () 46 -55 ()
56-65 () Masde 65 ()
26 Estado civil:
Soltero/a () Divorciado/a ()
Casado/a () Viudo/a ()
27 ¢Tiene hijos?
Si() No()
28 Ocupacion:
Empleado () Ejercicio libre ()
Estudiante ()
Gerente ()
Ingreso familiar mensual:
0 a 4.000 bs () 16.001 a 22.000 bs ()
4.001a10.000bs ( ) 22.000 bsomas ( )
10.001 a 16.000 bs ( )
29 Tipo de vivienda:
Casa () Apartamento ()
30 Condicién de tenencia de vivienda:
Alquilada () Propia () Otro ()
31 Municipio donde vive:
Libertador () Sucre ()
Baruta () Hatilllo ()
Chacao () Otro ()

36. Urbanizacién dénde vive:

iMuchas gracias por tu ayuda!
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3.9 Criterio de Analisis

Una vez realizada la base de datos en el programa de StadisticalPackageforThe Social
Scienses (SPSS) con la informacion obtenida por la aplicacion de las encuestas, se
calcularon las frecuencias y porcentajes de cada categoria de respuesta de cada pregunta.

Todas las variables eran de caracter nominal.

Para el cruce de variables nominales-nominales, se calcul6 el coeficiente de contingencia.

Segun Malhotra (2008), se entiende por coeficiente de contingencia la “medida de la

fuerza de la asociacion en una tabla de cualquier tamano” (Pag. 476)

Para establecer la relacion existente entre el cruce de las variables se contemplaron los

siguientes valores:

e Entre 0y 0.15 la relacién es muy débil.

e Entre 0.16 y 0.3 la relacion es débil.

e Entre 0.31y 0.45 la relacion es moderada.

e Entre 0.46 y 0.55 la relacion es media.

e Entre 0.56 y 0.7 la relacion es moderada-fuerte.

e Entre 0.71y 0.85 la relacion es fuerte.

e Entre 0.86 en adelante la relacion es muy fuerte.

Para las preguntas abiertas, la nimero 0 y 36 se cerraron bajo el criterio de similitud
estableciendo una relaciéon de igualdad para poder agrupar las respuestas diferentes en

categorias similares.

En la pregunta 0 (¢, Cudl es la primera marca de edulcorante que te viene a la cabeza?)
Se categoriz6 de la siguiente manera: 1 Dulkré®, 2 Equal®, 3 Le Zuc®, 4 Splenda®, 5Sweet
N’ Low®, 6Truvia® y 7 Otro. Dentro de la categoria “otro” se encuentran las siguientes

respuestas: Endolce®, Hermesetas®, Stevia, Montalban® y Sucaril®.

En la pregunta 36 (Urbanizacion donde vive):
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Con esta pregunta se busc6 definir el nivel socioecondmico de la muestra. Al obtener las

respuestas, se baso el criterio de similitud en la investigacion de Astrid Villalobos (2013) para

evaluar los costos de metro cuadrado de cada urbanizacién, para de esta manera agruparlas

y ubicarlas en un Nivel Socioeconémico (NSE).

La empresa encuestadoraDatandlisis, define a las clases sociales en Venezuela de esta

manera.

Clase A y B (Clase alta o casi alta): Son los grandes empresarios y altos
ejecutivos. Habitualmente envian a sus hijos a estudiar al exterior, viajan a Europa
dos veces al afio 0 mas, etc. Representan entre 2,5% y 3% de la poblacion.

Clase C (Clase media-alta y clase media): Cubren todos sus gastos, tienen
propia, pero no gran holgura “extra” econémica. Los ingresos familiares son, en
promedio, mayores a Bs.10.000. En esta clase se pueden incluir algunos con
caracteristicas del clase B. Son 17% de la poblacién aproximadamente.

Clase D (Media baja -incluye la pobreza moderada): Pueden cubrir sus
necesidades basicas de alimentacion, vivienda y otros, pero con gran esfuerzo y
deficiencias. Por ejemplo, no pueden hacer arreglos a la vivienda y tienen
estrechez financiera. El ingreso familiar promedio esta entre Bs.4.000 y Bs.6.000.
Se incluyen a los duefios de los abastos al pie de los barrios. Son el 38% de la
poblacién.

Clase E (Pobre): Son el 42% de la poblacion. Ingresos menores a 2 salarios

minimos. Viven en ranchos o casas en condicione precarias.

A partir de lo descrito anteriormente, basado en las respuestas de los encuestados y en el
estudio de Astrid Villalobos (2013):

Corresponden al NSE A las personas que viven en las urbanizaciones que tienen
un precio estimado por metro cuadrado desde 23.001,00 bolivares en adelante:
Municipio Chacao: Altamira, Campo Alegre, El Rosal y La Floresta.

Corresponden al NSE B, aquellos consumidores que residen en urbanizaciones
gue tienen un precio estimado por metro cuadrado entre 17.001,00 y 23.000,00
Bolivares: Municipio Chacao: Los Palos Grandes y La Castellana; Municipio
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Sucre: Los Chorros y Sebucéan; Municipio Baruta: Colinas de Valle Arriba, La
Alameda, Las Mercedes, Lomas de Las Mercedes y San Roman.

e Corresponden al NSE C, aquellos consumidores que residen en urbanizaciones
gue tienen un precio estimado por metro cuadrado entre 11.001,00 y 17.000,00
Bolivares: Municipio Chacao: Chacao, Chuao y La Carlota; Municipio
Sucre:Caurimare, La California, Montecristo, Los Dos Caminos, ElI Marqués,
Macaracuay, Santa Eduvigis y Terrazas del Avila; Municipio Baruta: El Cafetal,
Santa Paula, Los Samanes, La Tahona, La Trinidad, Lomas de la Trinidad, Prados
del Este, Santa Fe, Santa Fe Norte, Terrazas del Club Hipico, Manzanares,
Cumbres de Curumo y El Laurel.Municipio El Hatillo: Los Naranjos, Oripoto, El
Cigarral, y La Boyera; Municipio Libertador: El Paraiso, Los Caobos, Las
Acacias, Colinas de Vista Alegre, Vista Alegre, Bella Vista, La Florida, San
Bernardino, La California, La Candelaria, Santa Moénica y Agua Salud.

e Corresponden al NSE D, aquellos consumidores que residen en urbanizaciones
gque tienen un precio estimado por metro cuadrado entre 9.001,00 y 11.000,00
Bolivares: Municipio Sucre La Urbina, Horizonte, Parque Caiza y El Llanito;
Municipio Libertador: Altagracia, Miraflores, Montalban, Delgado Chalbaud,
Santa Rosalia y Las Delicias; Municipio Los Salias: San Antonio, Parque Retiro,
Los Castores, Las Salias, Las Polonias, Sierra Brava y OPS.

e Corresponden al NSE E, aquellos consumidores que residen en urbanizaciones
que tienen un precio estimado por metro cuadrado entre 5.001,00 y 9.000,00
Bolivares: Municipio Libertador: Ruiz Pineda, Catia, Los Frailes, Urdaneta,
Parque Central, La Pastora, Macarao, Caricuao, Artigas, El Amparo, Atlantida y La
Vega; Municipio Guaicaipuro: El Barbecho, Los Teques, Altos Mirandinos y los
Nuevos Teques; Municipio Baruta: La Guairita; Municipio Plaza: Nueva
Casarapa; Municipio El Hatillo: El Manantial y EI Mirador del Este; Municipio

Zamora: La Rosa y Guatire.

3.10 Procesamiento

La herramienta utilizada para procesar los datos fue el programa estadistico SPSS, en su
versién22para Windows.
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Por ultimo se proceso la informacién, obteniendo las tablas y gréficos de barra de cada

una de las preguntas y se cruzaron ciertas variables para obtener la relacion entre ellas.

3.11 Limitaciones

La limitante que se presento a la hora de realizar las encuestas fue que la muestra no

fue aleatoria, por lo que los resultados solo son representativos para la muestra.
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V. RESULTADOS

A través del programasStatisticalPackageforThe Social Sciences (SPSS) se procedié al

calculo de todas las variables involucradas.

El instrumento se aplic6 a 212 personas, sin embargo, algunas de las preguntas
realizadas eran excluyentes, por lo que el total de personas que respondieron a algunas

preguntas fue menor al total de las encuestas realizadas.

Para la aplicacion del instrumento se tom6é una muestra de personas mayores de 18

afos, ya que esta refleja a los consumidores reales y potenciales de edulcorantes

Se debe tomar en cuenta que la sumatoria de porcentaje de algunas de las preguntas es

mayor al 100%, ya que se trata de preguntas de respuesta multiple.

A la hora de seleccionar los resultados de los cruces, se tomaron en cuenta aquellos
cuyas correlaciones fuesen significativas o aportasen informaciéon relevante para esta

investigacion.

Adicionalmente, al hacer referencia a otros edulcorantes, se toman en cuenta Sucaril®,

Montalb&n®, Hermesetas®, Endolce® y stevia.

Por otro lado, cuando seleccionan la categoria Otro en la pregunta ¢COmo conocio la
marca Le Zuc®? se toma en cuenta degustaciones, exposiciones de salud y cualquier otro

aproximamiento al producto.

Por ultimo, se debe tomar en cuenta que al hacer referencia a otro tipo de viviendas, se

toman en cuenta anexos o cuartos alquilados.
A continuacion se presentan los resultados arrojados por la encuesta.

Con respecto al total de la muestra, 48,6% afirma el consumir sustitutos del azlcar,

mientras que el resto (51,4%) afirma que no consume sustitutos del azdcar.
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¢ Consume sustitutos del azucar?

120

100

80+

607

Frecuencia

404

204

1) T ]
Si Mo

i Consume sustitutos del azdacar?
Fuente: Elaboracion propia. Figura #1. Consumo de sustitutos del azlcar.
(SPSS)
Con respecto a la frecuencia en que los encuestados consumen sustitutos del azucar,
64,8% consume edulcorantes de manera poco frecuente, 18,6% de manera frecuente y
16,7% muy frecuente.
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& Con qué frecuencia consume sustitutos del azucar?

1257

100

Frecuencia

50

257

T T T
Muy frecuents Frecuente Poco frecuente

éCon qué frecuencia consume sustitutos del azicar?

Fuente: Elaboracién propia. Figura #2. Frecuencia de consumo de sustitutos del aztcar

(SPSS)

El producto que se encuentra posicionado en primer lugar en el Top Of Mind de los
encuestados esSplenda® por 64,6%; seguida por Truvia® con un 11,8%; luego con 10% la

categoria Otros; con 2,4% Dulkre®y por ultimo, con 1,9% Le Zuc® y Sweet N’ Low®.

¢ Cual es lamarca de edulcorante que le viene primero a la mente?

125

100

Frecuencia

50

257

|  — — :

T T T T T T
Dulkre Equal Le Zuc Splenda  Sweet n' Low Truvia Ctro

¢Cual es la marca de edulcorante que le viene primero a la mente?
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Fuente: Elaboracién propia. Figura #3. Top of Mind de marcas de edulcorantes
(SPSS)

Con respecto al conocimiento de la marca Le Zuc®, 35,4% de los encuestados conoce la

marca, mientras que 64,6% no la conoce.

Por otro lado, es importante resaltar que 97,1% de los encuestados afirma conocer la
marca Splenda® y solo un 2,9% manifestaronno hacerlo; 90% afirma conocer la marca
Equal® y solo el 10% niega hacerlo; 75,6% afirma conocer la marca Truvia® y 24,4
manifestaron no conocerla; 39,7% conoce la marca Sweet N’ Low® y 60,3 no la conoce y por
ultimo, 23.8% afirma conocer la marca Dulkre® y 76,2% negaron conocerla.

¢Conoce lamarca de edulcorante Le Zuc?

1257
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Frecuencia

50

257

T T
Si o

éConoce la marca de edulcorante Le Zuc?
Fuente: Elaboracién Propia: Figura #4. Conocimiento de la marca de edulcorante Le Zuc.
(SPSS)
De aquellos que si tenian conocimiento de la marca, 5,3% la conocio por medio de Redes
Sociales, 3,9% por medio de congresos, 39,5% por medio de un amigo, 23,7% vio el
producto en el punto de venta, 14,5% afirma haber conocido la marca por medio de

publicidad y 13,2% selecciond la categoria Otros.
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¢ Como conocio la marca de edulcorante Le Zuc?
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Frecuencia
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Redes Sociales Congresos Por un amigo La vien ell_rurrto Publicidad Ctro
de venta

éCoémo conocid la marca de edulcorante Le Zuc?

Fuente: Elaboracién propia. Figura #5. Como conocen a la marca Le Zuc.

(SPSS)

Generalmente, los consumidores le asignan gran importancia a algunos atributos de los
productos que consumen al momento de realizar la compra. En el caso del consumo de
edulcorantes, los encuestados que afirmaron consumirlos le dieron gran importancia a las
siguientes caracteristicas: Para 34,7% de los consumidores de edulcorantes es determinante
el precio al momento de comprarlo; para 30,7% su sabor y para 34,7% lo mas importante al

momento de comprar edulcorante es su disponibilidad.

¢ Cual de estos factores es determinante al momento de comprar?

40

30

20

Frecuencia

T T T
Precio Sabor Digponibilicad
¢Cudl de estos factores es determinante al momento de comprar?

Fuente: Elaboracion propia. Figura #6. Factores determinantes al momento de comprar.
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(SPSS)

Con respecto a la preferencia en la presentaciéon al momento de comprar de las personas
gue consumen edulcorantes, 65,7% de los consumidores de edulcorantes prefieren la
presentacion en sobres; 17,6% prefiere la presentacion en polvo, 14,7% prefiere la

presentacion en pastillas y 2% prefiere la presentacion liquida.

¢Qué presentacion prefiere?

404

Frecuencia

204

T T T T
Sobre Polva Pastillas Liguida

i Qué presentacion prefiere?

Fuente: Elaboracién propia. Figura #7. Preferencia de presentacion.

(SPSS)

Con respecto a cuanto estan dispuestos a pagar los consumidores de edulcorantes por
un empaque de 100 sobres, 63,1% tiene una disposicion de pagar desde 200 hasta 400
bolivares, mientras que 30,1% esta dispuesto a pagar desde 401 bolivares hasta 600, y solo
6,8% esté dispuesto a pagar mas de 600 bolivares.
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¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por un empaque de 100 sobres de edulcorante?

60

Frecuencia

20

]

T T T
200-400 401600 Mas de 600

¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por un empaque de 100 sobres de
edulcorante?

Fuente: Elaboracion propia. Figura #8. Disposicion de pago.
(SPSS)

En el caso de la pregunta segun el grado de preferencia de consumo entre las distintas
marcas a evaluar, respondida Unicamente por aquellas personas que afirmaban consumir
edulcorantes, y tomando en cuenta principalmente a la marca Le Zuc, solo 6,4% la posiciond
en el primer lugar; 16,7% en segundo lugar; 14,1% en tercer lugar; 25,6% en cuarto lugar;

19,2% en quinto lugar y un 17.9% de sexto lugar.

Preferencia de consumo Le Zuc

204

154

Frecuencia

5=

T T T T T T
Primer Lugar  Segundo Lugar  Tercer Lugar Cuarto Lugar Quirto Lugar Sexto lugar

Preferencia de consumo Le Zuc
Fuente: Elaboracidn propia. Figura #9. Preferencia de consumo Le Zuc.
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(SPSS)

Adicionalmente, en el caso de la pregunta segun el grado de preferencia de consumo
segun el sabor, entre las distintas marcas a evaluar, respondida Unicamente por aquellas
personas que afirmaban consumir edulcorantes, y tomando en cuenta principalmente a la
marca Le Zuc, solo 4,2% la posiciond en el primer lugar; 12,5% en segundo lugar; 13,9% en
tercer lugar; 15,3% en cuarto lugar; 22,2% la posiciond en quinto lugar, 25.0% la posiciono

de sexto lugar y 6,9% en séptimo lugar.

Prefiere por sabor LeZuc

Frecuencia

0 T T T T T T T
Primer Lugar SEgundo Tercer Lugar Cuarto Lugar Quinto Lugar Sexto Lugar Séptimo Lugar
ugar

Prefiere por sabor LeZuc

Fuente: Elaboracion propia. Figura #10. Preferencia de consumo Le Zuc segun el sabor.

(SPSS)

Con respecto al conocimiento de componentes de edulcorantes, las personas

encuestadas que los consume 84,3% afirmaron conocer la fructosa.
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Conoce componente Fructosa
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204

Conoce componente Fructosa

Mo

Fuente: Elaboracién propia. Figura #11. Conoce componente Fructosa.

(SPSS)

En el caso del componente Sucralosa, 77,5% de los consumidores de edulcorantes

encuestados afirmé conocerlo.

Frecuencia

Conoce componente Sucralosa
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Conoce componente Sucralosa
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Fuente: Elaboracion propia. Figura #12. Conoce componente Sucralosa.
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El 83,3% de los consumidores de edulcorantes encuestados afirmaron conocer el

componente Stevia.

Conoce componente Stevia

1007

Frecuencia
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60—

204

Conoce componente Stevia

Fuente: Elaboracién propia. Figura #13. Conoce componente Stevia.

(SPSS)

Por otro lado, solo el 6,9% de los consumidores de edulcorantes encuestados conoce el

componente Polialcohol.

Frecuencia

Conoce componente Polialcohol

100

80

60

40

209

T T
Si o

Conoce componente Polialcohol

Fuente: Elaboracién propia. Figura #14. Conoce componente Polialcohol.

64



(SPSS)

En el caso del componente Sacarina, 55,9% de los consumidores de edulcorantes

encuestados afirmoé conocerlo.

Conoce componente Sacarina

501

30

Frecuencia

Conoce componente Sacarina

Fuente: Elaboracion propia. Figura #15. Conoce componente Sacarina.

(SPSS)

Por ultimo, 66,7% de los encuestados consumidores de edulcorantes afirmaron conocer

el componente Aspartame.

Conoce componente Aspartame
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40+

Frecuencia

207

0 T T
Si Me

Conoce componente Aspartame

Fuente: Elaboracién propia. Figura #16. Conoce componente Aspartame.

(SPSS)
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Para conocer un poco mas sobre el mercado de los edulcorantes, se realizaron preguntas

de caracter demogréfico y psicografico, las cuales tuvieron como resultado lo siguiente:

En el caso de si eran consumidores de café o té, 84% de los encuestados afirmaron tomar
café o té, mientras que el resto nego hacerlo.

¢ Toma café o té?

200

1504

1004

Frecuencia

50+

¢;Toma café o té?

Fuente: Elaboracién propia. Figura #17. ¢ Consume café o té?
(SPSS)

La mayoria de las personas consumidoras de café o té toma de 1 a 2 tazas diarias
(76,7%), ya que solo 21,1% afirm6 tomar de 2 a 5 tazas y Unicamente 2,2% afirmé tomar
mas de 5 tazas.

¢Cuanto café o té toma al dia?

1257
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Frecuencia

50

257
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De1a2tazas De 2aStazas Més de Stazas

¢éCuanto café o té toma al dia?

Fuente: Elaboracion propia. Figura #18. ¢ Cuanto café o té toma al dia?
(SPSS)
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De las personas que afirmaron tomar café, 88,2% afirmé endulzarlo, mientras que 11,8%

negd hacerlo. En el caso del té, 71,3% de las personas consumidoras de esta bebida

afirmaron endulzarla mientras que el resto (28,7%) neg6 hacerlo.

Frecuencia

Frecuencia

¢Endulza el café?

1507

1004

50

¢Endulza el café?

Fuente: Elaboracion propia. Figura #19. ¢ Endulza el café?
(SPSS)

¢Endulza el té?
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¢Endulza el té?

Fuente: Elaboracioén propia. Figura #20. ¢ Endulza el té?
(SPSS)
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Con respecto a la cantidad de cucharaditas endulzan el café o té, 72,6% de las personas
qgue endulzan el café o el té afirmaron echar entre 1 y 2 cucharaditas, 26,2% afirmé echar
entre 3y 4y solo 1,2% de los encuestados afirmé echar mas de 4.

¢ Cuantas cucharaditas le echa al café o té?
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¢ Cuantas cucharaditas le echa al café o té?

Fuente: Elaboracion propia. Figura #21. ¢ Cuantas cucharaditas le echa al café o té?
(SPSS)

Adicionalmente, se preguntd a las personas consumidoras de café, si se consideraban
consumidores frecuentes de esta bebida, a lo que 44,2% respondieron si y 55,8%

respondieron no.

¢ Se considera consumidor de café frecuente?
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Frecuencia
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éSe considera consumidor de café frecuente?
Fuente: Elaboracién propia. Figura #22. ¢ Se considera consumidor de café frecuente?
(SPSS)
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La mayoria de las personas encuestadas afirmo realizar actividad fisica (63,5%), mientras
que solo 36,5% negd hacerlo. De las personas que afirmaron realizar actividad fisica, la
mayoria asevero que la realiza entre 3 y 4 dias a la semana (36,8%), mientras que a las
opciones entre 1y 2 dias y mas de 4 dias la seleccion6 25% de los encuestados cada una,
dejando 13,2% de personas que afirmaron realizar actividad fisica eventualmente.

¢ Realiza actividad fisica regularmente?
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¢Realiza actividad fisica regularmente?
Fuente: Elaboracién propia. Figura #23. ¢ Realiza actividad fisica regularmente?
(SPSS)
¢Con qué frecuencia realiza actividad fisica?
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¢Con qué frecuencia realiza actividad fisica?

Fuente: Elaboracion propia. Figura #24. ¢ Con qué frecuencia realiza actividad fisica?
(SPSS)
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Del total de las personas encuestadas, Unicamente 9,4% afirmé tener algin problema de

salud que le haya obligado o no le permita el consumo de azlcar, mientras que el resto
(90.6) negd tenerlo.

¢ Tiene algun problema de salud que no le permita o le haya obligado reducir el
consumo de azucar?

2007
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1009

Frecuencia

T I
Si Mo
;Tiene algun problema de salud que no le permita o le haya obligado reducir
el consumo de azicar?

Fuente: Elaboracién propia. Figura #25. ¢ Tiene algun problema de salud que no le permita o le haya obligado a
reducir el consumo de azucar?
(SPSS)

De las personas encuestadas, consumidoras de edulcorantes, Unicamente 2,9% afirmo
gue la marca seleccionada como primera opcion en la pregunta de preferencia, la eligié por

indicacion médica, mientras que el resto (97,1%), negd que esa fuera la razon.

¢Fue porindicacion médica que consume la marca seleccionada como primera
opcion?

100+

809

B0

Frecuencia

40

204

[ |
o T T
Si No
iFue porindicacion médica que consume la marca seleccionada como
primera opcion?

Fuente: Elaboracién propia. Figura #26. ¢ Fue por indicacion médica que consume la marca seleccionada como
primera opcion?
(SPSS)
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La mayoria de los encuestados que consumen edulcorantes, prefieren la marca que eligio
como primera opcion en la pregunta ¢ Cual sustituto del azacar consume? por el sabor, ya
gue 64,1% de las personas encuestadas selecciond esta opcion, mientras que solo 28,2%
eligid la opcidon “por su componente”, 21,6%la opcion “es la que mas se consigue” y 6,8%
“por su relacion precio-beneficio”.

Se prefiere por el sabor
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Se prefiere por el sabor

Fuente: Elaboracion propia. Figura #27. ¢ Qué razén(es) lo llevo a preferir en primer lugar la marca que en la
pregunta anterior valoré con 1?
(SPSS)

Del total de las personas encuestadas, 75,5% afirmaron ser solteros, 19,3% estar
casados, 3,8% divorciados y 1,4% viudo.

Estado Civil
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Fuente: Elaboracion propia. Figura #28. Estado Civil.
(SPSS)
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La mayoria de los encuestados nego tener hijos (79,2%) mientras que el resto (20,8%)

afirmo tenerlos.
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¢ Tiene hijos?

¢Tiene hijos?

Fuente: Elaboracién propia. Figura #29. ¢ Tiene hijos?.
(SPSS)

La mayoria de los encuestados afirmaron ser empleados (45,3%) mientras que 29,6%

afirmaron ser estudiantes, 16,5% ejercer libremente y 9% ser gerentes.
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Fuente: Elaboracion propia. Figura #30. Ocupacion.
(SPSS)

72



En cuanto al ingreso familiar mensual, la mayoria de los encuestados (47,4%) afirmo

tener un ingreso de

22.000 bolivares o0 mas, mientras que 19,9% de las personas

respondieron la opcion entre 10.001 bolivares y 16.000 bolivares. La opcion de 16.001 a

22.000 fue seleccionada por 15,2% de los encuestados, mientras que 13,3% afirmd que tiene

un ingreso entre 4.001 y 10.00 bolivares. Unicamente 4,3% respondi6 la opcion de 0 a 4.000

bolivares.

Frecuencia

La mayoria de los

afirmé vivir en casa.
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Fuente: Elaboracion propia. Figura #31. Ingreso familiar mensual.
(SPSS)

encuestados (66%) afirmo vivir en apartamento, mientras que 34%

Tipo de vivienda
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Fuente: Elaboracién propia. Figura #32. Tipo de vivienda.
(SPSS)
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Con respecto a la condicion de tenencia de vivienda, la mayoria de las personas

encuestadas ( 63,7%) seleccionaron la opcién propia, mientras que 12,3% afirmé tener una

vivienda alquilada y 23,6% respondio la opcion “otro”.
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Fuente: Elaboracion propia. Figura #33. Tipo Condicién de tenencia de vivienda.

(SPSS)

De las personas encuestadas, 28,8% afirmaron vivir en Baruta, mientas que 28,3% afirmo

vivir en el municipio Libertador. Con respecto al resto de los municipios, 13,7% seleccioné la

opcién “Sucre”, 13,2% selecciond la opcion “Hatillo”, 9,9% la opcion “otro” y 6,6% la opcion

“Chacao’.
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Fuente: Elaboracion propia. Figura #34. Municipio.
(SPSS)
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Por dltimo, con respecto a las urbanizaciones, se realizé la clasificacion segun clases
sociales, a lo que se obtuvo que 65,8% de los encuestados es de la clase social “C”, 23,2%
de los encuestados es de clase social “D”, 5,2% de los encuestados se encuentran en la
clase social “E”, 3,2% en la clase social “B” y 2,1% en la clase social “A”.

Urbanizacién
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Fuente: Elaboracién propia. Figura #35. Urbanizacion.
(SPSS)

4.1 Cruce de Variables

A continuacion se reflejard Unicamente el cruce de las variables que se consideraron
relevantes con respecto a la investigacién. El criterio para la seleccién fue el que los
coeficientes arrojaran una relacion media, moderada, fuerte y muy fuerte, y aquellas que, a
pesar de tener relacibn muy débil o débil, aportan informacion significativa a esta

investigacion.
4.1.1 Cruce de Consume edulcorantes con Edad

La relacion entre si consume edulcorantes con la edad de las personas que los consumen

es de 0,21, considerandose una relacién débil.

Tomando en cuenta las respuestas se muestra una mayor frecuencia de personas entre
36 y 55 afios de edad que consumen edulcorantes, mientras que las personas que menos

consumen edulcorantes se encuentran entre los mayores de 55 afios de edad.
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4.1.2 Cruce de Consume edulcorantes con Sexo

La relacién entre si consume edulcorantes y el sexo es de 0,14 por lo que es una

correlacion muy débil.

Tomando en cuenta las respuestas se muestra una mayor frecuencia de mujeres que

consumen edulcorante con respecto a los hombres.
4.1.3 Cruce de Consume edulcorantes con Realizacion de actividad fisica

La relacién entre el si consume edulcorante con la realizacién de actividad fisica es de

0,17, por lo que es una correlacion débil.

Tomando en cuenta las respuestas con mayor frecuencia de personas, aquellas que

respondieron realizar actividad fisica entre 3 y 4 veces por semana consumen edulcorantes.

4.1.4 Cruce de Consume edulcorantes con Frecuencia de consumo

La relacidon entre el consumo y la frecuencia de consumo de los sustitutos del azucar es

de 0,53, por lo que es una relacion media.

Tomando en cuenta las respuestas con mayor frecuencia de personas, aquellas que
afirmaron consumir sustitutos del azucar suelen hacerlo de manera frecuente y poco

frecuente.
4.1.5 Cruce de Consume edulcorantes con Conocer la marca Le Zuc®.

La relacion entre si consume edulcorantes con el conocer a la marca Le Zuc® es de 0.25,

por lo que es una correlacion débil.

Tomando en cuenta las respuestas con mayor frecuencia de personas, aquellas que
afirman consumir sustitutos del azicar tienen mayor conocimiento sobre la marca Le Zuc que
aguellos que no consumen, sin embargo, las personas que afirman consumir edulcorantes, la

mayoria no conoce a la marca.
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4.1.6 Cruce de Consume edulcorantes con Problema de salud.

La relacién entre si consume edulcorantes con si tienen problemas de salud que no le
permitan o le obliguen reducir el consumo de azucar es de 0,09, por lo que es una

correlacion muy débil.

Tomando en cuenta las respuestas con mayor frecuencia de personas, aquellas que
afirman padecer de alguna enfermedad que le obligue a reducir el consumo de azucar, en su

mayoria afirman consumir edulcorantes.
4.1.7 Cruce de Top of Mind con Edad.

La relacién entre el Top of Mind y la edad es de 0,46, por lo que es una correlacion

media.

Tomando en cuenta las respuestas se puede ver que sin importar la edad, la mayoria de
las personas encuestadas tienen en su Top of Minda la marca Splenda®. Sin embargo, en el
caso de Truvia® la mayoria de las personas que la ubican en su Top of Mind son aquellas
entre los 26 y 35 afios de edad. En el caso de Le Zuc® la mayoria de las personas que la

ubican en su Top of Mindtienen entre 55 y 65 afios de edad.

4.1.8 Cruce de Conocer la marca Le Zuc® con Sexo.

La relacién entre si conocen Le Zuc® y el sexo es de 0,08 por lo que es una correlacion

muy débil.

Tomando en cuenta las respuestas se muestra una mayor frecuencia de mujeres que

conocen Le Zuc con respecto a los hombres.
4.1.9 Cruce de Conoce la marca Le Zuc® con Edad.

La relacion entre si conocen Le Zuc® y la edad es de 0,18 por lo que es una correlacion

muy débil.
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Tomando en cuenta las respuestas se muestra una mayor frecuencia de personas entre
55 y 65 afios de edad conocen Le Zuc®, mientras que la mayoria de las personas entre 18 y

45 afios de edad, manifestaron no conocer la marca.
4.1.10 Cruce de Conoce la marca Le Zuc® con Top of mind.

La relacién entre si conocen Le Zuc® y el Top of mindes de 0,22 por lo que es una

correlacion débil.

Tomando en cuenta las respuestas se muestra que otras marcas de la competencia se
encuentran en el Top of Mindde la mayoria de las personas que afirmaron conocer la marca
Le Zuc®

4.1.11 Cruce de Conoce la marca Le Zuc® con Preferencia a de consumo
Le Zuc®.

La relacion entre si conocen Le Zuc® y el preferencia de consumo de Le Zuc® es de

0,53 por lo que es una correlacion media.

Tomando en cuenta las respuestas se muestra que la mayoria de las personas que

conocen Le Zuc® la ubican en cuarto lugar en su preferencia de consumo.

4.1.12 Cruce de Conoce la marca Le Zuc® con Preferencia a de consumo

Le Zuc® segun su sabor.

La relacion entre si conocen Le Zuc® y el preferencia de consumo de Le Zuc® segun su

sabor es de 0,44 por lo que es una correlacién moderada.

Tomando en cuenta las respuestas se muestra que la mayoria de las personas que
conocen Le Zuc® la ubican en tercer, cuarto y quinto lugar en su preferencia de consumo

segun su sabor.
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4.1.13 Cruce de Preferencia de consumo de la marca Le Zuc® con Edad.

La relacion entre la preferencia de consumo de Le Zuc® y la edadde 0,53 por lo que es

una correlacién media.

Tomando en cuenta las respuestas se muestra que la mayoria de las personas entre 26
y 35 afios de edad ubican a Le Zuc® en cuarto y quinto lugar en su preferencia de
consumo, mientras que entre los 18 y 25 afios de edad la mayoria la ubica en sexto lugar. La
mayoria de personas entre 36 y 45 afios de edad ubican a la marca en segundo lugar segun
su preferencia de consumo y la mayoria de las personas entre 46 y 55 afios de edad la

ubican de tercer lugar.
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V. DISCUSION DE LOS RESULTADOS

La marca Le Zuc® en sus inicios se dio a conocer a través de una imagen mas sobria y
convencional. Fue en el afio 2012 cuando la imagen es mejorada para optimizar la
comunicacion de la filosofia que la marca busca transmitir. El nuevo disefio es mas fresco,
divertido y juvenil y se adapta a la tendencia saludable que esta tan presente en estos
tiempos y para Le Zuc®, se ajusta mas al mercado de edulcorantes actual.

Ya que el mercado de los edulcorantes ha sido poco estudiado en Venezuela, resulta
significativo plasmar algunos de los hallazgos, producto de esta investigacion, relacionados

con el tema.

Cuando una empresa identifica la necesidad que va a cubrir su producto en el mercado
se enfoca en dirigirse a su mercado meta, es decir, a los consumidores adecuados. Segun
Michael Solomon (2008) un consumidor es una "persona que identifica una necesidad o un
deseo, realiza una compra y desecha el producto.” (p. 623) Tomando en cuenta esto, el perfil
de los consumidores de edulcorantes, a partir de la muestra, se centra sobre todo en
personas de edades comprendidas entre los 36 y 55 afos, siendo la mayoria mujeres.Se
trata de personas que realizan actividad fisica entre 3 y 4 veces por semana. Dichas

personas consumen edulcorantes de manera poco frecuente.

Al conocer todos los aspectos relacionados a los productos, los consumidores tienden a
tener preferencia por algunas marcas sobre otras. En un plano general, la Real Academia
Espafiola, define la preferencia como “Eleccion de alguien o algo entre varias personas o
cosas” (www.rae.es). Al momento de comprar, la presentacion preferida por la muestra es la
de sobre y los factores determinantes para escoger una marca de edulcorante son el precio y
la disponibilidad.

Splenda® es la marca que, notablemente, se posiciona en el Top of Mind de la muestra,
ya que 64,6% de las personas encuestadas afirmaron que la primera marca de edulcorante
que les venia a la mente era esta.Se define marca como "un nombre y/o una sefial cuya
finalidad es identificar el producto de un vendedor o grupo de vendedores, para diferenciarlo

de los productos rivales" (Stanton, Etzel y Walker, 2001, p. 264).
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Se puede decir que Splenda® uno de los competidores indirectos mas importantes para
Le Zuc®.

Splenda® se encuentra en el mercado en tres presentaciones, en primer lugar se
presenta en sobres de 1 gramo, porciones individuales. En segundo lugar, un empaque de
15 gramos que contiene el producto granulado. Y por ultimo se presenta en empaques de
dos presentaciones de 5,5 gramos, equivalente a 100 tabletas y de 16,5 equivalente a 300

tabletas, lo que refleja que tiene una presentacion de cada tipo.

Porcentualmente, existe una gran diferencia entre el posicionamiento en el Top of Mind
entre Splenda® vyel resto de las marcas mencionadas.Adicionalmente es la marca mas

conocida por las personas encuestadas.

Es importante resaltar que el componente principal de Splenda® es la sucralosa.El

conocimiento de este componente en la muestra estudiada representa 77%.

La sucralosa, que segun Aguilar fue descubierta en 1976 y es aproximadamente 600
veces mas dulce que el azucar, y es la Unica fabricada a partir del azucar. (1999, pérr. 9) Sin
embargo, segun Diana Garcia, “los efectos adversos de la sucralosa en la vision y el cerebro
incluyen migrafas, dolores de cabeza, vision borrosa, etc. (...) el consumo de la sucralosa es

peligroso en embarazadas y lactantes, como muchos obstetras advierten.” (n.d)

Adicionalmente, 61,2% las personas posicionaron de primer lugar segun su preferencia
de consumo a Splenda®, siendo la marca con el mayor porcentaje de primer lugar en cuanto

a esta variable.
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Preferencia de consumo Splenda
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Fuente: Elaboracion propia. Figura #36 Preferencia de consumo Splenda®.
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Con respecto a su sabor, 53,1% de las personas encuestadas que afirmaron consumir

edulcorantes posicionaron a Splenda® de primer lugar, disminuyendo su posicién en un 8,1%

con respecto a su preferencia general

82



Prefiere por sabor Splenda
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Fuente: Elaboracién propia. Figura #37 Preferencia de consumo Splenda®segun su sabor.
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En cuanto a Le Zuc®, gran parte de las personas encuestadas manifestaron que no
conocen la marca, a pesar de que esta lleva en el mercado venezolano 7 afios. Por otro lado,
a la mayoria de las personas que si conocen Le Zuc® no la mencionan como la primera
marca que les viene a la mente, es decir, no se encuentra en su Top of Mind. Personas con
edades comprendidas entre 55 y 65, en su mayoria, respondieron Le Zuc® en la pregunta

¢,Cual es la primera marca de edulcorante que te viene a la mente?

En general, las personas con edades comprendidas entre 18 y 25 posicionaron a Le
Zuc® en el sexto lugar, las personas entre los 25 y 30 afios la ubicaron de cuarto y quinto
lugar, personas entre los 36 y 45 afios la colocaron de segundo lugar y por ultimo las

personas de 46 a 55 afios le atribuyen el tercer lugar.

De manera general, al organizar las marcas de edulcorantes en orden de preferencia las
personas encuestadas colocaron a Le Zuc® en el cuarto lugar, siendo, sin embargo, al
solicitar que organizaran las mismas marcas tomando en cuenta el sabor, afiadiendo la

opcion “la que se consiga”, la posicionaron en el sexto lugar de siete opciones.
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Adicionalmente, la mayoria de las personas que afirmaron conocer la marca, lo hicieron a

través de un amigo.

Al momento de realizar el cruce entre las personas que afirmaron conocer Le Zuc® y la
preferencia de consumo de los encuestados, la mayoria ubican la marca en el cuarto lugar
de preferencia.

Grafico de barras
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de consumo
Le Zuc

M Primer Lugar
[ Segundo Lugar
[l Tercer Lugar
W Cuarto Lugar
O Quirto Lugar
B Sexto lugar
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Si Mo

o

éConoce la marca de edulcorante Le Zuc?

Fuente: Elaboracion propia. Figura #38 Cruce Preferencia de consumo Le Zuc® con Preferencia de consumo
(SPSS)

En el caso del cruce entre las personas que afirmaron consumir este edulcorante y su

preferencia segun el sabor, la posicionaron entre el tercer y quinto lugar.
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El principal componente de Le Zuc® es la stevia por lo que es importante evaluar si los
consumidores de edulcorantes tienen conocimiento de los componentes de los mismos. En
la pregunta que se evaluaba el conocimiento de 6 distintos componentes de edulcorantes,

las personas que afirmaron conocerlo representan 83,3% de la muestra.

La Stevia, es una planta originaria de Paraguay y es 15 veces mas dulce que el azlcar.
(Aldea, 2013) Segun la fuente de noticias BBC “aparentemente no tiene calorias,

carbohidratos y tampoco aumenta los niveles de azulcar en la sangre.” (2013)

Por otro lado el componente menos conocido por la muestra es el polialcohol, s6lo 6.9%

de los consumidores de edulcorantes lo conocen.

Es importante resaltar que el competidor directo de Le Zuc®, Truvia®, a pesar de
contener Stevia entre sus componentes, 3 gramos de cada uno de sus sobres de 3,5 gramos
tienen como ingrediente el polialcohol Eritritol. EI 75,6% de los encuestados afirmé conocer
Truvia®, 29,7% de los encuestados que afirmaron consumir edulcorantes, posicionaron a

Truvia® en el segundo lugar segun la preferencia de consumo.
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Preferencia de consumo Truvia
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Mientras que 36,5% de los encuestados que afirmaron consumir edulcorantes, la

posicionaron en el primer lugar segun su sabor, aumentando su posicién 6,8%
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VI. CONCLUSIONES

Le Zuc® es un endulzante natural a base de stevia plus que tiene una trayectoria de 7
afios en el mercado venezolano, sin embargo, luego de evaluar los resultados es evidente
gue a pesar de esto no ha logrado posicionarse entre los primeros edulcorantes a pesar de
tener caracteristicas que en el mercado de edulcorantes son relevantes, como lo es ser

saludable y natural.

A partir de la investigacion realizada se pudo obtener algunos indicios de como se
estructura el mercado de los edulcorantes en el valle de Caracas a través de ciertas
caracteristicas demogréficas y psicograficas de la muestra, como lo son la frecuencia en que

realiza actividad fisica y enfermedades relacionadas al consumo de azlcar.

Al estudiar los rasgos del perfil de los consumidores de edulcorantes, se encontré que

la edad oscila entre los 36 y 55 afios, siendo en su mayoria mujeres.

En cuanto a su estilo de vida, son personas que realizan actividad fisica de 3 a 4
veces por semana, por lo que se puede decir que son personas activas y que disfrutan de
llevar un estilo de vida saludable. Ademas se encontré6 que las personas que sufren de

enfermedades relacionadas al consumo de azlcar, en su mayoria consumen edulcorantes.

Con respecto al comportamiento de compra de los encuestados, estos toman como

determinante tanto el precio como la disponibilidad, dejando el sabor de lado.

Adicionalmente, el empaque preferido por los consumidores de edulcorantes es el
sobre, y la mayoria de estos esta dispuesto a pagar entre 200 y 400 bolivares por un

empaque de 100 sobres.

En el caso especifico de la marca Le Zuc®, de la muestra total de personas que
afirmaron consumir edulcorantes, aquellos con edades comprendidas entre los 18 y 25 afios,
posicionan a la marca en el sexto lugar de seis, mientras que las personas entre los 26 y 30
afos la posicionan entre 4to y 5to lugar. Las personas que oscilan entre los 46 y 55 afios de
edad la tienen como tercera opcion de preferencia de consumo, y por ultimo, aquellos entre
los 56 y 65 afios la tomaron como su segunda opcion de preferencia. Esto evidencia que

entre las personas que consumen edulcorantes, solo a personas mayores de 46 afos, hayan
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escuchado o no de la marca anteriormente, les agrada su nombre, mientras que a las

personas entre 18 y 30 afios, no se sienten atraidas al nombre de la marca.

A pesar de esto, en términos generales, la muestra posiciona a Le Zuc® segln su
preferencia de consumo en el cuarto lugar y segun su sabor en sexto, por lo que se puede

determinar que al momento de consumir la marca, el sabor no es determinante.

Asimismo, la mayoria de las personas que afirman conocer la marca, se encuentran en

un rango de edad entre los 55 y 65 afios y en su mayoria son mujeres.

Otro aspecto relevante de los resultados arrojados en la investigacion es que las
personas que conocen la marca no la tienen posicionada en su Top of Mind, ya que solo
1,9% de la muestra la respondi6 en la pregunta ¢, Cual marca de edulcorante te viene primero

a la mente?

Por otro lado, las personas que afirman conocer la marca la toman como su cuarta opcion
al momento de consumir un edulcorante y con respecto a su sabor, la ubican entre el 3er y

5to lugar.

A pesar de que los representantes de la marca afirman tener publicidad del producto en
redes sociales, y el haber participado en eventos como congresos de salud y exposiciones
de salud, la mayoria de las personas encuestadas que afirmaron conocer la marca,
manifestaron conocerla por medio de un amigo, lo que demuestra que los métodos utilizados
para crear publicidad no han sido efectivos, y la manera en la que la mayoria ha conocido la

marca ha sido por el “boca en boca”.

A partir de lo previamente expuesto y en contraste con el posicionamiento que aspira la
gerencia de la marca y el target al que se dirige, se puede concluir que el posicionamiento no
se ha alcanzado, ya que en primer lugar, el segmento que tiene presente a la marca no es al
que se le esta comunicando la filosofia de la marca, y ademas la mayoria de las personas,

tanto las que afirman consumir edulcorantes como las que no, no conocen la marca Le Zuc®.
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VIl. RECOMENDACIONES

Luego de concluir el presente estudio de mercado se considera realizar las siguientes

consecuencias:

. Principalmente se recomienda a las personas que realicen futuros estudios de
mercado, hacer focusgroup para poder explorar con mayor detalle las variables

cuantitativas.

o Se sugiere llevar a cabo un estudio con muestreo aleatorio, que permita proyectar

los resultados a la poblacion.

. En la muestra se observé que la mayoria de las personas que afirman consumir
edulcorantes son aquellas entre los 36 y 55 afios y en su mayoria son mujeres, por
lo que se recomienda adecuar el target a estas especificaciones.

o Ya que los consumidores le dan mayor importancia a la disponibilidad del producto,
se recomienda dedicar mayor atencion a estas caracteristicas, de manera que
mantengan una amplia gama de puntos de venta para que de esta manera los

consumidores tengan a su alcance el producto.

. A pesar de que Le Zuc® afirma tener una imagen fresca, divertida y juvenil, la
mayoria de personas que afirman conocer la marca son personas mayores de 55
afos, por lo que se recomienda cambiar la estrategia comunicacional y adecuarla

al target descrito anteriormente.

. Adicionalmente, a pesar de los esfuerzos publicitarios realizados por la marca en
Redes Sociales, muy pocas de las personas encuestadas que tienen conocimiento
de la marca, escucharon de ella por este medio, por lo que se recomienda mejorar
el contenido en las redes sociales, ademas de aumentar la frecuencia de

publicaciones.

. Al mismo tiempo, se recomienda aumentar la publicidad de la marca, ya que a
pesar del tiempo que Le Zuc® tiene en el mercado venezolano, la mayoria de las
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personas encuestadas no tienen conocimiento de esta, y quienes la conocen, en

su mayoria lo hacen gracias a que personas le han comentado sobre la marca.

Adicionalmente, entre las personas que conocen la marca, gran cantidad afirmo
conocerla por verla en el punto de venta, por lo que se recomienda impulsar el
producto en los puntos de venta por medio de publicidad y degustaciones, de
manera estratégica. Ademas se recomienda apoyar la publicidad en redes sociales

por medio de publicidad online y crecimiento por impulso.

Por otro lado, se recomienda generar vinculos comerciales con productores
nacionales y garantizarle la compra de materia prima, para aumentar su exposicion

en los puntos de venta.

Ya que la mayoria de las personas encuestadas que consumen edulcorantes
afirman realizar actividad fisica entre 3 y 4 veces por semana, se recomienda
realizar publicidad btl, tales como degustaciones en gimnasios y parques en los

gue se frecuente hacer ejercicio.

Por ultimo, ya que el perfil arrojado por este estudio de las personas que
consumen edulcorantes demuestra que son personas que les gusta llevar un estilo
de vida saludable, se recomienda realizar alianzas comerciales con restaurantes
de comida saludable para que utilicen y publiciten su producto en los restaurantes,
de esta manera no solo se dan a conocer, si no que adicionalmente las personas
pueden probar el producto, ademas de tiendas naturistas, ya que estas tiendas se

enfocan sobre todo en productos que ayudan a llevar un estilo de vida saludable.
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ANEXOS

Anexo 1. Imagen de Le Zuc® entre 2008 y 2012
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Anexo 2. Imagen de Le Zuc® a partir de 2012
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Anexo 3.Ultima publicacion de Le Zuc® en Instagram®(28/03/2015)

PP lezuc
L ’;l Hace 1semana

Recicla tus shorts o jeans dandole un toque diferente
para esta Semana Santa #ss #SemanaSanta #recicla
#ldeasParaReciclar #shorts #trendy #trendyideas
#ElLadoDulceDelLaVida

@ erikaphc72, josmynore, marialessandra_c and 5 others

ke this
. kimh_o
h @itskeydh

roselvict
APd amariavcastaneda

lezuc [FS=5ur]
Hace 2 meses

El agua es un alimento regulador imprescindible

para la vida, ya que nuestro cuerpo se compone de

un 60% de el.Todos los procesos y funciones que
realiza nuestro organismo se realizan en ese medio.

A lo largo del dia hacemos un gasto de unos 2.5 L

de agua, por lo que es necesario reponerlos a

diario. #TomaAgua #aguayvida #aguayejercicios
#salud #bienestar #habitos #healthy #saludable b

@ nico_gabii. marianacardona.96, eugenia_torres and 10

GUA Y

ERCIC
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Anexo 4. Publicacion de Le Zuc® en Instagram®(04/11/2014)

Hace 4 meses
#LeZuc #ElLadoDulceDelaVida #endulzante #stevia
#natural #EstiloDeVida #saludable #cerocalorias

= % ]
B s . @ lezuc [ Seguir |

#FilosofiaDeVida #dulcesinculpas

ONSIGUE JoZUCY EN: .« oo s

like this

o jamiechow_3
n Check @davenwilson
‘ jrponce08
Patio -Santa Fe- Qe bucno
. vermi4 ) .
Patio . LOS Palos G ra ndes_ Y en Maracaibo donde? @lezuc

= lezuc
. a = TROS
Automercado Mi Negocio -San Luis- Sepadiipls bl ot ol

de venta en Caracas
vermi4
Mil gracias! @lezuc

u arianascampini
@cristigazu @kiralares CORRAN! hehe

kiralares
!> [l ya voy ya voy! @arianascampini

VTR Anmimara=0d

9 DQJD un comentario.. LI

lezuc (Ssg|

Hace 6 meses
29 Maneras con las que puede hacer que tus A
alimentos duren lo maximo posible

1.Pon un poco de mantequilla alrededor del queso
para evitar que se seque.

2. Envuelve la parte superior de los platanos con
“film transparente”. 3. Usa los tapones de las v

@ roma_ntica, orbesaludglobal, iri_baez and 20 others like
this.

q ibezerpa

i @mvgomz

E daniloren93
@znlzulay

9 Deja un comentario. soe
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Anexo 6.Primera publicacién de Le Zuc® en Instagram®(18/06/2013)

@ lezuc @
% Hace 22 meses
Por que el Dia del padre son todos... #papa #héroe
#diadelpadre #amor #incondicional

@ liknel, estefaniahc22, joaopedro99 and 4 others like this.

“Un minuto de felicidad vale mas

que un afo de gloria

Vodtaire

EL LADO DULCE DE LA VIDA |

pe
= s

,""v & ks L hl g Deja un comentario L
A Y . ] i
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