UCAB (§@y:orided gl

Universidad Catolica Andrés Bello

Facultad de Humanidades y Educacion
Comunicacion Social
Comunicaciones Publicitarias

Trabajo Especial de Grado

ESTUDIO DE MERCADO: RAZON DE CONSUMO DE LA GALLETA OREO®
FUDGE BLANCA

Tesista:
Eugenia Whaite
Tutor académico:

Jorge Ezenarro

Caracas, Septiembre de 2015



Formato G:

Planilla de evaluacion

Fecha:

Escuela de Comunicacion Social
Universidad Catolica Andrés Bello

En nuestro caracter de Jurado Examinador del Trabajo de Grado titulado:

dejamos constancia de que una vez revisado y sometido éste a presentacion y
evaluacion, se le otorga la siguiente calificacion:

Calificacion Final: En numeros En letras:
Observaciones
Nombre:
Presidente del Jurado Tutor Jurado
Firma:

Presidente del Jurado Tutor Jurado



AGRADECIMIENTOS

Al profesor Jorge Ezenarro por toda su ayuda en la elaboracién de este Trabajo
Especial de Grado. Por siempre mantener la calma aunque todo pareciera ir en contra y por
siempre tener una respuesta a mis pregunta. A minuto 90 con el mayor entusiasmo y

emocion. Gracias por ser mi tutor.

A mi familia por empujar el limite de la comodidad para poder realizar el mejor
trabajo de investigacion que pude. A mi madre por compartir mis logros con orgullo. Por
darme consejos, aunque pareciera que no los quisiera nunca podré vivir sin ellos. Siempre
seras mi modelo a seguir. A mi padre por sus sabias respuestas a mis incertidumbres y su
capacidad de hacerme sentir como su nifiita todavia. A Nini, mi hermana, por su espiritu

joven y viejo a la vez que me hace ver la vida con otros ojos. Ojos de musica.

A Ignacio por estar a mi lado durante todo el proceso de investigacion impidiendo
mi atraso. Por mantenerme calmada y hacer de esta investigacion una aventura (road trip)
que no olvidaré. Gracias por ser mi distraccion y mi foco a la vez, sin ti nada de esto podria

ser posible.

A todos ustedes les doy mil gracias porque sin su apoyo nunca hubiese podido
entregar un trabajo de calidad como el que estoy presentando a continuacién y no estuviera

en la posicion que estoy en mi vida.

jLos quiero mucho. Soy demasiado afortunada!



INDICE

INtrodUCCION ...t p.1
Capitulo I:

1.2 Descripcion del problema .............ooiiiiiiiiiiii e p-3
.3 Formulacion del problema .............oooiiiiiiiiii p-3
LA Delimitacion .......oouiiuiieiiii e e p.4
L5 JUStIfICACION ..ot e p.4
Capitulo II:

Marco Conceptual

I1.1 Investigacion de Mercado .........ccoeuiviiiiiiiiiiiiiii i, p-5
I.1.1 Tipos de investigacion de Mercado ...............coeevinnnnne. p-5
I1.1.2 Segmentacion del Mercado ..........coovvviiiiiiiiiiininn... p.6
I1.1.2.1 POSIicionamiento ............oceeveerueenienneeneennnnn. p-8
I1.2 ConSUMIAOTES ....uvnetetteteett et ettt e aas p-8
IL.2.1 Necesidades .....ovueieiiiiiiiiii e p.9

IL2.2 DESCO vttt e p.9

IL2.3 Demanda.......cooviuiiniiiiii e p.10

11.2.4 Comportamiento del consumidor .................c.oooevieeee. p.10

I1.2.4.1 FACLOTES .ovveeie e p.11

I1.2.4.1.1 Motivacion ...........ccevveiiiinniinininnn. p.12

I1.2.4.1.2 PercepCion ...........covvuieiiinninnennnnn.. p.13

I1.2.4.1.2.1 Proceso Perceptual ................ p.13



I1.2.4.1.3 Aprendizaje ...........cccoviiiiiiiinnnnnn. p-16

I1.2.4.1.4 Creencias y actitudes ...........ccc.coeenn.... p.16
I1.3 Decision de COMPTa ......ouuineiiniei ittt p-17
R g 0T L1 ot 0L p-19
I1.4.1 Ciclo de vida del producto .............ccoeveinann.n. p-20
I1.4.2 Estrategia de Marketing ...................c.oeeneenn.. p.22
I1.4.2.1 Extensién de linea .....................oooee p.22
I1.4.2.2 Extension de marca ..............ccoceeuvnnn.n. p.22
I1.5 Personalidad de Marca .............ooooiiiiiiiiiiiiiiii e p.23
I1.5.1 Persononalidad y Color ............ooooiiiiiiiiiiii . p-24
Capitulo III:

Marco Referencial
ITL.T Historia de Kraft.......c..ooiiiiiii e e p.26
II1.2 Cultura Organizacional de Kraft Foods ...................ooi. p.27
1.3 Kraften Venezuela ............coooiiiiiiiiiiiiiiiii e p.28
IT1.4 HiStoria de OT0 .....iuuiieiiti ittt et e eeeaas p-29
L5 Oreoen Venezuela .........oouiiuiiiiiiii e p-30
ITI1.6 Oreo Fudge en Venezuela ............cooviiiiiiiiiiiiii e p-32

II1.7 Situacion en Venezuela
HL7.1 AR 2013 Lo p.34
IL7.2 An0 2014 oo e p.35
HL7.3 AR0 2015 oo e p.36



Capitulo IV:

Me¢étodo
IV.I Modalidad .......ooviiniii e p-38
IV.2 Tipo de inVeStiacion ...........oovivuieiiiiiiiiiieai e aeaaiaanns p-38
IV.3 Disefo de 12 inVeStigacion ............couevuienienienniiianianieanannnns p-39
IV.4 Fuentes de Informacion ...............cooviiiiiiiiiiiiiiiiiieeenn. p-39
IV.5 Sistema de variables ............oooiiiiiiii i p-40
IV.6 Operacionalizacion de variables ...............cooeviiiiiiiiiiiiinnn... p-41
IV.7 Unidades de anélisis, poblacion y muestra ................cooevivinn.n. p.43
IV.8 Seleccion de INStrumentos .........ovvuiiniiiiiiiiiieiiiaeeeeiaaannns p-44
IV.9 Validacion ¥ aJustes .......ooveiuiiniiitiiiiiiieieeeeeeeeaie e p.53
IV.10 Criterio de analisis .........coeviuiirieiiiiiiitiie e eieeeans p.55

Capitulo V:

Presentacion y Analisis de Resultados ..o p.56

Capitulo VI:

Discusion de Resultados .........ooooieiiiiiii p.62

Capitulo VII:

50001210 1) p.73

Capitulo VIII:

Recomendaciones ...........ouuiiiiniiiii e p.74

Capitulo IX:

CONCIUSIONES ...ttt e e et et e aaeeeaes p.76

Bibliografia..........ooouiiii e p.78

Capitulo X:

Tablas ¥ graficoS. . ..uine i p.82



[NDICE DE FIGURAS, TABLAS Y GRAFICOS

240 1 ST p.
L€ 22 167 1 USSR p.
GIATICO 2 ettt ettt ettt et e ettt ettt e sateesabeesab e e emtee et eeeseeesnbeeanseeanteeenseeenneeenneean p.
L€ 22N (07 I OSSPSR p.
L€ 22N (0T I USSR p.
L€ 22 (7 I USSP p.
L€ 22N (0T I YU p.
GTATICO 7 ettt ettt ettt et e bt e ettt e s ate e s et e e e abeeenteeenseeesteeenbeeanseeanseesnseeenneeeneean p.
GIATICO 8 ettt et e et e et e ettt ettt e s ateesabeeeabeeenteeenseeeseeeenbeesnseeanseesnseeenneeenneean p.
GIATICO O ettt et ettt ettt e st e s bt e s bt e satee et e e e nteeenbeeanteeenteeenbeeenneeeneean p.
L€ 22 (o7 I I USSP p.
L€ 22 167 13 ) USSP p.
GIATICO 12 ittt ettt et e ettt ettt e st e e s bt esateesnteeenseeeseeesnseeanseesnseesnseesnseeenneean p.
L€ 22N 167 I 1 TSP p.
GIATICO H14 ..ottt ettt et e ettt ettt e st e s bt e s bt e s nt e e et eeeseeesaseesnseesnseesnseesnseeenneean p.
110 2 T USSR TS p.
1110 2 T3 ST p.
11110 T T USSP p.
11810 T OSSR p.
1110 T SO SRS p.
110 T TS TSTS p.

1110 T SRS p.

42

62

63

63

64

65

65

66

67

67

68

69

70

71

72

82

82

82

83

83

83

84



IR0 T2 RS TS p.
110 T USSR p.
1110 2 T OSSR p.
1110 2 T O USSR p.
1110 T3 OSSR p.
1110 2 T3 USSR p.
1110 2 T USSR p.
1110 T ST p.
110 T OSSR p.
1110 2 T3 R PSS SRTS p.
110 T PSS SRTS p.
J1 1 0] T USSR p.
110 T3 OSSR p.
110 T3 PSS TS p.
J1 10 T3 USSR TS p.
IR0 T3 USSR p.

IR0 T3 USSP p.

84

84

85

85

85

86

86

87

87

88

88

89

89

&9

90

90

90



INTRODUCCION

Oreo® entra al mercado venezolano en el afio 1950 y por su €xito se decide inaugurar
la fabrica Nabisco La Favorita en Barquisimeto en el afio 1980. Desde entonces esta galleta
es considerada la favorita de los venezolanos, siendo este pais el segundo de mayor consumo

per capita después de Estados Unidos, pais creador.

En Venezuela 9 de cada 10 personas han probado o saben cudl es la galleta Oreo® y
a su vez el consumo promedio de cada venezolano es de 33 galletas al afo. Es por esto que
Kraft Foods/Nabisco decide incorporar al mercado a principios de la década de los 90 la
denominada Oreo® Fudge. Esta provenia de la galleta tradicional con la excepcion que estaba

recubierta de chocolate pero se suspendi6 su comercializacion en el afio 2004

Para el afio 2012 la famosa galleta Oreo® ya cumplia 100 afios en el mercado
internacional y en marco de esta celebracion se decide realizar una campafia en redes sociales
con un video “Quiero que vuelva Oreo Fudge”. Su objetivo, llegar a mas de cien mil visitas,

fue alcanzado en tan solo 26 dias.

El retorno de la galleta fudge se realizo con el fin de competir con el mercado de
galletas premium por lo que se aliaron con los principales proveedores de cacao del pais,
Chocolate El Rey y La Marcona, para realizar su famosa cubierta de chocolate. Luego de
calar en el mercado de las galletas premium deciden realizar nuevamente la comercializacion
de la Oreo® Fudge Blanca, la cual cambia su cubierta por una de chocolate blanco, en
diciembre del afio 2013. Esta galleta fue primero comercializada entre los anos 1999 y 2000

en la época decembrina para hacer semejanza a la nieve que cubre los paisajes.

Muchas de estas galletas Oreo® son utilizadas en diferentes postres como ingrediente
principal. Un ejemplo es la creacion del helado de vainilla con trozos de Oreo® por la fabrica
estadounidense Blue Bell Ice Cream en Texas. Ellos patentaron el nombre “Cookies n’
Cream” en 1978. Asi como Blue Bell, muchas compafiias comenzaron a realizar versiones

de este Cookies n’ Cream.



Una de las compafiias que introdujo este sabor a su portafolio es la renombrada marca
Hershey’s® con su chocolate blanco con trozos de galletas en 1994. Este chocolate,
denominado Hershey’s Cookies ‘n’ Creme, y su similitud de sabor con la Oreo® Fudge
Blanca es lo que propicia el presente Trabajo Especial de Grado bajo la modalidad de estudio

de mercado.

Este trabajo de Grado tiene como finalidad analizar la percepcion del publico objetivo
sobre el producto Oreo® Fudge Blanca y entender su razon de compra. En esta investigacion
se utilizé como instrumento la encuesta, la cual se aplicé en una muestra de 160 personas de
todas las edades del valle de Caracas. Esta encuesta se realizé con el fin de obtener insight

sobre el comportamiento del mercado de la Oreo® Fudge Blanca.

Se permitid, a través de este estudio de mercado, saber las opiniones de la muestra
seleccionada con respecto a los factores organolépticos de la galleta Oreo® Fudge Blanca y

entender su posicionamiento con respecto a otras marcas de galletas dulces.

Con este estudio de mercado se puede entender si la popularidad de la galleta Oreo®
Fudge Blanca se debe a sus propios atributos. De esta manera podra ser de uso para la
empresa Kraft Foods/ Nabisco proponiendo indicadores sobre el mercado consumidor de la

galleta y su posicionamiento en el mercado.



CAPITULO L. EL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

A comienzos de la década de los noventa se introduce al mercado venezolano la Oreo®
Fudge pero se suspende su comercializacion en el afio 2004. Luego, por medio de una
peticion de cien mil personas en la red social Facebook Oreo® Fudge es reintroducida al
mercado en el afio 2012 (centenario de la galleta). Esta vez con la meta de ganar otra cuota

del mercado de galletas premium.

En diciembre del afio 2013 se comercializd nuevamente la Oreo® Fudge Blanca luego
de haberla introducido al mercado venezolano por primera vez entre los afos 1999 y 2000.
La galleta continua siendo la Oreo® clasica pero recubierta con chocolate blanco. Esta
cubierta hace que el sabor general de la misma difiera un poco de lo que se estd acostumbrado
a encontrar en las Oreo® y empieza a semejar el sabor de los productos denominados Cookies

n’ Cream.

La similitud de sabor con el chocolate blanco con trozos de galleta denominado Hershey’s
Cookies ‘n’ Creme hace que la razon de consumo de la Oreo® Fudge Blanca sea confusa,
serd un sustituto del chocolate o aceptacion de los factores organolépticos de la Oreo® Fudge

Blanca.

Al conocer la razén de consumo de esta galleta se podra determinar si el posicionamiento

de Oreo es logrado o si esta penetrando en otro segmento del mercado de golosinas.

1.2 Formulacion del problema

(Cual es la razon de consumo de la Oreo® Fudge Blanca en una muestra de jovenes

del valle de Caracas durante el periodo 2014-2015?



1.3 Delimitacion

En este Trabajo Especial de Grado se establecid como tematica un estudio de mercado
ya que constituye ésta abarca la medicion y andlisis de variables pertinentes como los habitos
y actitudes de consumo, segmentacion de mercado para delimitar la razén de consumo de la

galleta Oreo® Fudge Blanca.

El estudio mencionado se llevo a cabo en un periodo de tiempo de diez meses en el
espacio comprendido desde el mes de Abril del afio 2014 y el mes de Febrero del afio 2015.

Cumpliendo cuatro meses desde la nueva comercializacion de la galleta en Venezuela.

La investigacion pertinente a este trabajo se realiza con jovenes de edades

comprendidas entre los dieciocho y treinta afios quiénes habitan en el valle de Caracas.

1.4 Justificacion

Este proyecto quiere conocer los atributos de las marcas Oreo® especificamente la
de Oreo® Fudge Blanca. Una vez analizado estos atributos se quiere estudiar las razones de
consumo de la galleta cubierta de chocolate blanco y entender si la similitud de sabor con el

chocolate blanco con trozos de galletas tiene influencia.

El estudio se enfocara en la galleta Oreo Fudge Blanca y entender a sus consumidores
principales. Sera de aporte para ambas marcas puesto que dard a entender si el

posicionamiento de esta galleta es el adecuado o esta entrando en otra categoria de mercado.

La originalidad se demuestra en el trasfondo del estudio. A simple vista la similitud
de los dos productos es que ambos contienen galleta de chocolate negro y chocolate blanco
pero pertenecen a dos segmentos de mercado completamente diferentes y son dos golosinas
diferentes. Se quiere saber si la similitud de sabor puede estar confundiendo al consumidor o

es la razon de consumo de la galleta Oreo® Fudge Blanca.



II. MARCO TEORICO

MARCO CONCEPTUAL

Lo primordial para poder entender este trabajo de investigacion es comenzar a

delimitar los conceptos basicos que seran utilizados a lo largo de este estudio.

2.1 Investigacion de mercado

La investigacion o estudio de mercado tiene existiendo desde los afios 1800 cuando
se realizaban sondeos para las elecciones presidenciales. En este momento los resultados eran
simple curiosidades. Segun Pope (2002) es en el siglo XIX cuando comienzan a aparecer
departamentos formales de investigacion. Siendo las primeras organizaciones en utilizarlo

Du Pont, General Electric y Kellogg.

Para Kotler y Keller (2012) la investigacion de marketing es “el disefio, recopilacion,
andlisis y presentacion de informes de manera sistematica de datos y hallazgos relevantes a

una situacion especifica de marketing a la que se enfrenta la empresa”(G4)
A su vez, Malhotra (2008) define la investigacion de mercado como:

La identificacion, recopilacion, analisis, difusion y uso sistematico
y objetivo de la informacion con el propodsito de mejorar la toma
de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de

problemas y oportunidades de marketing. (p.7)
2.1.1 Tipos de investigacion de mercado

Los tipos de estudio de mercado se refiere al tipo de disefio de investigacion que se
quiere utilizar. El disefo de investigacion segun Malhorta (2008) es considerado un esquema

que detalla los pasos que se deben seguir para obtener la informacion necesaria.

Dentro de los tipos de investigacion, Malhorta (2008) los clasifica en dos:



La investigacion exploratoria brinda principalmente informacién y comprension
sobre el problema a investigar. Su principal objetivo es descubrir ideas y conocimientos

siendo la mayoria del tiempo la parte frontal de una investigacion total de mercado.

El proceso de investigacion dentro de este tipo es flexible ya que se espera descubrir
factores inesperados y profundizar en los resultados obtenidos en investigaciones siguientes.
Se considera el tipo de investigacion que utiliza el minimo gasto en recursos ya que se utilizan
encuestas piloto, datos secundarios, encuestas con expertos e investigaciones cualitativas

previas.

La segunda clasificacion es la investigacion concluyente. Su principal objetivo es
probar hipdtesis especificas y estd disefiada para ayudar a quien toma las decisiones a evaluar,
determinar y elegir el mejor camino para una situacion especifica. Suele ser mas formal y
estructurada que la investigacion exploratoria y se basa en muestras representativas. Los

datos obtenidos se consideran de naturaleza concluyente.

Dentro de las concluyentes existen dos tipos de investigaciones, descriptiva y causal.
La descriptiva tiene como principal objetivo describir algo, asi como las caracteristicas o
funciones del mercado. Se utiliza para hacer predicciones especificas, determinar percepcion
de ciertas caracteristicas de productos. Encuestas, datos secundarios, paneles, datos por

observacion son algunos de los métodos utilizados para este tipo de investigacion.

La investigacion causal se utiliza cuando se quiere obtener certeza de relaciones
causales (causa y efecto). Cuando se quiere entender qué variables son la causa y cuéles son
el efecto de una determinada situacion. El método principal que se utiliza en este tipo de

investigaciones es la experimentacion.
2.1.2 Segmentacion de mercado

Para entender un poco mejor el mercado en el que se desenvuelve el producto que se
estudiard hay que saber que existen diferentes tipos de mercados. Segin Kotler y Keller
(2012) “la segmentacion de mercado consiste en dividir el mercado en partes bien

homogéneas segun sus gustos y necesidades” (p.214)



Las variables utilizadas para segmentar el mercado son: geografica, demografica,

psicografica y de comportamiento.

Segmentacion geografica: “(...) divide el mercado en unidades geograficas, como
naciones, estados, regiones, provincias, ciudades o vecindarios que influyen en los

consumidores” (Kotler y Keller, 2012, p.214)

Segmentacion demografica: “El mercado se divide por variables como edad, tamafio
de familia, ciclo de vida de la familia, género, ingresos, ocupacion, nivel educativo, religion,
raza, generacion, nacionalidad y clase social” (Kotler y Keller, 2012, p.216). Las variables
demograficas son las mas utilizadas por los expertos en marketing ya que demuestran los

deseos y necesidades de los consumidores. (Kotler y Keller, 2012, p.216)

Variables como edad, ciclo de vida de la familia y etapa de vida tratan de entender el
estado mental o psicologico del consumidor. La etapa de vida puede ser si la persona esta
recién casada o recién divorciada, si acaba de tener un beb¢, si quiere mudarse con otra
persona, todas estas variables influyen directamente en el pensamiento y proceso de compra
del consumidor. Por otro lado el ciclo de vida de la familia trata principalmente que los deseos

y necesidades de los consumidores cambian con la edad.

Segmentacion psicografica: En esta segmentacion “los compradores se dividen en
diferentes grupos con base en sus caracteristicas psicoldgicas/de personalidad, su estilo de

vida o sus valores” (Kotler y Keller, 2012, p.225)

Segmentacion conductual: “los especialistas en marketing dividen a los compradores
en grupos con base en sus conocimientos de, su actitud hacia, su uso de, y su respuesta a un

producto” (Kotler y Keller, 2012, p.227)
Algunas variables que proponen Kotler y Keller (2012) para esta segmentacion son:

Necesidades y beneficios: todos los consumidores tienen necesidades y beneficios
diferentes a la hora de adquirir un producto. Esto define diferentes segmentos del mercado

que indican decisiones de compra claras.



Roles de decision: “iniciador, influyente, decisor, comprador y usuario” (Kotler y

Keller, 2012, p.227)

Usuario y uso: “(...) varios aspectos de los usuarios y el uso que hacen de los
productos/servicios — ocasiones, estatus de usuario, tasa de utilizacion, etapa de disposicion

del comprador y estatus de lealtad (...)” (Kotler y Keller, 2012, p.228)
2.1.2.1 Posicionamiento

“La posicion de un producto es la forma en que los consumidores
definen el producto con base en sus atributos importantes, es decir, el lugar
que ocupa en la mente de los consumidores, en relacion con los productos de

la competencia” (Armstrong y Kotler, 2010, p. 220)

En un mercado saturado como el que se tiene hoy en dia a los consumidores les cuesta
trabajo diferenciar un producto de su competencia. Es por esto que no realizan el proceso de
decision de compra cada vez que quieran adquirir un producto sino simplemente organizan
mentalmente los productos. “La posicion de un producto es el complejo conjunto de
percepciones, impresiones y sentimientos que los consumidores tienen respecto del producto,

en comparacion con los productos de la competencia”. (Armstrong y Kotler, 2010, p. 221)

Es gracias a la posicion que un producto puede ocupar en la mente del consumidor
que los mercaddlogos deciden aprovechar las ventajas competitivas del producto para atender
a las necesidades de sus consumidores y generar mayor valor. La mezcla completa de
beneficios importantes que ofrecen en comparacion con sus competidores y por los cuales

posicionan a la marca se conoce como propuesta de valor. (Armstrong y Kotler, 2010)
2.2 Consumidores

Se quiere entender la razon de consumo de la galleta Oreo® Fudge Blanca y para ello
se necesita conocer a las personas que obtienen este producto en el mercado. El consumidor

es una “persona que identifica una necesidad o deseo, realiza una compra (...) (Schiffman y

Kanuk, 2005, G3)



Schiffman y Kanuk (2010, p.5) describen al consumidor, segiin su comportamiento,

en dos tipos:

Consumidor personal: “compra bienes y servicios para su propio uso, para el uso del

hogar, o como un obsequio para un tercero”

Consumidor organizacional: aquellos que realizan el acto de compra para negocios
con y sin fines de lucro, para entes gubernamentales asi como instituciones que necesitan la

compra de equipos, productos o servicios para su funcionamiento.
2.2.1 Necesidades

Luego de entender quienes son los consumidores se tiene que definir lo considerado
como una necesidad. “Las necesidades humanas son estados de carencia percibida e incluyen
las necesidades fisicas basicas (...); las necesidades sociales de pertenencia y afecto; y las

necesidades de conocimientos y expresion personal” (Armstrong y Kotler, 2007, p.5)

Schiffman y Kanuk (2010) divide las necesidades en primarias y secundarias siendo
las primeras consideradas como indispensables para sustentar la vida biologica. Las

secundarias aquellas que son producto de conductas aprendidas.

Se puede concluir que los dos tipos de necesidades se consideran tipos de motivacion

que impulsan a los consumidores a una accion.
2.2.2 Deseo

Una vez que el consumidor decide satisfacer su necesidad, bien sea primaria o
secundaria, con un producto en especifico. Armstrong y Kotler (2007) mantienen que el

deseo es “moldeado por la cultura y la personalidad individual”

“Un hombre occidental necesita alimento pero desea una Big Mac, papas fritas y una

bebida gaseosa” (Armstrong y Kotler, 2007, p.5)
2.2.3 Demanda

Segun Armstrong y Kotler, el poder de compra es determinado por la cantidad de
producto que los consumidores estén dispuestos a adquirir en un determinado tiempo.
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“Cuando las necesidades estdn respaldadas por el poder de compra, se convierten en

demandas” (Armstrong y Kotler, 2007, p.5)
Por lo que la demanda, segtn el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A:

“El valor global que expresa la intencion de compra de una
colectividad. La curva de demanda indica las cantidades de un cierto producto
que los individuos o la sociedad estan dispuestos a comprar en funciéon de su

precio y sus rentas” (1999, p.87)
2.2.4 Comportamiento del consumidor

Se debe definir el proceso de accion de compra de un consumidor para entender su
razén de compra. Schiffman y Kanuk (2010) proponen que la motivacion se genera debido a
una insatisfaccion de una necesidad. Esta insatisfaccion genera estrés en los consumidores

por lo que buscan metas para aliviarlo.

Dependiendo de la personalidad de cada consumidor estos difieren en lo que

Schiffman y Kanuk (2010) llaman activacion de motivos y son tres tipos de activacion:

Activacion fisioldgica: trata de las necesidades corporales en un momento especifico
basadas en la condicion fisiologica de la persona. La mayoria de estas necesidades son
involuntarias y despiertan necesidades adyacentes que crean estrés hasta que el consumidor
pueda satisfacerlas. Un ejemplo que coloca Schiffman y Kanuk (2010) es de una persona que
siente frio, prende la calefaccion pero piensa que necesita comprar un suéter mas abrigado
para evitar sentir frio en otra ocasion. Esa seria la necesidad adyacente que la activacion

fisiologica desperto.

Activacion emocional: muchas personas entran en un estado de frustracién por no
haber alcanzado sus metas y comienzan a imaginarse en otras situaciones de vida que ellos
consideran deseables. Estos pensamientos suelen despertar necesidades ocultas que hacen

que los consumidores tengan nuevas metas.

Activacion cognitiva: el reconocimiento cognitivo de ciertas necesidades son

despertadas por pensamientos accidentales. Muchos anuncios creativos de publicidad utilizan
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esta activacion para activar necesidades “adormecidas”. Un ejemplo de Schiffman y Kanuk
(2010) es sobre las compaiiias de telefonia a larga distancia. Ellos utilizan anuncios creativos
para destacar sus bajos costos y el consumidor adquiere los servicios de llamadas

internacionales.

Asi como Schiffman y Kanuk (2010) describen la teoria de activacion de motivos,
Abraham Maslow, psicologo clinico, formulé una teoria denominada “jerarquia de las
necesidades de Maslow” (Schiffman y Kanuk, 2010, p.98). Estd propuesta en forma de
piramide ya que Maslow describe a cada necesidad como mutuamente excluyente. Su
pirdmide propone que ninguna necesidad se satisface por completo por lo que la necesidad

de nivel mas bajo sigue siendo dominante en el individuo.

Segun la figura 4.5 de Schiffman y Kanuk, 2010, p. 98 la pirdamide de Maslow consta

de cinco niveles de elementos o necesidades principales. Estas son:

Necesidades fisioldgicas como primer nivel. En esta constituyen las caracteristicas
bioldgicas de un ser humano, tales como: alimento, agua, aire, refugio y sexo. Luego vienen
las de segundo nivel que estan denominadas como necesidades de seguridad, las cuales
identifica como: proteccion, orden y estabilidad. En el tercer nivel o rango de la teoria de
Maslow existen las necesidades sociales que las conforman el afecto, amistad y sentido de
pertenencia. Subiendo la piramide se encuentra el cuarto nivel que se denominan las
necesidades de autoestima (prestigio, estatus, ego). Por ultimo en el tope de la figura, en el

quinto nivel, se consigue la autorrealizacion (realizacion personal).
2.2.4.1 Factores

A la hora de adquirir un producto el consumidor toma en consideracion una cantidad
de factores que influencian su compra. Armstrong y Kotler (2007) denotan cuatro factores

principales:

Factores culturales: dentro de estos factores se describen la cultura, subcultura y
clases sociales. Cultura es todo aquello que un individuo aprende de su familia o de
instituciones importantes; subcultura es un grupo de personas dentro de la cultura que

comparten valores basados en experiencias comunes a su vida; por tltimo clases sociales es
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una division casi permanente y ordenada de una sociedad. En esta division los miembros

comparten intereses, valores y conductas similares.

Factores sociales: pequefios grupos, familia y su roles y estatus también influencian
la conducta del consumidor. Los grupos son dos o0 mas personas que interactian para alcanzar
metas colectivas o individuales, en este existen grupos de pertenencia (influencia directa) y
grupos de referencia (influencia indirecta de comparacioén). Dentro de los grupos de
referencia existe grupos de aspiracion y lideres de opinion. En la familia se estudia el rol del
comprador. Desde el hijo que influencia a la madre para adquirir un determinado producto
hasta la familia donde las principales compras son realizadas por la madre. Por ultimo, roles

y estatus trata de la posicion y las actividades que un individuo tiene dentro de su grupo.

Factores personales: Caracteristicas personales tales como edad y etapa en el ciclo de
vida, ocupacion, situacion econdmica, estilo de vida, personalidad y auto concepto tienen

una influencia directa sobre la decision de compra del individuo.

Factores psicologicos: cuatro factores fundamentales que tienen peso en las

elecciones de compra son la motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes.
2.2.4.1.1 Motivacion

Un individuo teniendo multiples necesidades puede estar influenciado por diferentes
factores a lo largo de su vida y en el momento especifico en el cual decide actuar sobre esta
necesidad es lo que se denomina motivacion. “Cuando una necesidad es lo suficientemente
apremiante como para hacer que la persona busque su satisfaccion” esta se convierte en un

motivo. (Armstrong y Kotler, 2007, p.154)

Sigmund Freud contemplé que el comportamiento del consumidor se debe a factores
psicologicos que moldean su cultura. Su teoria sugiere que “las decisiones de compra de un
individuo estan afectadas por motivos subconscientes que incluso el propio consumidor no

entiende cabalmente” (Armstrong y Kotler, 2007, p.154)
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2.2.4.1.2 Percepcion

La percepcion es “el proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e
interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y coherente de mundo”

(Schiffman y Kanuk, 2010, p. 157)

Schiffman y Kanuk (2010) consideran que las personas pueden tener diferentes
percepciones del mismo estimulo debido a tres procesos perceptuales conocidos como
atencion, distorsion y retencion selectiva. La atencion selectiva es aquel que implica que las
personas tienden a filtrar la informacioén a la cual estan expuestas prestando atencidon a

anuncios especificos puedan satisfacer su necesidad.

La distorsion selectiva describe la interpretacion de informacion dependiendo de las
creencias de la persona. Un ejemplo propuesto por Schiffman y Kanuk (2010) es si una
persona desconfia de una empresa es probable que perciba sus anuncios honestos como

cuestionables.

Por ultimo, la retencion selectiva es el proceso mediante el cual el consumidor decide
aprender o retener cierta informacion relevante a sus creencias y actitudes. Esta retencion
implica que un individuo tiende a recordar aspectos positivos de su marca preferencial pero

a olvidar los aspectos positivos de la marca competidora.
2.2.4.1.2.1 Proceso perceptual

Solomon (2008) describe el comienzo del proceso perceptual mediante la sensacion
que es “la respuesta inmediata de los receptores sensoriales a estimulos basicos como la luz,
el color, el sonido, los olores y la textura” p.49. Luego que los receptores sensoriales captan

informacion pasa a la exposicion luego atencion y por ultimo a la interpretacion.

Los estimulos externos son la informacién que detectan los cinco sentidos del ser
humano y son considerados datos en bruto que inician el proceso perceptual. “La calidad
sensorial unica de un producto juega un papel importante al hacerlo sobresalir de la
competencia, especialmente si la marca crea una asociacidon Unica con la sensacion”

(Solomon, 2008, p. 49)
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Las diferentes respuestas forman el consumo hedonista que “son los aspectos
multisensoriales, fantasiosos y emocionales de las interacciones de los consumidores con los
productos” (Solomon, 2008, p. 50) Hoy en dia el impacto emocional del producto es mas
importante que la calidad del mismo. El consumidor actual toma prioridad a las experiencias
sensoriales cuando se elige entre los competidores. Las definiciones que postula Solomon en

cuanto a la relacion entre el marketing y cada uno de los sentidos del ser humano son:

Los mercado6logos basan sus anuncios publicitarios, sus empaques, logos y elementos
como el disefio de sus tiendas en el sentido de la vista. Mediante este sentido se pueden
comunicar emociones de manera directa, como es la influencia del color en la percepcion del
ser humano. Se puede decir que algunas reacciones a los colores vienen del aprendizaje de
cada individuo. Solomon (2008) propone un ejemplo como el color de luto, en paises

asiaticos lo representa el blanco mientras que en las culturas occidentales es el negro.

El olfato puede provocar recuerdos y esto puede llevar a emociones fuertes. Solomon
(2008) determina que los olores se procesan en la parte mas primitiva del cerebro y es ahi
donde se experimentan emociones inmediatas. Muchos anuncios publicitarios basan sus artes
en la experiencia detras sentido del olfato para crear mensajes multisensoriales. Un ejemplo
de esto es un anuncio indonesio de una marca de medias denominada Harpist que elimina
olores. Este muestra un zapato con forma de pez y coloca “Esto no sucederia con Harpist”.
El anuncio juega con el olfato ya que al colocar la figura de un pez el ser humano
automaticamente ‘olerd’ el animal y entendera de manera jocosa lo que la marca quiere

transmitir.

Los consumidores recuerdan la musica y la letra de los anuncios, lo que mantiene la
conciencia de marca. Esto se logra a través del sentido del oido. Un ejemplo muy recordado
por los consumidores venezolanos, por este preciso motivo, es el comercial de la marca de
limpiador de pocetas Mas. El comercial salié al aire en 1967 y se sigue transmitiendo.
Venezolanos de cualquier edad conocen la letra: “pueden pasar con confianza va a verme
limpiecita como un sol, soy yo, me aseo con limpiador de pocetas Mas (...)” y terminan

tarareando el resto.
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El sentido del tacto es el que posee menos investigaciones sobre sus efectos de
estimulacion dentro del consumidor pero se ha visto que el tacto es un factor importante en
la relacion entre la confianza de las personas y la experiencia del producto. “El estado de
animo se puede estimular o relajar con base en las sensaciones que llegan a la piel” (Solomon,

2008, p. 57)

El gusto influye en la experiencia que se tiene con un producto. Productos del
mercado alimentario se basan en este sentido para tratar de garantizar la recompra del
consumidor. Coca-Cola y PepsiCo utilizan una lengua electrénica de una empresa llamada
Alpha M.O.S para probar la calidad de los jarabes de maiz utilizados en sus productos ya que
por mas atractivo visualmente que sea el anuncio publicitario si el sabor del producto ofrecido

no cumple con las expectativas del consumidor éste no volvera a comprarlo.

“La exposicion ocurre cuando un estimulo altera los receptores sensoriales de un
individuo” (Solomon, 2008, p. 60) Los consumidores tienen la capacidad de recibir ciertos
estimulos y desechar otros es por esto que existen dos umbrales sensoriales. El umbral
absoluto que “se refiere a la cantidad minima de estimulacién que puede detectarse en un
canal sensorial dado” y el umbral diferencial que “se refiere a la capacidad de un sistema

sensorial para detectar cambios o diferencias entre dos estimulos” (Solomon, 2008, p. 61)

Después de la exposicion en el proceso perceptual comienza el proceso de atencion.
“La atencion es el grado en que la actividad de procesamiento estd dedicada a un estimulo
especifico” (Solomon, 2008, p. 65) En este momento del proceso es donde el cerebro humano
decide a que estimulos prestarle atencion y cudles desea desechar. Esta eleccion viene dada

por diferentes factores personales.

La experiencia que consta de adquirir y procesar el mismo estimulo con el paso del
tiempo es uno de los factores que indican la cantidad de exposicion que una persona puede
aceptar de un estimulo especifico. Dentro de este factor hay dos filtros perceptuales que son
la alerta perceptual, consumidores prestaran mas atencion a estimulos que estén relacionados
con sus necesidades actuales, y la defensa perceptual, la gente ve lo que quiere ver y no ve

lo que no desea ver. (Solomon, 2008)
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El segundo factor dentro de la atencion es la adaptacion, “ocurre cuando los
consumidores ya no ponen atencion a un estimulo porque es demasiado familiar” (Solomon,
2008, p. 68) Un ejemplo es cuando un consumidor toma el mismo camino para ir a trabajar
y en el recorrido ve una valla por primera vez, le llama la atencion, pero con el tiempo esta

pasa a ser parte del paisaje. Ocurre un proceso de adaptacion.

Por ultimo el proceso perceptual culmina con la interpretacion que “se refiere al

significado que asignamos a los estimulos sensoriales” (Solomon, 2008, p. 69)
2.2.4.1.3 Aprendizaje

“El aprendizaje sefiala cambios en la conducta de un individuo originados por la
experiencia” (Armstrong y Kotler, 2010, p. 157) El aprendizaje ocurre, segiin Kotler y
Armstrong, a través de la interacciéon de impulso, estimulos, indicios, respuestas y

reforzamiento.

Un impulso es un estimulo interno suficientemente fuerte para llevar al individuo a
realizar una accion. El indicio es un estimulo de menor intensidad que determina donde,
cuando y como responde una persona. Un ejemplo es una persona que decida satisfacer la
necesidad de autorrealizacion comprando una camara fotografica, los indicios son aquellas
sugerencias que pueden afectar la decision de compra. Escuchar una oferta de precios,
comentarios de personas cercanas a su grupo y ver diferentes marcas de camara podrian
afectar la respuesta final del consumidor acerca de su compra. Siguiendo el ejemplo del
comprador con la camara fotografica, se entiende que si el comprador decide adquirir la
marca Canon y su experiencia hacia ella es gratificante la usara mas a menudo y esto reforzara
su respuesta o decision. Gracias a este reforzamiento y el aprendizaje que este producto
Canon es positivo, el consumidor probablemente gravitard hacia esta marca cuando decida

realizar una nueva compra de productos fotograficos. (Armstrong y Kotler 2010)
2.2.4.1.4 Creencias y actitudes

“Una creencia es la idea descriptiva que tiene una persona acerca de algo. Las
creencias podrian basarse en conocimientos reales, en opiniones o en la fe, y podrian tener

una carga emocional o carecer de ella.” (Armstrong y Kotler, 2010, p. 157) Las creencias
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pueden formar opiniones e imdagenes sobre productos en especifico y esto influye

directamente en la decision de compra.

“Una actitud describe las evaluaciones, los sentimientos y las tendencias
relativamente consistentes de un individuo hacia un objeto o idea. Las actitudes ponen a la
gente en un estado mental de agrado o desagrado hacia un objeto o idea.” (Armstrong y
Kotler, 2010, p.157) Las actitudes de una persona, como la persona que compro la cdmara
fotografica Canon, pueden influenciar en la compra del producto ya que este puede tener la
actitud de siempre comprar lo mejor y en base a esa actitud hace su investigacion respectiva
y decide comprar la marca Canon. Para modificar esa actitud habria que cambiar varias
porque “las actitudes de una persona se ajustan a un patrén” (Armstrong y Kotler, 2010,

p.157)
2.3 Decision de compra

Entendiendo los diferentes factores que pueden influenciar al consumidor a la hora
de realizar una compra, ahora se vera el proceso de compra. Este proceso de compra, segiin
Armstrong y Kotler (2010), consta de cinco etapas las cuales son: reconocimiento de
necesidades, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y

finalmente comportamiento posterior a la compra.

Este proceso comienza con el reconocimiento por parte del consumidor de un
problema o una necesidad. Existen diferentes estimulos que pueden causar este despertar de
satisfacer la necesidad o resolver el problema, entre ellos estdn los estimulos internos que
son los denominados también fisioldgicos (hambre, sed, sexo) y los externos, como una
conversacion con personas de su grupo que lo hagan pensar en adquirir un nuevo producto.
A su vez la publicidad puede activar el reconocimiento de una necesidad que el consumidor

puede no haber internalizado en el momento y este medio hizo que se despertara.

El siguiente paso del proceso es la buisqueda de informacion. Una vez reconocida la
necesidad o el problema a resolver, el consumidor puede adquirir el producto en el momento
si consigue uno que satisfaga sus necesidades (tiene sed, pasa por un kiosco y compra
cualquier refresco que transmita refrescamiento) o decide realizar una busqueda de
informacion. Los consumidores pueden encontrar informacion de numerosas fuentes tales
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como: fuentes comerciales (publicidad, empaques, exhibiciones), fuentes empiricas
(examinar y utilizar el producto), fuentes personales (amigos, familia, conocidos) y fuentes
publicas (medios de comunicacién masiva). La informacion hace que el consumidor aumente

sus conocimientos sobre marcas disponibles y lo que cada una puede ofrecer.

“La etapa del proceso de decision del comprador donde el consumidor utiliza
informacion para evaluar marcas alternativas entre el conjunto de opciones” (Armstrong y
Kotler, 2010, p. 162) En esta etapa el consumidor procesa la informacidon que busco en la
etapa anterior para elegir una marca. Este proceso es individual y depende de situaciones
especificas. Cominmente el consumidor elegira los atributos que el considere primordiales
para realizar la compra y a cada uno le asignard la importancia necesaria. Luego hara una

evaluacion con respecto a estos atributos y tomara su decision.

“Su decision de compra sera adquirir la marca preferida” (Armstrong y Kotler, 2010,
p. 162) Seglin estos autores existen dos factores que pueden intervenir entre la intencion de
compra y la decision de compra. El primero es la actitud de terceros, esto quiere decir que si
una persona cercana al consumidor piensa que no se deberia de gastar mucho dinero en la

marca, el consumidor probablemente escoja el producto de menor precio dentro de su lista.

El segundo factor son los factores situacionales inesperados. El consumidor puede
tener el producto elegido y la intencidon de compra basada en su salario mensual. Una
situacion inesperada en este caso podria ser que lo despidan de su empleo y asi su intencion

de compra no logra originar una decision de compra real.

Por ultimo, “la etapa del proceso de decision del comprador en la cual los
consumidores realizan acciones adicionales después de la compra, con base en su satisfaccion
o insatisfaccion” (Armstrong y Kotler, 2010, p.162) Lo que determina si un consumidor
queda satisfecho o insatisfecho con el producto adquirido es la respuesta de la relacion entre
las expectativas del consumidor y el desempeio percibido del producto. Si cumple con las
expectativas la persona queda satisfecha, de lo contrario queda decepcionado. Mientras mas
amplia la brecha entre estos dos factores los sentimientos se intensifican por lo que se sugiere

a las marcas que solo prometan lo que puedan brindar.
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2.4 Producto

Luego de entender que el mercado funciona una vez que el consumidor reconoce una
necesidad que quiere satisfacer, las empresas comienzan a crear productos o servicios para

llenar esa necesidad y por ende el espacio en el mercado.

Armstrong y Kotler (2010) definen un producto como cualquier cosa que se puede
ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo y que podria satisfacer
un deseo o una necesidad. Un producto no es sélo tangible sino también incluye eventos,

personas, organizaciones, ideas, asi como objetos fisicos.

Los productos se clasifican dentro de dos categorias, los de consumo y los
industriales. Dentro de la categoria de consumo existen cuatro subcategorias: conveniencia,
compra, especialidad y productos no buscados. Los productos de consumo “son aquellos
bienes y servicios que un consumidor final adquiere para su consumo personal” (Armstrong

y Kotler, 2010, p.239)

Productos de conveniencia son aquellos productos que el individuo adquiere de
manera frecuente y pasa poco o nada de su tiempo haciendo comparacion para realizar su
compra. Algunos ejemplos son jabones, dulces, periddicos. Generalmente son productos de

bajo precio y de facil acceso.

Productos de compra son menos frecuentes. El consumidor dedica una cantidad de
tiempo importante comparando precios, calidad y estilo para formar su decision de compra.
Hace un esfuerzo para obtener informacion y hacer comparaciones entre marcas. Algunos
ejemplos de estos productos son muebles, automdviles usados, servicio de lineas aéreas.

Estos productos suelen tener un precio mas elevado y poseen una distribucion selectiva.

Los productos en los que los consumidores hacen un esfuerzo especial para adquirirlo,
estan dispuestos a viajar largas distancias para encontrarlos y tienen caracteristicas unicas o
se identifican con una marca Unica son conocidos como productos de especialidad. Estos
tienden a ser de alto costo con una distribucion exclusiva. Entre ellos se puede encontrar
marcas de ropa de disefiador como Dolce and Gabbana, Chanel, asi como marcas de

automoviles Lamborghini y Ferrari.
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Por ultimo existen productos de los cuales el consumidor no tiene conocimiento o
conoce pero no suele pensar en comprarlos. Esta categoria de productos de consumo es
denominada productos no buscados. Algunos ejemplos pueden ser donaciones de sangre a la
Cruz Roja o servicio de funeraria planeada con anterioridad. Necesitan de mucha publicidad

y venta personal para lograr atraer a los compradores.
2.4.1 Ciclo de vida del producto

Una vez que se decide lanzar un producto existe lo conocido como el ciclo de vida
del producto. Armstrong y Kotler (2010) describen el ciclo de vida como las etapas por las
que pasa un producto desde su lanzamiento al mercado hasta que sus ventas comienzan a

disminuir. Describen cuatro etapas:

Cuando se lanza el nuevo producto al mercado entra en la etapa de introduccion. En
esta etapa ya el producto es accesible a los consumidores pero el crecimiento de las ventas
suele ser lento. Las utilidades suelen ser negativas ya que el alto gasto de distribucion y
promocion combinado con las ventas bajas no arroja una ganancia. Los clientes dentro de
esta etapa suelen ser personas innovadoras y el objetivo de marketing es “crear conciencia 'y

prueba del producto” (Armstrong y Kotler, 2010, p. 301)

Una vez superada la etapa de introduccion comienza la etapa de crecimiento. Es aqui
donde las ventas comienzan a crecer con rapidez ya que los consumidores iniciales contintian
comprando y compradores futuros comienzan a notar el producto, especialmente si escuchan
comentarios positivos sobre el producto. En esta etapa se comienzan a ver competidores por
lo que la empresa puede decidir minimizar las utilidades para aumentar costos en distribucion
y de esta manera maximizar la participacion en el mercado. De todas maneras en la etapa de
crecimiento las utilidades aumentan y una de las estrategias es “desarrollar distribucion
intensiva y crear conciencia e interés en el mercado masivo” (Armstrong y Kotler, 2010,

p.301)

La etapa de madurez es “la etapa en que el crecimiento de las ventas se reduce o llega

a cero” (Armstrong y Kotler, 2010, p. 296)
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Esta etapa dura mas tiempo que las fases anteriores segiin Armstrong y Kotler (2010)
y es en la que la mayoria de los productos en el mercado se encuentran. Es en este momento
donde los competidores comienzan a buscar y optar por nuevas estrategias de mercado tales
como: disminuir precios, incrementar publicidad y promociones, aumentar investigaciones
para crear nuevas versiones del producto. También es cuando ciertos competidores deciden

retirarse y se consolidan los bien establecidos.

Durante esta etapa los gerentes de marketing deben hacer decisiones importantes en
cuando a estrategias de mercado ya que las utilidades en este punto pueden presentar una
baja. Dentro de las estrategias que se pueden utilizar algunas son: ‘modificar el mercado’ que
trata principalmente de incrementar el consumo actual diversificando sus usuario y entrando
en nuevos segmentos de mercado. ‘Modificar el producto’ es cambiar caracteristicas como
el atractivo del producto o simplemente mejorar la calidad y desempeiio del mismo. Por
ultimo estd ‘modificar la mezcla de marketing’ que consta de utilizar la mezcla de marketing
para aumentar las ventas. Por ejemplo se puede disminuir el precio, lanzar una campafia
publicitaria mas atractiva, o realizar promociones de venta para atraer nuevos usuarios y a

los clientes de la competencia.

Etapa de decadencia: “Etapa del ciclo de vida de un producto en la que las ventas del

producto comienzan a disminuir” (Armstrong y Kotler, 2010, p. 299)

Después de un tiempo en el mercado los productos tienen a disminuir sus ventas bien
sea por avances tecnoldgicos, por incrementos en la competencia o por simples cambios en
los gustos de los consumidores. Por estas razones las utilidades se ven en declive y muchas
empresas deciden retirar el producto del mercado. Cuando un producto se encuentra en esta
etapa es trabajo del equipo de marketing poner mayor atencion a los cambios para saber si es
viable mantenerlo o si la mejor decision es eliminarlo del mercado. Una estrategia podria ser
mantenerse en el mercado esperando que los competidores se retiren y por ello quedarse con
todo el mercado. Este ejemplo funciond para la empresa de Procter & Gamble cuando decidio
no retirarse del mercado de jabones liquidos cuando esta categoria se encontraba en

decadencia.
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Otras estrategias que se pueden utilizar en este periodo son “descontinuar articulos
débiles, recortar precios, descontinuar distribuidores no rentable o reducir al nivel necesario

para retener a los clientes muy leales.” (Armstrong y Kotler, 2010, p. 301)
2.4.2 Estrategia de marketing

“Logica de marketing con la cual una unidad de negocios espera alcanzar sus

objetivos de marketing” (Armstrong y Kotler, 2010, G-4)

Kotler y Keller (2010) definen la estrategia de marketing como una estrategia que
utilizan los mercadologos para diferenciar y posicionar tanto el producto como la marca
detras de el. Esta estrategia deberia cambiar a medida que el producto entra en los diferentes

ciclos de vida y modifican sus competidores.
2.4.2.1 Extension de linea

“Las extensiones de linea ocurren cuando una empresa introduce articulos adicionales
en una categoria de producto especifica, con el mismo nombre de marca, ofreciendo nuevos
sabores, formas, colores, ingredientes o tamafios de envases” (Armstrong y Kotler, 2010, p.

258)

Muchas empresas utilizan esta estrategia de mercado para satisfacer el deseo de
variedad entre los consumidores o simplemente para ganar un segmento de mercado que no
tenian previamente, asi como aumentando su presencia dentro de los anaqueles. Algunos
riesgos de una extension de linea es exceder el nombre de la marca en los productos lo que
puede causar confusion en los consumidores. Un ejemplo que proponen Armstrong y Kotler
(2010) es el de las galletas Nabisco Fig Newtons, donde existe una linea completa de galletas
con sabor a frutas y la galleta original pas6 a ser otro sabor de la linea. No terminé robando

ventas de los competidores sino opaco la marca original.
2.4.2.2 Extension de marca

“Usar un nombre de marca de éxito para lanzar un producto nuevo o modificado en

una categoria nueva” (Armstrong y Kotler, 2010, p. 259)
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Esta estrategia de mercado le da un reconocimiento inmediato y una aceptacion mas
rapida al nuevo producto. Al no ser un nuevo nombre dentro del mercado los costos en
publicidad son menor. Por otro lado, un riesgo elevado que presenta esta estrategia es que si
el producto fracasa el nombre de la marca queda manchado y los consumidores pueden

comenzar a tener actitudes negativas contra productos que sean de la misma marca.
2.5 Personalidad de Marca
Schiffman y Kanuk (2010) consideran que la personalidad de marca es que:

Los consumidores atribuyen varios rasgos o caracteristicas
descriptivos del tipo de la personalidad, a diferentes marcas en una
amplia gama de categorias de productos. Ademas la personalidad de
la marca brinda una identidad emocional para una marca, y alienta a
los consumidores a responder con sentimientos y emociones hacia la

marca (p. 138)

A su vez, Solomon (2008) describe la personalidad de marca como un conjunto de
caracteristicas que las personas atribuyen a un producto como si fuera un ser humano. Esto
hace que se tenga un sentimiento detras de la compra del producto y Solomon lo denomina
como valor de marca: “la magnitud en que un consumidor realiza asociaciones fuertes,
favorables y Unicas con una marca en su memoria y al grado en que esta dispuesto a pagar

mas por un producto de marca que por uno genérico” (p. 205)

Basado en una teoria en 1957 que “las personas escogen las marcas de la misma forma
como escogen sus amigos, independientemente de sus habilidades y caracteristicas fisicas”
(Azoulay y Kapferer, 2003, p. 144) se decidio realizar un estudio enfocado en la personalidad

de marca.

En 1997 Jennifer Aaker publica un articulo desarrollando una escala generalizable
para medir la personalidad de marca. Su objetivo fue determinar la relacion entre la
personalidad del individuo y los atribuidos a la marca. Determind cinco dimensiones de
personalidad en las marcas en los consumidores norteamericanos: Sinceridad (practico,

honesto, sano, alegre); Emocionante (atrevido, animado, imaginativo, actualizado);
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Competencia (confiable, inteligente, exitoso); Sofisticado (clase superior, encantador);

Rudeza (abierto, resistente).

Luego de Aaker muchos investigadores comenzaron a adaptar el estudio a diferentes
partes del mundo. Pirela, Villavicencio y Saavedra (2004) lo adaptaron a Venezuela y
concluyeron que las cinco dimensiones de la personalidad son: Sinceridad (sincero,
confiable, seguro de si mismo); Emocionante (atrevido, divertido, chévere, moderno,
orientado a la familia, sofisticado, juvenil, elegante, amigable); Pasional (impulsivo,
apasionado y emocional); Pasividad (tranquilo, timido y pacifico); Rudeza (masculino, fuerte

de caracter)
2.5.1 Personalidad y Color

Schiffman y Kanuk (2010) proponen que ademas de atribuir rasgos caracteristicos
con aquellos de la personalidad de un ser humano, el consumidor suele asociar factores de la
personalidad con colores especificos. Un ejemplo que utilizan es el de la bebida Coca-Cola,

a la cual se le asocia el color rojo que denota excitacion.

Schiffman y Kanuk (2010) hacen referencia a Bernice Kannaer (1989) en una tabla
de asociaciones entre la personalidad y los colores. Aqui describen los diferentes colores y
su vinculo de personalidad: azul (inspira respeto, autoridad); amarillo (precaucion, novedad,
temporalidad, calidez); verde (seguro, natural, relajado o desenfadado, algo viviente); rojo
(humano, excitante, caliente, apasionado, fuerte); anaranjado (poderoso, asequible,
informal); marréon (informal y relajado, masculino, natural); blanco (bondad, pureza,
castidad, limpieza, delicadez, refinamiento, formalidad); negro (sofisticacion, poder,

autoridad, misterio); plateado, dorado, platino (realeza, riqueza, majestuosidad).

David Gomez (infografia) (2013) hizo referencia a un estudio en el cual muestra que

80% de los consumidores piensa que el color aumenta el reconocimiento de la marca.

A lo largo de este capitulo se han propuesto y seleccionado conceptos especificos que
aportan al conocimiento del objetivo principal de este Trabajo Especial de Grado, un estudio
de mercado. La seleccion de los conceptos se ha basado principalmente en su aporte al caso

especifico de la Oreo® Fudge Blanca, objeto de estudio. Todos estos conceptos sirvieron en
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la investigacion, elaboracion de encuestas, analisis de resultados y para arrojar las

conclusiones pertinentes.
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III. MARCO REFERENCIAL

Para poder ubicar espacial y temporalmente se necesita realizar un marco referencial.
De esta manera se podra entender la historia detras de la marca a estudiar y el momento por

el cual estaba pasando el pais donde se esta realizando el Trabajo Especial de Grado.
3.1 Historia de Kraft

Seglin el portal web de la compaiiia Kraft Foods Group la historia comienza en 1903,
con James L. Kraft iniciando un negocio vendiendo queso puerta a puerta en la ciudad de
Chicago en el estado de Illinois, Estados Unidos, que luego convirtié6 en una compaiia
cuando se unieron sus cuatro hermanos y le colocaron J.L.Kraft and Bros. Company. Luego
en 1915 inventaron el queso pasteurizado y procesado que no necesita refrigeracion y gracias
a esto pudieron vender su mercancia al gobierno de Estados Unidos para sus soldados durante

la Primera Guerra Mundial.

Con el pasar del tiempo la compaiiia continud creciendo y abriendo sedes en
diferentes partes de América del Norte asi como Europa. Ampliando su gama de productos,
que consistia basicamente de productos lacteos y sus derivados, introduciendo una marca de
salsa de queso llamada Cheez Whiz. En 1976 deciden cambiar su nombre por segunda vez a

Kraft, Inc.

Dentro del anexo, Corporate Timeline, de la pagina web kraftfoodsgroup.com
publican que en 1988 la compafiia Phillip Morris compra Kraft, Inc. por un total de 12.9
billones de ddlares y al afio siguiente decide fusionarlo con su unidad de comida denominada
General Foods, creadores de marcas como Oscar Mayer, Kool-Aid, Crystal Light, Tang, Jell-
O y Maxwell House. Luego de varios afos de la fusiéon deciden nuevamente cambiar el

nombre en 1995 a Kraft Foods.

Siguiendo con las adquisiciones de este conglomerado de compaiiias, Phillip Morris,
decide adquirir Nabisco Holdings y fusionarlo con Kraft Foods en el afio 2000. Nabisco, una
empresa norteamericana, era responsable de marcas como Chips Ahoy, Oreo, Ritz, Fig

Newtons, Belvita, entre otros. A principios del afio 2010 Kraft decide realizar la compra de

26



la compania Cadbury, empresa britanica responsable de dulces como el chocolate Dairy
Milk, Crunchie, Toblerone asi como marcas de goma de mascar como Trident, Dentyne,
Chiclets y Stride. Después de esta fusion Kraft comandaba, con 14.8% el mercado global de

dulces y gomas de mascar.

El mas reciente cambio dentro de la empresa Kraft Foods fue separar la compatfiia en
dos entidades. La primera, que mantiene su nombre, conservard los nombres de las marcas
de Kraft Foods y su enfoque sera el negocio de comida en Estados Unidos. La segunda parte
se llamara Mondelez International y se enfocard en el mercado global de confiteria. Esta

division se hizo efectiva a mediados del afo 2012.
3.2 Cultura organizacional de Kraft Foods

En el perfil de la empresa en el portal web de LinkedIn postulan:
Mision:

“Disefiar y manufacturar alimentos de consumo masivo, ademds de
proveer servicios de excelente calidad que superen las expectativas de sus

clientes y consumidores a través de:

- Lealtad, responsabilidad, respeto y alto compromiso.

- Mejoramiento continuo del personal, procesos, productos y servicios

- Utilizacion eficiente y efectiva de los recursos: humanos, econdmicos,
materiales y tecnoldgicos.

- Compromiso de todos para garantizar la protecciéon de las personas,
propiedad y ambiente

- Cumplimiento de las normas y practicas establecidas que garanticen la

seguridad alimentaria.” (Parra. 3)
Vision:

“Ayudar a la gente de todo el mundo a alimentarse y vivir mejor,

satisfacer las necesidades del consumidor y lograr que la alimentacion sea una
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parte mas facil, saludable y placentera de la vida, proporcionar una amplia

gama de opciones de delicioso sabor con un buen valor.” (Parra. 4)

Valores:

- “Innovacion: satisfaciendo necesidades reales mediante ideas originales”

- “Calidad: cumpliendo el compromiso de entregar lo mejor”

- “Respeto: cuidando a la gente, a las comunidades y al medio ambiente”

- “Integridad: haciendo lo que es correcto”

- “Apertura: escuchando las ideas de los demés y alentando un didlogo abierto”
3.3. Kraft en Venezuela

Para satisfacer ciertas demandas de empleados de las petroleras trasnacionales
muchos productos de Kraft Foods se comenzaron a distribuir en Venezuela en el afio 1925.

Desde ese momento la empresa cal6 en la mente del venezolano por sus buenos productos.

De acuerdo al trabajo de pasantias en Mondelez International (Kraft Foods
Venezuela) escrito por Laura Rivero (2013), es en 1955 cuando Kraft Foods llega a
Venezuela mediante la instalacion de una plana procesadora de alimentos en Caracas, la
ciudad capital. Esta fue la primera planta que la empresa coloca en el pais y fue manejada

con las mismas estrictas normas de calidad que Kraft Foods posee a nivel mundial.

Kraft Foods comienza a crecer como compaiiia y dentro del mercado venezolano por
lo que abren una segunda planta en 1962 en Valencia, estado Carabobo, la cual fue
considerada en su momento la mas moderna que poseia Latinoamérica. Comenzaron a
distribuir productos que hasta el dia de hoy calan en la tradicién venezolana como la
mayonesa Kraft. Gracias a la fusion de Kraft Foods con Nabisco la empresa se logra

posicionar como una de las primera compaiiias de alimentos.
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Una vez fomentada la separacion entre la fabrica de alimentos y de confiteria, Kraft
Foods se convierte en Mondelez International para el mercado de confiteria afuera de Estados
Unidos. Esta empresa esta representada en Venezuela por una oficina principal en la ciudad

capital y dos plantas principales.

La planta ubicada en Valencia, estado Carabobo, es responsable de los productos
lacteos, bebidas y postres en polvo, tales como: Mayonesa, Cheez Whiz, quesos facilistas,
quesos en barra, queso Philadelphia, Tang, Clight, gelatina Royal, pudin Royal, entre otros.
Por otro lado, la planta ubicada en Barquisimeto, estado Lara, produce la parte de galleteria
que incluye: Chis Ahoy!, Belvita Newtons, Reinitas, Club Social, Kraker Bran, Soda
Premium, Honey Bran, Oreo® Wafer y Oreo® Fudge.

3.4 Historia de Oreo®

Segun el portal en linea www.oreofunandfacts.weebly.com la galleta Oreo® se
introduce en el mercado en el afio 1912 luego de ser fabricada en la fabrica de la National
Biscuit Company (Nabisco) ubicada en Nueva York. En ese momento existia una galleta,
con una antigliedad de cuatro afios, llamada Hydrox. Esta galleta poseia las mismas
caracteristicas de Oreo® (galleta de chocolate con un relleno dulce y cremoso) sin embargo
Hydrox sali6 del mercado en 1996 luego de reportar numerosas pérdidas de mercado ante

esta marca.

Originalmente las galletas Oreo tenian una apariencia abultada y esta fue sustituida
en 1952 por William A. Turnier. Este actual disefio contiene 12 puntos, 12 lineas, 12 flores

y el nombre Oreo dentro del logo de Nabisco.

En la década de los cincuenta la galleta Oreo® decidid embarcar en campaiias
publicitarias creando su primera utilizando el slogan “Oh! Oh! Oreo!”. En esta campaiia, los
anuncios mostraban el empaque de la época asi como miembros de la familia tradicional

norteamericana con intenciones de comerla.

Otros slogans utilizados a lo largo de la historia de Oreo® fueron: “For the Kid in All
of Us”, “America’s Favorite Cookie”, “Oreo, the Original Twister”, “The One and Only” y

el que contintia hoy en dia “Milk’s Favorite Cookie”.
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En 1974, Nabisco comienza a experimentar con la galleta y crea Oreo® Double Stuff
que constaba de mas relleno que la galleta tradicional. Luego durante 4 afios, desde 1987
hasta 1991, se comercializd una galleta Oreo® con aproximadamente 10 veces el tamafio

original de la galleta, llamada “Big Stuff”.

Continuando con la tradicion de la reinvencion, Nabisco introduce, en 1987, 1a Oreo®
Fudge. Es la galleta tradicional cubierta de chocolate y se considera una de las versiones mas

populares de la galleta.

Empezaron a lanzar versiones de la galleta tradicional para las diferentes festividades.
En Halloween de 1990 lanzaron una con el relleno de crema color naranja, en navidad la
crema tenia colores verde y rojo, luego en 1992 introdujeron las mini oreos, en el 2000 se
comercializ6 la galleta con relleno de chocolate y asi sucesivamente comenzaron a aumentar

las variedades de Oreo® hasta obtener mas de 30 tipos.

Una de las razones por las que Oreo® fue reconocida mundialmente viene siendo por
la capacidad de adaptar sus sabores de acuerdo al mercado. Existen galletas de té verde y
mango con naranja para China, alfajor para Argentina y la galleta de chocolate claro para

Venezuela.

Oreo® se convirtié rapidamente en una galleta popular que estd siendo considerada
no sélo como dulce sino como ingrediente principal en muchas recetas como merengadas,

tortas, helados, etc.
3.5 Oreo® en Venezuela

Dentro del portal web de msc noticias: www.mscnoticias.com postulan un articulo en

el centenario de la galleta, afio 2012 contando la historia de la galleta en Venezuela.

En la década de los cincuenta la galleta Oreo® es introducida al mercado venezolano
con dos presentaciones, la tradicional (chocolate con relleno de crema) y de vainilla (la
galleta es de vainilla pero el centro sigue siendo la crema tradicional). La galleta Oreo® fue
bien recibida dentro de los venezolanos, se estaban mostrando ventas elevadas por lo que
Nabisco decide agregar a Venezuela como mercado e inaugura una fabrica, en 1980, en la
ciudad de Barquisimeto llamada “Nabisco La Favorita”.
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Al entrar al mercado con esos dos sabores y ver la respuesta inmediata de los
consumidores venezolanos, Nabisco Venezuela decide realizar una galleta especial para este
pais. Esta galleta seria con el relleno tradicional de crema con la tnica diferencia que la
galleta envés de ser de un chocolate oscuro, como es la Oreo® en todas partes del mundo,
iba a ser de chocolate de leche. Esta Oreo® solo se comercializa en Venezuela, haciendo que

la Oreo® tradicional sea denominada por sus mismos empaques como “tipo americana’.

En 1993 se introducen las Mini Oreos al mercado venezolano haciendo un anuncio
publicitario en el cual se mostraba la diferencia del tamafio de la galleta por la proporcion del
vaso de leche utilizado, este vaso seria un empaque individual de leche pequefio. Al igual
que las Mini Oreos, en la década de los 90 se inicia la tradicion de las oreos navideias
haciendo sus versiones de crema de color verde y rojo con la galleta venezolana Oreo®

(chocolate de leche).

En los anos 2004 y 2005 se introdujeron las Oreo® double stuff (doble relleno) en las
presentaciones clasicas de “tipo americano” y vainilla, y las Oreo® con crema de chocolate

en la galleta “tipo americano” respectivamente.

Al afio siguiente, 2006, Venezuela vuelve a ser la pionera en cudnto al lanzamiento
de un producto nuevo con la presentacion de la galleta tipo wafer. Esta se denomin6 Oreo®
Wafer y originalmente se realizd con la version de chocolate claro. En 2010 hubo un
relanzamiento de la galleta utilizando el “tipo americano” y finalmente en el afio 2012 sali6
al mercado venezolano la version Oreo Wafer® Fudge en la cual la galleta tipo wafer se veia
bafiada en chocolate. Luego de introducirlas en el mercado venezolano, esta Oreo® Wafer

fue lanzada en varios paises.

Siguiendo con las renovaciones y cambios de la galleta Oreo®, Nabisco decide lanzar
la Oreo® diio que consta de dos caras en el 2009. La galleta constaba de una Oreo®
combinada con la “tipo americano” arriba y en la otra cara una Oreo® de vainilla con el
relleno de crema, en la mitad, de vainilla (crema tradicional) y de chocolate. Ademas de la

Oreo® duo, se introduce la Oreo® Merengada de fresa en el afio 2010.

Por datos arrojados por la empresa Kraft Foods, Venezuela actualmente es el segundo
mayor consumidor de Oreo® per cépita, después de su pais natal Estados Unidos, a nivel
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mundial. A su vez se estima que el consumo de Oreo® en el pais es de aproximadamente 33
galletas o 30 gramos por persona. La galleta Oreo® se ha vuelto la galleta favorita del

venezolano, tanto asi que se calcula que nueve de cada diez venezolanos conocen la marca

Oreo®.

En el revista digital Retail Stellar, Albanis Torrealba, publico un articulo sobre la
campafa realizada en el afio 2013 de Oreo®. Esta indica que la campafia esta basada
primordialmente en Venezuela y en sus iconos representativos. Los anuncios mantuvieron la
estética que se utilizdo dentro de la campafia centenaria que “busca resaltar Oreo con

propuestas adaptadas a cada mercado”. (Paula Camila, 2013, par. 4)

Es una campana para exteriores que marca los 60 afios de la galleta en el mercado
local. Esta busca colocar como protagonista a Venezuela, utilizando los tres colores de
galletas reconocidos (vainilla, tipo americano y chocolate claro). Mediante ilustraciones
graficas con la Oreo® se hacen las figuras emblematicas de la orquesta juvenil, la fuente de
plaza Venezuela, la orquidea, el salto Angel, el cinetismo en muchas obras de Venezuela,

entre otros.

La mas reciente campafia mundial dentro del repertorio de Oreo® se denomina
“Juega con Oreo”. En la revista digital Producto publican que el objetivo principal de la
campaia es ofrecer otra vision de la vida. Utilizan ilustraciones en sus anuncios y comerciales
para introducir al consumidor en un mundo digital de personajes animados Oreo®. Esto con
la base que la galleta Oreo® deberia transformar la rutina diaria y convertirla en un juego de

imaginacion.

Esta campafia esta respaldada por una estrategia que involucra mucho al consumidor
con cada uno de los personajes que Oreo® esta creando a través de las redes sociales (Twitter,
Facebook e Instagram). Aumentan la experiencia de “Juega con Oreo” colocando diferentes
actividades en los puntos de venta y creando la pagina www.playwithoreo.com que publica
el contenido de todas las redes sociales, incluyendo: videos interactivos, fotografias,

ilustraciones, animaciones digitales y animaciones tridimensionales.

32



3.6 Oreo® Fudge en Venezuela

Seglin un articulo en el periddico El Nacional, 2012, fue en 1987 la primera vez que
se comercializa la galleta tradicional cubierta en chocolate, conocida como la Oreo® Fudge.
Para ese momento la nueva version de la galleta se convirtié en uno de los sabores mas

populares de la marca Oreo®.

La comercializacion de esta galleta fue suspendida en el afio 2004 y utilizando el
centenario de la marca, en mayo del 2012, Oreo® decidié lanzar una campafa en la red
social, Facebook. Esta campafia constaba de un video llamado “Quiero que vuelva Oreo
Fudge”. Los seguidores de la marca tenian la opcion de compartir y promover el video. El

objetivo era lograr cien mil visitas.

Esta campafa viral comenz6 en las oficinas y plantas de la marca en Venezuela y
fueron los trabajadores con mucho entusiasmo que difundieron la noticia a través de
diferentes redes sociales. Gracias a esa difusion y a los avidos consumidores de la galleta, el
objetivo fue alcanzado en tan solo veintiséis dias, lo que hizo que la Oreo® Fudge volviera

al mercado venezolano.

Para el regreso de la galleta fudge se queria ganar una cuota del mercado de galletas
premium por lo que se tuvieron que realizar varios cambios a nivel de planta y equipos.
Guillermo Diquez, gerente de marca de Oreo innovaciones, comentd que no tenian un
producto que pudiese ser competencia dentro del mercado de galletas recubiertas y querian

capitalizar el liderazgo de la marca para participar en un mercado que no poseian.

Fébricas como chocolates El Rey y La Marcona fueron los principales proveedores
nacionales que seleccionaron para surtir a Oreo® con la materia prima necesaria para realizar
el bafiado de la galleta. Se realizaron varias pruebas de grosor y sabor con trabajadores de la

empresa asi como con consumidores.

Diquez (portal web del periddico El Nacional) (2012) argumenta que el nifio de la
familia es el que deberia ser el mayor consumidor pero las variedades de Oreo® han ido

calando en diferentes segmentos de la familia venezolana. La tradicional es para los nifios, la
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Oreo® Wafer es para universitarios y adolescentes. Mientras que la Oreo® Fudge esta

destinada para la mama y los adultos que compran las galletas para la casa.

Por otro lado entre los afios 1999 y 2000 se comercializO por primera vez en
Venezuela otra version de la Oreo® Fudge recubierta con chocolate blanco. Esta galleta se
introdujo en el mercado como una edicion especial navideia en diciembre y se decidi6 volver
a comercializar en diciembre del afio 2013. Es la galleta ‘tipo americano’ recubierta de

chocolate blanco se considera edicion especial y es la Oreo® Fudge Blanca.
3.7 Situacion en Venezuela

Desde el comienzo de la elaboracion de este Trabajo Especial de Grado el pais ha
tenido varios cambios importantes en cuanto a materia econdémica, politica y social. Es por
esto que se presenta a continuacion un resumen de los diferentes afos para poder dar un

contexto historico o referencial de lo que estd sucediendo en Venezuela.
3.7.1 Aio 2013

Luego de la muerte de Chavez, el 5 de marzo del 2013, se juramenta como presidente
de la Republica Bolivariana de Venezuela a Nicolds Maduro. Este afio produjo ciertos
cambios economicos y se considera, segiin un articulo publicado en el portal digital de El

Universal, una de las peores crisis econdmicas de la historia del pais.

La produccion de petrdleo ha bajado desde 1999, cuando se producian 3,3 millones
de barriles diarios, a 2,5 millones de barriles, de los cuales un millén no genera divisas ya
que son exportados a China, Cuba y Petrocaribe a cambio de bienes y servicios. El barril de
petroleo ha caido de 127 dolares en el 2008 a 76 dolares en 2013. A su vez las reservas de

divisas cayeron 29%.

Se realiz6 una devaluacion del bolivar en febrero del 23% lo cual hizo que la moneda
fuese la mas devaluada en América Latina y la tercera en el mundo. El cambio oficial frente
al dolar es de 6,3 bolivares por ddlar pero el valor del dolar en el mercado paralelo o negro
termina en 62,10 bolivares. (Articulo Portal Web Noticias 24, 2013, parr. 3) En este afio se

informa que el conocido sistema de compra de divisas, Cadivi, es reemplazado por el Centro
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Nacional de Comercio Exterior (Cencoex) pero se hara efectiva la transicion a principios del

afio siguiente.

El 18 de marzo del 2013 se anuncid la creacion del Sistema Complementario de
Administracion de Divisas (Sicad) como segundo mecanismo de adquisicion de divisas.
Sicad seria el sustituyente del Sistema de Transacciones con Titulos en Moneda Extranjera
(Sitme). (Gaceta oficial N° 6.125) El presidente, Nicolds Maduro, afirm6 que la decision de
crear este mecanismo fue para fortalecer Cadivi y establecer un sistema complementario para
eliminar el dolar paralelo, el cual cierra el afio a 62,21 bolivares. Este sistema consta de una

subasta especial que en promedio se vende a 11,3 bolivares el ddlar.

El gobierno venezolano estableci6é controles de precios a diferentes productos basicos
como arroz, aceite, leche, harina de trigo, medicinas, pasta dental, papel higiénico e incluso
piezas de repuesto para vehiculos que provocd una importante escasez en todos los

abastecimientos.

Gracias a este control de precio el gobierno termina el afio ordenando la ocupacion
de todas las tiendas de electrodomésticos DAKA y a “sacar los productos a la venta del
pueblo a precio justo, que no quede nada en los anaqueles”. Esto produjo que las empresas
tuvieran visitas regulares del cuerpo policial gubernamental para asegurar que los precios
que estaban colocando en los anaqueles eran los ‘justos’. Esto logré que muchas empresas
tuvieran que cerrar sus puertas ya que el costo de sus productos no les alcanzaba para hacer

una ganancia y seguir realizando sus ventas.
3.7.2 Aiio 2014

Este afio fue registrado como el pais con una inflacién récord en América Latina
segun articulo en el portal digital www.elmundo.com.ve con 56,2 %. Se cred un nuevo
sistema de adquisicion de divisas mediante subasta denominado Sicad II. Este sistema debuto
en 51,86 bolivares por dolar y establece la compraventa de divisas a través de casas de bolsa
y bancos privados y estatales venezolanos. Con este nuevo mecanismo existen este afio 4
sistemas cambiarios: Cencoex, Sicad I, Sicad Il y el délar paralelo, el cual cierran en 6,30
bolivares, 11,70 bolivares, 49,98 bolivares y 174,43 bolivares respectivamente. (Articulo
portal web Entorno Inteligente, 2014, parr.7)
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Este afio comenz6 alarmante con la escasez de productos bdsicos que se vino
arrastrando del afio pasado. Las empresas no estaban consiguiendo las divisas necesarias para
importar sus materias primas y han dejado de producir muchos productos. En el primer

trimestre del afio se report6 alrededor de 30% de escasez.

En febrero de ese afio los lideres opositores Maria Corina Machado y Leopoldo Lopez
llamaron a los venezolanos a protestar en las calles por las expropiaciones de empresas, por
la escasez, por la inseguridad, por la inflacion, por las violaciones a derechos humanos, entre
otros. Estudiantes y jovenes se reunian en calles y avenidas haciendo protesta contra el
gobierno de Nicolds Maduro. Durante la primera manifestacion convocada se produjo un
enfrentamiento entre los protestantes y la Guardia Nacional Bolivariana donde se

intercambiaron disparos lo cual result6 en la muerte de un estudiante.

Los estudiantes colocaban ‘guarimbas’ que son una especie de barreras, escondite
que se utilizaron durante alguna manifestacion sin movilizacion. En cada protesta existian
altercados entre manifestantes y guardias nacionales, grupos civiles armados adeptos al
gobierno conocidos como colectivos. Todo esto trajo como consecuencia la muerte de
aproximadamente 43 personas y 1800 heridos. Ademas existido una persecucion politica a
opositores que resultd en el encarcelamiento de mas de 50 individuos, incluyendo al ex

alcalde de Chacao, Leopoldo Lopez.

El afio 2014 culmina arrojando estadisticas, segun el portal web del diario El Impulso

(2014), de ser el segundo pais con mas homicidios en el mundo.
3.7.3 Aiio 2015

En febrero del 2015 se unifican los sistemas cambiarios Sicad I y Sicad II para
producir el nuevo mecanismo denominado Sistema Marginal de Divisas (Simadi) donde el
precio del dolar va a fluctuar en funcion de la oferta y la demanda. Siendo el valor inicial de
este sistema de 170 bolivares por ddlar. (Articulo portal web monedas de Venezuela, 2015,

parr. 18)

El precio del barril del petroleo bajo considerablemente, colocandolo en 47 dolares

el barril. Esto trae como consecuencia que el presupuesto que se estimo para el transcurso
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del afio esta siendo tratado con un ingreso ficticio ya que el precio tiene tendencia a la baja.
Esto crea que no haya suficiente divisas para las empresas, no exista dinero para

importaciones y por ende cada vez desaparezcan mas productos.

Siguiendo con el desabastecimiento y la escasez de productos el primer trimestre del
afio comienza con largas filas en los abastos y supermercados para poder adquirir cualquier
producto que haya llegado. Pueden ser productos como: jabon de uso personal, jabon de ropa,
harina de trigo, harina de maiz, leche, detergente, azlcar, café, papel toilette, servilletas,

aceite, medicamentos, carne, entre otros.

El precio del dolar paralelo viene siendo a finales del primer trimestre de 251,44
bolivares el ddlar. El sistema cambiario, Simadi, se encuentra en 194,54 bolivares por dolar
y el Cencoex continta siendo de 6,30 bolivares que las personas naturales solo pueden
adquirir al irse de viaje. Tienen un monto limitado dependiendo del lugar y el tiempo que se

queden donde deseen visitar. (Articulo portal web Banca y Negocios, 2015, parr. 11)
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IV. MARCO METODOLOGICO
4.1 Modalidad

El presente Trabajo Especial de Grado se realizO como una investigacion de
mercados, ya que tuvo la finalidad de analizar el posicionamiento, identificar los

consumidores de la galleta Oreo® Fudge Blanca y entender sus habitos de compra.

Segiin el Manual del Tesista del portal de la escuela de Comunicaciéon Social

www.ucab.edu.ve la investigacion de mercado se define como:

[Area] de investigacion [que] abarca todos aquellos estudios que tienen
como principal finalidad la medicién y analisis de variables pertinentes
para el disefio e implementacion de estrategias de mercadeo. En esta
catergoria caen investigaciones que tengan relacion con: analisis del
entorno, estilos de vida y perfiles de audiencia, habitos y actitudes de
consumo, imagen de marca para productos y servicios, segmentacion de
mercados, andlisis de sensibilidad de precios, posicionamiento de
productos, efectividad de medios, actividades promocionales para un
producto, impacto de estrategias publicitarias, niveles de recordacion,
estudios de canales de distribucion e investigaciones sobre la fidelidad del
consumidor. (Parr. 1)

4.2 Tipo de investigacion

Con base en la definicion de Carlos Sabino (1992) en su libro “El proceso de

investigacion” la investigacion exploratoria es aquella que:

(...) Pretende darnos una visién general y solo aproximada de los
objetos de estudio. Este tipo de investigacion se realiza especialmente
cuando el tema elegido ha sido poco explorado, cuando no hay suficientes
estudios previos y cuando aun, sobre él, es dificil formular hipdtesis
precisas o de cierta generalidad. (p.45)

Por ser el objeto de estudio, la Oreo® Fudge Blanca, un producto poco
explorado al cual no le han realizado estudios previos y no se conoce mucha
informacion sobre €1, se puede clasificar el tipo de investigacion de este Trabajo

Especial de Grado como exploratoria.
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4.3 Disefio de la investigacion

Este Trabajo de Grado siguid un disefio no experimental de campo que segun
Sabino (1992) es aquel que recoge los datos de forma directa desde la realidad. Estos
son considerados primarios ya que son producto de la investigacion en proceso sin

intermediacion de ninguna naturaleza.

Se utilizd la encuesta para recoger los datos primarios que luego fueron

utilizados para realizar el respectivo analisis de resultados.
4.4 Fuentes de informacion

Armstrong y Kotler (2007) explican el requisito de datos primarios,
secundarios o ambos para poder llevar a cabo el plan de investigacion. “Los datos
primarios consisten en la informacion recabada para el propodsito especifico en
cuestion. Los datos secundarios son la informaciéon que ya existe en algiun lugar, y que

se recopild con otros propositos” (Armstrong y Kotler, 2007, p.112)

En este Trabajo de Grado se realiz6 una investigacion donde se utilizaron datos
secundarios encontrados tanto en portales web como en libros tematizados. Estos
datos fueron seleccionados mediante temas como marketing, comportamientos del
consumidor, investigacion de mercados, principios de mercadeo, estudios de

personalidad.

Ademas se usaron dos Trabajos de Grados de la Universidad Catolica Andrés
Bello: “Investigacion de mercado para nuevo producto de Festejos Mar: Tequefios
Mar” y “Percepcion de la Campafia de Relanzamiento de Oreo Wafer® en el Publico
Estudiantil. Caso UCAB” ambas perteneciendo al 4rea de pregrado de Comunicacion

Social.

Por otro lado los datos primarios de este trabajo fueron recolectados mediante
una encuesta on-line. Todos estos datos se utilizaron como referencia para verificar,

contrarrestar, indagar y formar resultados dentro de este Trabajo de Grado.
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4.5 Sistema de variables

El objetivo de una investigacion de mercado segun Sabino (1992) es el andlisis
y medicion de las variables pertinentes para la toma de decisiones e implementaciones

de estrategias de mercado.

Una variable es “cualquier caracteristica o cualidad de la realidad que es
susceptible de asumir diferentes valores” (Sabino, 1992, p.58) Lo que significa que

las caracteristicas estudiadas son propiedades de los objetos pero no el mismo objeto.

Para este Trabajo de Grado se seleccionaron mediante los objetivos especificos
las siguientes variables demograficas y conductuales: edad, sexo, ingreso familiar,
decision de compra, educacion. Por otro lado, se escogieron variables que tratan de la
identificacion de los atributos organolépticos del producto, tales como: tacto, olfato,

gusto, vista y originalidad.

A su vez se utilizaron variables como: el posicionamiento de la marca y la
competencia indirecta para determinar la percepcion del producto en una audiencia de
consumidores de galletas dulces en el valle de Caracas y estudiar la preferencia de

compra.

Estas caracteristicas fueron los temas principales utilizados en el instrumento
de encuesta on-line para obtener datos relevantes de la razoén de consumo de la galleta

Oreo® Fudge Blanca y asi arrojar conclusiones pertinentes.
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4.7 Unidades de analisis, poblacion y muestra

“Una poblacion es la suma de todos los elementos que comparten algiin conjunto
comun de caracteristicas y que constituyen el universo para los propdsitos del problema de

la investigacion de mercados” (Malhorta, 2008, p.335)

La poblacion de esta investigacion se defini6 como todos los consumidores,
masculino y femenino, de galletas dulces en el valle de Caracas. Por ser esta poblacion muy
extensa se decidio utilizar una muestra de la misma, que segun Malhorta (2008) es un grupo

seleccionado de la poblacion para realizar el estudio.

3

A su vez, Sabino (1992) denomina una muestra como “una parte del todo que
llamamos universo y que sirve para representarlo” (Sabino, 1992, p.92) Por otro lado, Sabino
(1992) introduce la muestra no representativa como aquella que se utiliza para conocer
algunos indicios generales y solo deben ser tomados como aproximaciones para estudios mas

profundos.

Al ser una muestra no representativa segun Sabino (1992) ésta termina siendo una no
probabilistica. Esto se debe a que el investigador, en este caso, la conductora de este Trabajo
de Grado, no poseen un plan preconcebido para la escogencia de su muestra. En esta muestra
todos los consumidores de galletas dulces no tienen las mismas probabilidades para ser

seleccionados.

El tamafio de la muestra por ser no probabilistica es irrelevante ya que los datos
arrojados son validos inicamente para la muestra seleccionada. Para que algunos estadisticos
puedan tener sentido lo ideal es que la muestra sea de por lo menos 100 encuestados. Se

decidid en conversaciones con el tutor realizar una muestra de 160 personas.

Se llega a la conclusion que el instrumento se aplicd a 150 personas residentes del
valle de Caracas que forman parte de la poblacién de consumidores de galletas dulces para
obtener una muestra de los consumidores reales y potenciales de la galleta Oreo® Fudge

Blanca.
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4.8 Seleccion de Instrumento

Con fines de obtener los datos primarios requeridos para realizar esta investigacion
se utilizo la encuesta que es una “recopilacion de datos primarios a través de preguntas acerca
de los conocimientos, las actitudes, las preferencias y los comportamientos de compra de las

personas” (Armstrong y Kotler, 2007, p.114)

Debido a los avances tecnoldgicos de esta época se decidio realizar la encuesta on
line (via Internet). Armstrong y Keller (2007) explican que las encuestas por Internet ofrecen
ventajas como bajo costo y rapidez. Ademads concluyen que a través de estos cuestionarios
se le puede llegar a las audiencias que en un principio eran dificiles de alcanzar con las
encuestas tradicionales. Dentro de estas personas existen los adolescentes evasivos,
individuos con alto nivel académico o personas muy ocupadas ya que podrian responder a su

propio ritmo y en la comodidad de su hogar.

Por otro lado, al realizar la encuesta a través de un portal de Internet amplia la gama
de posibilidades en cuanto a disefio y diagramacion de la misma. En este caso se utilizo
fotografias y dibujos para acompaiar a la pregunta, involucrando atin mas a las personas

con el instrumento.

El portal de web utilizado para disefiar la encuesta se llama typeform. Se cred en el
afio 2013 por una iniciativa de dos espafoles, David Okuniev y Robert Mufioz, teniendo
como finalidad simplificar el proceso de crear una encuesta y ofrecer varias opciones de
disefio (Lopez, 2013, Revista Digital). Un #ypeform “es un formulario agnostico a dispositivo
que ofrece un excelente disefio y experiencia de usuario para la recogida de datos” (portal

web typeform.com, parr. 3)

Se escogid un formato de respuesta sencillo y rapido para que las personas no pasaran
mucho tiempo en la pregunta pero entendieran perfectamente lo que se estaba investigando.
Todas las preguntas se disefiaron teniendo en mente que las personas de hoy dia estan

realizando varias cosas a la vez y no poseen mucho tiempo libre.
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Estos cuestionarios son muy flexibles ya que se permiten muchas formas de plantear
las preguntas. Existen preguntas cerradas y abiertas. “Las preguntas cerradas incluyen todas
las posibles respuestas y los sujetos eligen entre ellas. Las preguntas abiertas permiten que

los sujetos respondan con sus propias palabras” (Armstrong y Kotler, 2007, p.121)

Esta encuesta posee 24 preguntas cerradas, entre ellas de opcion multiple y preguntas
de escala, y 1 pregunta abierta. Esto se realiz6 tomando en cuenta que todas serian
contestadas on line y las personas navegando en Internet no suelen pasar mas de 2 minutos,

segiin Google Analytics, en una misma pagina.

El instrumento quedé finalmente conformado de la siguiente manera:
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Mim
Nn

e
Ppo =

() Bachillerato o menor
(O Estudiante Universitario
O Titulo Universitario

(O Estudios de 4to nivel

4 Cudl es su ingreso mensual familiar? *

(O Menor a 5.000 Bs

(O 5.0018s -15.000 Bs
( 15.0018s - 25.000 Bs
(O 25.0018s - 35.000 Bs
(O Mayor a 35.0018s

S Con que frecuencia consume usted galletas dulces? *

De ser "Nunca" la respuesta por favor saltar a pregunta #11.

(O Siempre

(O Casi siempre
(O Aveces

(O Casi nunca

() Nunca



6 Al momento de adquirir una galleta dulce, qué es lo primero que toma en
consideracion?

O Empaque
O Marca
(O Precio
(O Sabor

O Innovacion

7 D6nde adquiere las galletas dulces de su preferencia?

O Supermercado
(O Kiosco

(O Farmacia

() Abasto

(O Otro

8 Con qué frecuencia compra galletas dulces?

(O Diariamente

(O Semanalmente

(O Mensualmente

(O Ocasiones especiales

(O Otro

9 Qué marcas de galletas dulce conoce usted?

Por favor separar las marcas con una coma B
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CHOCOCHITAS

chw9

Desde 1911
Desde i727
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12 Cudles atributos de la Oreo® Fudge Blanca llamaron su atencion?

Seleccion maltiple

(0 Empaque
() Sabor
(O Textura

(O Originalidad

13 Como calificarias el olor de la galleta Oreo® Fudge Blanca?

Siendo 1estrella la menor calificacién y S estrellas la mejor calificacion

14 Como calificarias el color de la galleta Oreo® Fudge Blanca?

Siendo 1estrella la menor calificacién y S estrellas la mejor calificacion

1S Como calificarias el sabor de la galleta Oreo® Fudge Blanca?
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Siendo 1estrella la menor calificacion y S estrellas la mejor calificacion

O O O O O
1 2 3 4 5

16 Como cdlificarias el empaque de la galleta Oreo® Fudge Blanca?

Siendo 1estrella la menor calificacién y S estrellas la mejor calificacion

O O O O O
1 2 3 4 5

17 Cémo cdlificarias la cantidad de relleno de la galleta Oreo® Fudge Blanca?

Siendo 1estrella la menor calificacién y S estrellas la mejor calificacion

© O O O O
1 2 3 4 5

18 Como cdlificarias la cantidad de cubierta de la galleta Oreo® Fudge Blanca?

Siendo 1estrella la menor calificacién y S estrellas la mejor calificacion

© O O O O
1 2 3 4 5

19 Cémo cdlificarias la textura de la galleta Oreo® Fudge Blanca?

Siendo 1estrella la menor calificacién y S estrellas la mejor calificacion

© O O O O
1 2 3 4 5

20 Como calificarias la originalidad de la galleta Oreo® Fudge Blanca?

Siendo 1 estrella la menor calificacién y S estrellas la mejor calificacion
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4 S

2 3

21Qué tanta influencia tiene la reputacion de la marca Oreo® al momento de
elegir la Oreo® Fudge Blanca?

(O Total influencia
O Mucha influencia
(O Poca influencia

O No Influye

22 En cudles de estos productos cree usted que exista una similitud con la
galleta Oreo® Fudge Blanca?

Seleccion mdltiple

S>> | @
O O O O O
Costa Donuts Galletas Puig Hershey's Galletas Ninguna
O
Otro

23 Recomendaria la galleta Oreo® Fudge Blanca?
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OSi O No

24 Considera usted que la galleta Oreo® Fudge Blanca cumplié con sus
expectativas?

OSi ONo

25 Como calificarias la Oreo® Fudge Blanca?

Siendo 1estrella la menor calificacién y S estrellas la mejor calificacion

De no conocer la Oreo® Fudge Blanca no responder

O O O O O
1 2 3 4 5

Enviar
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4.9 Validacion y ajuste

El instrumento se presentd a tres expertos de diferentes areas relacionadas con la
investigacion de mercado, los cuales hicieron sugerencias y correcciones para mejorar la

calidad del instrumento asi como la obtencion de sus resultados.

El profesor de estadisticas y metodologia de la Escuela de Comunicacién Social de
la Universidad Catolica Andrés Bello, Pablo Ramirez, indicé que la introduccion del
instrumento debe hacer énfasis que trata de un trabajo académico y colocar la identificacion
de los investigadores realizando el cuestionario. En cuanto a las preguntas, sugiri6 que la
figura que identificaba al sexo masculino no era tan masculino y que se deberia cambiar por

otra.

Explico que las preguntas deberian estar redactadas de forma impersonal por respeto
a la muestra y realiz6 el ejemplo con la pregunta de la edad, sugiri6 cambiarla de ;Cual es tu
edad? a ;Cual es su edad? A su vez recomend6 eliminar la pregunta 5 ;Consumes galletas
dulces? ya que la pregunta 6 ;Con que frecuencia consumes galletas dulces? la tenia
implicita. Siguiendo con la pregunta 6, propuso que se hiciera el salto correspondiente si el

informante respondia Nunca, que en este caso fue un salto a la pregunta 11.

También, el profesor Ramirez, sugirié que en la opcion E (otro) de la pregunta 7
(Donde adquiere las galletas dulces de su preferencia? agregara que se deberia especificar
cudl. En la pregunta 10 ;Cudl es la marca de su preferencia? Recomendo6 agregar la opcion

de Otra y que se especifique porque no estaban incluidas todas las marcas de galletas dulces.

Propuso reconsiderar la redaccion de la pregunta 12 ;Qué atributo de la galleta Oreo®
Fudge Blanca llamo la atenciéon? Ya que era seleccion multiple por ;Cuales atributos de la
Oreo® Fudge Blanca llamaron su atencion? En este caso esta sugerencia fue tomada
fielmente porque se daba la opcion de seleccionar varias respuestas. A su vez en esta pregunta
el profesor Ramirez aconsejo jerarquizar las respuestas, es decir colocar desde lo que mas le

llam¢ la atencion hasta lo que menos.

En la pregunta 22 ;En cudles de estos productos cree usted que exista una similitud

con la galleta Oreo® Fudge Blanca? propuso realizar la jerarquizacién sugerida en la
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pregunta anterior (nimero 12). Desde la que mas se parece hasta la que menos se parece. Con
esta pregunta no se sigui6 la sugerencia del profesor porque la idea de la pregunta era saber

si algunos de los productos se asemejaban a la galleta en discusion.

Por otra parte, el profesor de marketing, gerencia de proyectos y actual Coordinador
Académico de la Escuela de Comunicacion Social, Pedro Navarro, sugiri6 incorporar dentro

del posicionamiento algunas dimensiones tales como:

- Nivel de recordacion de marca
- Caracteristicas que mas se recuerdan
- Grado de recomendacion que se hace a las amistades

- Posicion mental de la marca en relacion con la competencia

Esta sugerencia se tomo en consideracion y se agregaron mas preguntas para poder

cumplir con estas dimensiones. Algunas preguntas fueron:

- (Considera usted que la galleta Oreo® Fudge Blanca cumplido con sus
expectativas?

- (Recomendaria la galleta Oreo® Fudge Blanca?

- (Cudles atributos de la galleta Oreo® Fudge Blanca llamaron su atencién?

- ¢Qué tanta influencia tiene la reputacion de la marca Oreo® al momento de elegir
la Oreo® Fudge Blanca?

- ¢Cual es la marca de galletas dulces de su preferencia?

Rafi Ascanio, profesora de politicas comunicacionales y comunicacion en crisis,
aconsejo realizar unos cambios en el cuadro de operacionalizacion de las variables colocando

indicadores a tres dimensiones que no poseian.

Todas estas indicaciones y sugerencias de los diferentes profesores y expertos en su
area fueron tomadas fuertemente en consideracion. Se realizaron los cambios pertinentes y

se envio el instrumento final a los informantes.
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5 Criterios de Analisis

Se calcul6 frecuencias y porcentajes para cada una de las categorias de respuestas de
cada pregunta. Para las preguntas de calificacion se calcul6 el promedio “es un numero finito
que puede obtenerse a partir de la sumatoria de diferentes valores dividida entre el nimero

de sumandos” (portal web definicion.de/promedio, parr. 2, 20013)

Los graficos que aparecen en el corpus del texto se consideraron los mas relevantes

para esta investigacion. El resto pueden ser consultados en los anexos.
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V. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

Luego de la recoleccion de datos en las 160 encuestas de las personas que
conformaron la muestra se realiz6 el calculo matematico correspondiente para arrojar los

siguientes resultados por variable. A continuacion se describen dichos resultados.
Género

La variable género posee 2 categorias: Femenino y masculino. El porcentaje dentro
esta variable fue de 60% femenino y 40% masculino. Siendo la frecuencia del género
femenino un total de 96 personas y el género masculino 64 personas. Haciendo que la muestra

sea de 160 personas. (Ver tabla 1)
Edad

Esta variable posee un total de cinco categorias: 17 o menor contd con 7 personas
(4%); 18 a 24 presentd 62 personas (39%); 25 a 34 representando a 37 personas (23%); 35 a
44 fueron 19 personas (12%) y por ultimo la categoria de 45 o mayor obtuvo un total de 35

personas (22%). (Ver tabla 2)
Nivel académico

La educacion se midio a través del nivel académico con cuatro categorias: para
Bachillerato o menor se encontraron 13 personas (8%); para Estudiante Universitario 39
personas (24%); para Titulo Universitario 79 personas (49%); para Estudios de 4to nivel 29
personas (18%) (Ver tabla 2)

Ingreso familiar

En esta variable se encuentran cinco categorias: Menor a Bs. 5.000 obtuvo 6 personas
(4%); Bs. 5.001 a Bs. 15.000 obtuvo 6 personas (4%); Bs. 15.001 a Bs. 25.000 obtuvo 16
personas (10%); Bs. 25.001 a Bs. 35.000 obtuvo 27 personas (17%) y finalmente Mayor a
Bs. 35.001 obtuvo 105 personas (66%) (Ver tabla 3)
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Nivel de consumo

Para esta variable existen cinco categorias: Siempre con 20 personas (13%); Casi
siempre con 39 personas (24%); A veces con 67 personas (42%); Casi nunca con 27 personas

(17%) y Nunca con 7 personas (4%) (Ver tabla 4)
Decision de compra

Decision de compra con cinco categorias: para Empaque se encontraron que la
frecuencia fueron 13 personas (8%); para Marca fueron 36 personas (23%); para Precio
fueron 13 personas (8%); para Sabor fueron 86 personas (56%) y para Innovacion fueron 6

personas (4%) (Ver tabla 5)
Lugar de compra

Tiene cinco categorias: Supermercado con una frecuencia de 96 personas (62%);
Kiosco con 23 personas (15%); Farmacia con 19 personas (12%); Abasto con 7 personas

(5%) y Otro con 9 personas (6%) (Ver tabla 6)
Frecuencia de compra

Contiene cinco categorias entre las cuales estd: Diariamente 9 personas (6%):
Semanalmente 52 personas (34%); Mensualmente 50 personas (32%); Ocasiones especiales

40 personas (26%) y Otro con 3 personas representando (2%) (Ver tabla 7)
Marca de preferencia

Se establecieron seis categorias las cuales arrojaron los siguientes resultados: para
Galletas Maria Puig una frecuencia de 16 personas (10%); para Oreo 78 personas (50%);
para Chocochitas 21 personas (13%); para Chips Ahoy 17 personas (11%); para Katy 15
personas (10%) y en la categoria Otro existi6 una frecuencia de 9 personas (6%) (Ver tabla

8)
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Consumo Oreo® Fudge Blanca

Esta pregunta se realizé con dos categorias: Si'y No. 97 personas (61%) afirman que
han probado la galleta Oreo® Fudge Blanca, dejando a 63 personas (39%) obtando por la
categoria No. (Ver tabla 9)

Atributos de la Oreo® Fudge Blanca

Esta pregunta trat6 de averiguar que atributos de la galleta fueron los mas codiciados
por los consumidores. Se divide en 4 categorias: Empaque teniendo a 49 personas (40%);
Sabor con 81 personas (66%); Textura con 32 personas (26%); por ultimo Originalidad con

51 personas (41%) (Ver tabla 10)

A continuacidn se presenta la valoracion para los diferentes atributos organolépticos
de la galleta Oreo® Fudge Blanca. En el instrumento se presentan los puntajes como figuras

de estrellas siendo 1 estrella el peor puntaje o calificacion y 5 estrellas la mas alta calificacion.
Valoracion del olor

Para esta pregunta se escogié una escala de valoracion del 1 al 5 siendo 1 la menor
calificacion para este atributo organoléptico y 5 la mejor calificacion. Se obtuvo una media
de 3.61 puntos distribuidos de la siguiente manera: 1 estrella (9%) 11 personas; 2 estrellas
(9%) 11 personas; 3 estrellas (27%) 32 personas; 4 estrellas (19%) 22 personas; 5 estrellas
(35%) 41 personas. (Ver tabla 11)

Valoracion del color

Para esta pregunta se escogio una escala de valoracion del 1 al 5 siendo 1 la menor
calificacion para este atributo organoléptico y 5 la mejor calificacion. Se obtuvo una media
de 4.11 puntos distribuidos de la siguiente manera: 5 estrellas (53%) 64 personas; 4 personas
(22%) 26 personas; 3 estrellas (14%) 17 personas; 2 estrellas (4%) 5 personas; 1 estrella (7%)
8 personas. (Ver tabla 12)
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Valoracion del sabor

Para esta pregunta se escogi6 una escala de valoracion del 1 al 5 siendo 1 la menor
calificacion para este atributo organoléptico y 5 la mejor calificacion. Se obtuvo una media
de 4.12 puntos distribuidos de la siguiente manera: 1 estrella (7%) 8 personas; 2 estrellas
(3%) 3 personas; 3 estrellas (14%) 17 personas; 4 estrellas (25%) 29 personas; 5 estrellas
(52%) 61 personas. (Ver tabla 13)

Valoracion del empaque

Para esta pregunta se escogio una escala de valoracion del 1 al 5 siendo 1 la menor
calificacion para este atributo organoléptico y 5 la mejor calificacion. Se obtuvo una media
de 4.10 puntos distribuidos de la siguiente manera: 5 estrellas (47%) 57 personas; 4 personas
(26%) 31 personas; 3 estrellas (20%) 24 personas; 2 estrellas (5%) 6 personas; 1 estrella (2%)
3 personas. (Ver tabla 14)

Valoracion de la cantidad de relleno

Para esta pregunta se escogi6 una escala de valoracion del 1 al 5 siendo 1 la menor
calificacion para este atributo organoléptico y 5 la mejor calificacion. Se obtuvo una media
de 3.70 puntos distribuidos de la siguiente manera: 1 estrella (8%) 10 personas; 2 estrellas
(8%) 10 personas; 3 estrellas (25%) 31 personas; 4 estrellas (21%) 26 personas; 5 estrellas
(37%) 45 personas. (Ver tabla 15)

Valoracion de la cantidad de cubierta

Para esta pregunta se escogio una escala de valoracion del 1 al 5 siendo 1 la menor
calificacion para este atributo organoléptico y 5 la mejor calificacion. Se obtuvo una media
de 3.96 puntos distribuidos de la siguiente manera: 5 estrellas (45%) 54 personas; 4 personas
(23%) 28 personas; 3 estrellas (21%) 26 personas; 2 estrellas (5%) 6 personas; 1 estrella (6%)
7 personas. (Ver tabla 16)

Valoracion de la textura

Para esta pregunta se escogi6 una escala de valoracion del 1 al 5 siendo 1 la menor
calificacion para este atributo organoléptico y 5 la mejor calificacion. Se obtuvo una media
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de 4.24 puntos distribuidos de la siguiente manera: 1 estrella (5%) 6 personas; 2 estrellas
(4%) 5 personas; 3 estrellas (13%) 16 personas; 4 estrellas (17%) 20 personas; 5 estrellas
(61%) 71 personas. (Ver tabla 17)

Valoracion de la originalidad

Para esta pregunta se escogi6 una escala de valoracion del 1 al 5 siendo 1 la menor
calificacion para este atributo organoléptico y 5 la mejor calificacion. Se obtuvo una media
de 4.30 puntos distribuidos de la siguiente manera: 5 estrellas (63%) 77 personas; 4 personas
(15%) 18 personas; 3 estrellas (15%) 19 personas; 2 estrellas (5%) 6 personas; 1 estrella (2%)
3 personas. (Ver tabla 18)

Influencia de la marca en la compra

Esta pregunta posee 4 categorias: 53 personas responden Total influencia (41%); 55
personas responden Mucha influencia (43%); 16 personas responden Poca influencia (12%)

y 5 personas responden No influye (4%) (Ver tabla 19)
Similitud de productos con Oreo® Fudge Blanca

Esta pregunta tratdé de averiguar si los consumidores de la Oreo® Fudge Blanca
consideraban que existe una similitud a uno de los productos propuestos. Posee 6 categorias:
21 personas responden Costa Donuts Chocolate Blanco (16%); 19 personas responden
Galletas Puig Katy (15%); 89 personas responden Hershey’s Cookies N* Creme (69%); 10
personas responden Galletas Delicias Maria (8%); 16 personas responden Ninguna (12%) y

por ultimo 1 persona responde Otro (1%) (Ver tabla 20)
Recomendacion Oreo® Fudge Blanca

Se le pregunta al consumidor si recomendarian esta galleta a sus amistades y tienen
2 categorias: Si y No. Esta pregunta la contestaron 126 personas de las 160 consideradas
como la muestra. La categoria de Si obtuvo 112 respuestas (89%) y la categoria de No obtuvo

a 14 personas (11%) (Ver tabla 21)
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Expectativas Oreo® Fudge Blanca

(Se cumplieron las expectativas de los consumidores? Existen dos categorias para
esta pregunta: Siy No. 110 personas tomaron la categoria Si (89%) y 14 personas tomaron

No (11%) (ver tabla 22)
Valoracion Oreo® Fudge Blanca

Para esta pregunta se escogi6 una escala de valoracion del 1 al 5 siendo 1 la menor
calificacion para este atributo organoléptico y 5 la mejor calificacion. Se obtuvo una media
de 4.07 puntos distribuidos de la siguiente manera: 5 estrellas (42%) 51 personas; 4 personas
(35%) 42 personas; 3 estrellas (15%) 18 personas; 2 estrellas (4%) 5 personas; 1 estrella (4%)
5 personas. (Ver tabla 23)
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VIIL. DISCUSION DE RESULTADOS

Luego de procesar los datos recogidos en la encuesta mediante frecuencia, porcentajes
y media aritmética, siendo ésta un “niimero que resulta al efectuar una serie determinada de
operaciones con un conjunto de numeros y que, en determinadas condiciones, puede
representar por si solo a todo el conjunto” (diccionario Real Academia Espafiola) se pueden
derivar algunos resultados referentes a la muestra recolectada que logran cumplir con los

objetivos planteados para este Trabajo Especial de Grado.

Cumpliendo con el primer objetivo establecido para esta investigacion, “Identificar
variables conductuales y demograficas del consumidor”, se realiza la segmentacion
demografica de los consumidores de galletas dulces. Esta, como se explica en el marco

conceptual, contiene variables que demuestran las necesidades de los usuarios.

A través de la encuesta se obtiene que la mayoria son mujeres, entre las edades 18 y
24 afos, con titulo universitario y un nivel de ingreso mayor a Bs. 35.001 (Ver Grafico 1, 2,
3, 4). Tomando ese nivel de ingreso y el portal web del periddico El Universal publicando
que el salario minimo venezolano es de Bs. 7.421,67 se puede inferir que estos consumidores

poseen altos ingresos.

Consumo Galletas Dulces (Género)
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(Gréfico 1, elaboracion propia)
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Consumo Galletas Dulces (Edad)

35
30
25

20
15
5
1 = I II 0

F170 M170 F18a M18a F25a M25a F35a M35a F450 M450
menor menor 24 24 24 34 44 44  mayor mayor

o

o

(Gréfico 2, elaboracion propia)
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(Gréfico 3, elaboracion propia)
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Nivel de Ingreso
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(Gréfico 4, elaboracion propia)

Se identifican las variables conductuales, las cuales segun la segmentacion indican
las actitudes del consumidor, como frecuencia de compra, lugar de compra y atributo
deseado. Como se explica anteriormente en el marco tedrico, las necesidades y beneficios
suelen ser factores influyentes a la hora de realizar la compra del producto. Todos los
consumidores tienen actitudes distintas en cuanto a sus adquisiciones y se establece que esta
muestra obtiene sus galletas dulces en el supermercado y realizan esta compra semanalmente

(Ver Graficos 5y 6)
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Frecuencia de compra galletas dulces
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(Gréfico 5, elaboracion propia)

Lugar de Compra
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(Gréfico 6, elaboracion propia)

A su vez, al atributo que mas le atribuyeron importancia en el momento de compra
fue el sabor y de segundo lugar la marca de la galleta. Esto muestra que el consumidor volvera
a comprar el producto si cumplié con sus expectativas gustativas por encima del precio,

empaque o innovacion. (Ver Gréfico 7)
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Atributo para comprar de galletas dulces
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(Gréfico 7, elaboracion propia)

Luego de establecer la segmentacion respectiva se toma como base la preferencia de
marca para deducir el comportamiento del consumidor. Se sabe que a la hora de comprar un
producto las personas toman en consideracion factores que influyen, descritos anteriormente
en el marco tedrico. Algunos que se pueden observar en esta muestra son factores culturales

y sociales.

Factores sociales son grupos de dos o mas individuos que poseen influencia en la
conducta del consumidor, estos pueden ser amistades, lideres de opinion, entre otros, como
se han mencionado en el marco conceptual. Al ser la marca una promotora del compartir
momentos a través de la galleta se entiende que el factor social influye sobre la percepcion

del producto.

Se infiere que los factores culturales forman parte de la decision de compra en este
consumidor ya que la marca Oreo® esta considerada una galleta tradicional en la familia
venezolana. Se entiende por cultura todo aquello que se aprende de su familia o de alguna

institucion importante (Armstrong y Kotler, 2007)

Es por esto que dada varias opciones de marca de galletas dulces se consigui6 que la

preferencial era Oreo® (Ver Grafico 8)
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Marca Preferencial
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(Gréfico 8, elaboracion propia)

Desglosando esta preferencia de Oreo®, por género y edades, se observa al género
masculino liderando con 53%, siendo el mayor grupo las edades comprendidas entre 25 y
34 afios Por otro lado, el grupo que prefiere la marca en las mujeres es de las edades entre 18
y 24 afios (Ver Grafico 9). Esto concluye que Oreo® es elegida entre la poblacion jovial
establecida por la muestra. Al analizar estos resultados se propone que la necesidad de la
juventud venezolana esté siendo satisfecha por un producto especifico, en este caso la galleta

Oreo®, convirtiéndola en un deseo.
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(Grafico 9, elaboracion propia)
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Otro objetivo de esta investigacion era investigar el posicionamiento de la galleta
Oreo® Fudge Blanca la cual fue analizada mediante dimensiones como identificacion y
preferencia. Como se menciona en el marco conceptual, la posicion de un producto dentro

de la mente del consumidor es clave hoy dia en un mercado saturado.

Se necesita entender el puesto que ocupa la marca para asi atender a las necesidades
del consumidor. Para poder realizar esta identificacion se necesita saber si la muestra conoce

el producto. En este caso la mayoria fue afirmativo. (Ver Grafico 10)

Conoce la Oreo® Fudge Blanca
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(Gréfico 10, elaboracion propia)

Luego se comienza a trabajar en base a las personas que si han conocido la marca
para entender el mercado de la galleta en particular. Gracias a la percepcion existe algo
denominado retencion selectiva, anteriormente explicado en el marco tedrico, que ocurre

cuando el consumidor retiene ciertos atributos de un producto.

Con 74% de la muestra el atributo de la Oreo® Fudge Blanca que mas llamo la
atencion fue el sabor (Ver Grafico 11). Lo que comprueba que los consumidores a la hora de
comprar una galleta dulce lo primero que retiene es el sabor y la Oreo® Fudge Blanca

contiene el sabor que satisface sus necesidades.
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Atributo de la Oreo® Fudge Blanca
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(Gréfico 11, elaboracion propia)

Dentro de la investigacion para saber el posicionamiento de la Oreo® Fudge Blanca
se encontrd que la marca Oreo® tenia influencia sobre la decision de compra del consumidor.
La reconocida marca Oreo® utiliz6 una estrategia de marketing conocida como extension de
marca para lanzar al mercado la Oreo® Fudge Blanca. Es una estrategia que da una

aceptacion mas rapida del producto ya que viene respaldado por una marca con trayectoria.

En este caso se decidio averiguar si los consumidores creian que a la hora de realizar
la compra de la galleta la marca Oreo® tenia influencia. 42% de la muestra concluyen total
influencia de la marca sobre la decision de compra de la galleta fudge (Ver Grafico 12). Esto

corrobora la decision de la marca en utilizar como estrategia la extension de marca.
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(Gréafico 12, elaboracion propia)

Una vez establecido el posicionamiento de la marca se pasa al siguiente objetivo que
en este caso es identificar los atributos organolépticos de la galleta. Se decidio dar
importancia a estos atributos ya que la percepcion del consumidor es el proceso mediante el
cual recibe informacion y forma una opinién acerca de un producto. Ademas hoy en dia el
consumidor toma como prioridad las experiencias sensoriales a la hora de elegir entre marcas

competidoras.

Por ello se realizé una valoracion de los diferentes atributos de la Oreo® Fudge
Blanca que incitaran cuatro de los cinco sentidos del ser humano. En primer lugar se mostrd
que la textura o la percepcion tactil de la galleta tuvo la mayor aceptacion dentro de la
muestra. De segundo se consigue que el sabor o la percepcion gustativa tuvo una valoracion

de 4.12 puntos sobre 5.

Esta conclusion ratifica lo mencionado anteriormente del consumidor tomando el

sabor como principal factor decisivo en cuanto a sus compras y satisfaccion de necesidades.

Por otro lado se engloba el posicionamiento de la Oreo® Fudge Blanca indagando en
el nivel de recordacion de marca y nivel de satisfaccion de los consumidores. Como se

menciond anteriormente, los factores sociales y culturales estan presentes en la conducta del
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consumidor. Es por esto que se decide investigar si recomendarian la galleta fudge a sus

amistades, familia, o grupos cercanos.

Se demostro que 92% individuos de la encuesta, que ya han consumido la galleta, la
recomendarian a sus circulos cercanos. (Ver Grafico 13) Agregando a la percepcion del
consumidor hacia la Oreo® Fudge Blanca y delimitando el posicionamiento de la misma se

alcanza 92% en el cumplimiento de las expectativas de la galleta (Ver Grafico 14)
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(Grafico 13, elaboracion propia)
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(Gréafico 14, elaboracion propia)
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En general, la galleta tuvo una valoracion de 4.07 estrellas de 5. Recalcando que la
galleta Oreo® en Venezuela es simbolo de tradicion, lealtad y originalidad. Con todo ese

respaldo de la marca, la Oreo® Fudge Blanca se mantiene en la mente de los consumidores.
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VIII. LIMITACIONES

Al momento de realizar la investigacion de mercado de la galleta Oreo® Fudge
Blanca el pais, Venezuela, estaba pasando por un momento dificil en materia econdmica y
esto se tradujo directamente en el desabastecimiento del &mbito alimenticio. A raiz de este
desabastecimiento muchas companias tuvieron que sacar del mercado sus productos para
producir solo las que eran rentables. Gracias a esto y a la falta de materia prima, en el periodo
de investigacion, no hubo galletas Oreo® Fudge Blanca en el mercado. Esto trajo como
consecuencia que la muestra seleccionada solo podia basar sus respuestas en recuerdos y no

en el presente.

A su vez este estudio posee limitaciones metodoldgicas ya que su muestra es no
aleatoria y eso significa que los resultados arrojados no se pueden generalizar a toda la

poblacion de consumidores de galletas dulces en el valle de Caracas.
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IX. RECOMENDACIONES

Luego de un extenso andlisis y discusion de los resultados arrojados tanto por los
datos primarios como los datos secundarios se pueden realizar las siguientes

recomendaciones:

Aunque la existencia del producto, para el momento de realizacion del estudio, fue
no existente hubo consumidores que la pudieron probar en el pasado y quedaron muy
satisfechos con la galleta Oreo® Fudge Blanca. Esto puede servirle a Kraft Foods/ Nabisco
al momento de querer relanzar la galleta. Ademas existe aceptacion de la galleta en todas las
edades, desde el rango 17 o menor hasta el 45 o mayor, siendo los jovenes los mas apegados

a la galleta.

Ademas se vio que las mujeres son las consumidoras predilectas de esta galleta. La
mayoria de los consumidores encuestados en la muestra sefialan que las mujeres son las que
adquieren las galletas. Esto puede ser un insight a la mente del publico y a la tendencia de

género para la compra del mercado venezolano.

También se pudo observar que los consumidores de galletas dulces realizan sus
compras semanalmente en el automercado lo que puede construir una estrategia de mercado

para llegarle a los consumidores que no han probado la galleta Oreo® Fudge Blanca.

En cuanto al producto en si se pudo observar que las personas estaban satisfechas del
todo con la galleta solo quisieran una mejora en la cantidad de relleno de la misma. Esta
valoracion tuvo los puntajes mas bajo, siendo la media 3.7 estrellas de 5. Los indices no son
bajos pero al compararlos con todos los demas atributos que posee la galleta, cae en los de

menor puntuacion.

Por otro lado se llegd a un punto que puede ser considerado de interés para la
compaiiia ya que se considera que el producto Hershey’s Cookies N’ Creme, que no se
denomina competencia de la galleta Oreo® Fudge Blanca, tiene similitudes con la galleta.
Se deberia investigar si la galleta estd penetrando en el mercado de los chocolates o el

chocolate estd quitando mercado de la galleta.
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Se analiz6 que la lealtad de marca de los consumidores de Oreo® aumentan las
probabilidades de éxito del producto. Teniendo 84% combinado de mucha y total influencia
a la hora de elegir la Oreo® Fudge Blanca. Esto deja unos consumidores leales que probarian

un nuevo producto por el simple hecho que viene respaldado de la reconocida marca Oreo®.
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X. CONCLUSIONES

La marca Oreo® ha sido parte de la tradicion venezolana por muchos afios. Desde los
mas pequeiios de la casa hasta los mas avanzados de edad disfrutaban su Oreo® con leche
en su casa como una merienda. La marca agradecié la atencion y el feedback de sus
consumidores venezolanos y asi lanz6 una galleta Oreo® que solo se podia conseguir en
Venezuela. La galleta era de chocolate de leche relleno de su crema tradicional. Esto causé

furor en los venezolanos y ésta se volvid la galleta tradicional.

Con el pasar de los afios Oreo® fue introduciendo diferentes tipos de galletas,
obteniendo buena receptividad. Venezuela se convirtié en el segundo pais del mundo con
mas consumo de galleta Oreo® por persona, cada nueve de diez venezolanos han probado la
galleta. Es por esto que Oreo® siempre ha estado atenta a los consumidores venezolanos y a
sus tradiciones haciéndolo saber en cada momento. Tanto asi que por los 60 afios de la galleta

crean una campaia colocando al pais y sus tradiciones como protagonista.

Manteniendo la buena relacion con los consumidores la marca decide introducir al
mercado la denominada galleta fudge, que contaba de una galleta tipo americano (chocolate
negro con relleno tradicional) cubierta en chocolate de leche. Este tipo de galleta no existia
para el momento y fue otra de las creaciones de Oreo® que propulso el sentido jovial de la

marca.

Estas galletas tuvieron que salir del mercado pero con el aniversario de la marca se
decidié realizar una campafia para el retorno de la misma y las expectativas fueron
sobrepasadas en tiempo récord. Luego la marca decidi6 seguir con su trayectoria de
originalidad y lanza al mercado, en época decembrina o de navidad, la Oreo® Fudge Blanca.
Esta tuvo un gran impacto en las familias venezolanas y existi6 demanda mientras se

conseguia en los anaqueles.

Este estudio comprobo que la galleta tiene un nivel de recordacion alto, ademas de
cumplir con las expectativas creadas por los consumidores. Aunque hoy en dia no se consiga
la Oreo® Fudge Blanca en el mercado venezolano sigue existiendo un alto nivel de

recomendacion por parte de los consumidores. A su vez, el posicionamiento de la marca
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Oreo® dentro de la mente de los venezolanos no ha cambiado en Venezuela desde hace ya
un siglo. Sigue siendo el top of mind de los consumidores frente a las demas marcas de

galletas dulces.

Analizando el comportamiento de los consumidores y la actitud que muestran hacia
la marca Oreo® se ve que, apartando el sabor de sus galletas, todos buscan la originalidad
que caracteriza a la irreverente marca. Es por esto que la industria de las galletas Oreo® se
continia reinventando y creando nuevos sabores, para mantener a sus consumidores

contentos.

Luego de analizar exhaustivamente los resultados arrojados por la encuesta se puede
decir que la Oreo® Fudge Blanca caus6 un gran impacto en la mente de los consumidores
por el simple hecho de no tenerla en los anaqueles y todavia existir altos niveles de
recordacion. Demostrando asi la recepcion positiva de esta galleta dentro del mercado
venezolano. Se infiere que el venezolano estd muy satisfecho con la galleta y de volver a los

anaqueles tendré una alta demanda entre todos los rangos de edad y género.
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Tabla # 1, Sexo

Cual es su género?

160 de 160 personas han respondido esta pregunta

-

1

2’ Masculino

-#  Femenino

Tabla # 2, Edad

Cual es su edad?

160 de 160 personas han respondido esta pregunta
1 18a24
2 25a34
3 45 o mayor
4 35a44

5 17 o menor

Tabla #3, Nivel Educativo

Cual es su nivel académico?
160 de 160 personas han respondido esta pregunta

1 Titulo Universitario
2 Estudiante Universitario
3 Estudios de 4to nivel

4 Bachillerato o menor

X. TABLAS Y GRAFICOS

96/ 60%

64 /40%

62 /39%

37123%

35/22%

19/12%

714%

79/ 49%

39/24%

29/18%

13/8%
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Tabla #4, Nivel de Ingreso

Cuadl es su ingreso mensual familiar?

160 de 160 personas han respondido esta pregunta

1 Mayor a 35.000 Bs 105/ 66%
2 25.001 Bs - 35.000 Bs 27 117%
3 15.001 Bs - 25.000 Bs 16/10%
4 5.001 Bs - 15.000 Bs 6/4%
5 Menora 5.000 Bs 6/4%
6  Mayor a 35.001 Bs 0/0%

Tabla #5, Frecuencia de consumo

Con que frecuencia consume usted galletas dulces?

160 de 160 personas han respondido esta pregunta

1 Aveces 67/ 42%

2 Casi siempre 39/24%

3 Casinunca 27 117%

4 Siempre 20/13%

5 Nunca 714%
Tabla #6, Atributos

Al momento de adquirir una galleta dulce, qué es lo primero que toma en consideracion?
154 de 160 personas han respondido esta pregunta

1 Sabor 86/ 56%
2 Marca 36/23%
3 Empaque 13/8%
4 Precio 13/8%
5 Innovacion 6/4%
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Tabla #7, Lugar de compra

Doénde adquiere las galletas dulces de su preferencia?

154 de 160 personas han respondido esta pregunta

1 Supermercado 96/ 62%
2 Kiosco 231/15%
3 Farmacia 19/12%
4 Abasto 715%
5 Otro 6/4%
6  Otro 3/2%

Tabla #8, Frecuencia de compra

Con qué frecuencia compra galletas dulces?

154 de 160 personas han respondido esta pregunta

1 Semanalmente 52/ 34%
2 Mensualmente 50/ 32%
3 Ocasiones especiales 40/ 26%
4  Diariamente 9/6%
5 Otro 3/2%

Tabla #9, Marca preferencial

Cual es la marca de su preferencia?

156 de 160 personas han respondido esta pregunta

> Oreo 78/ 50%

,  Chocochitas 21/13%

¥ Chips Ahoy 17/ 11%

¥ Galletas Maria 16/10%
s

& Katy 15/10%

s  Ofro 9/6%
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Tabla #10, Prueba de galleta Oreo® Fudge Blanca

Has probado la galleta Oreo® Fudge Blanca?
160 de 160 personas han respondido esta pregunta

1 Si

2 No

Tabla #11, Atributo que mas llamo la atencion

Cudles atributos de la Oreo® Fudge Blanca llamaron su atencion?
123 de 160 personas han respondido esta pregunta

1 Sabor
2 Originalidad

3 Empaque

4 Textura

Tabla #12, Valoracion olor

Coémo calificarias el olor de la galleta Oreo® Fudge Blanca?
117 de 160 personas han respondido esta pregunta

LR BB, BA

3.61 Puntuacion media

1 Yol
2 Yo

3 Yok

I - ¢

s Y

97 1 61%

63 /39%

81/66%

51/41%

49/ 40%

32/26%

41/35%

32/27%

22/19%

11/9%

11/9%
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Tabla #13, Valoracion color

Coémo calificarias el color de la galleta Oreo® Fudge Blanca?
120 de 160 personas han respondido esta pregunta

L BB B B

4.11 Puntuacién media

IR <8 8 8 $d
2 Yoo
3 ek

4

s Yy

Tabla #14, Valoracion sabor

Como calificarias el sabor de la galleta Oreo® Fudge Blanca?
118 de 160 personas han respondido esta pregunta

L BB 8 B

4.12 Puntuacién media

1 Yedr o
2 Yook
3 Yok

TR ¢

5 Y

64 /53%

26/22%

17 114%

8/7%

5/4%

61/52%

29/25%

17/ 14%

817%

3/3%
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Tabla #15, Valoracién empaque

Coémo calificarias el empaque de la galleta Oreo® Fudge Blanca?
121 de 160 personas han respondido esta pregunta

BB B BA¢

4.10 Puntuacion media

1 ek
2 Yedrd ok
3 ek

« e

s %

Tabla #16, Valoracion cantidad de relleno

Coémo calificarias la cantidad de relleno de la galleta Oreo® Fudge Blanca?
122 de 160 personas han respondido esta pregunta

Lo B8 8 B¢

3.70 Puntuacién media

LI <8+ 8 8 g
2 Yo

3 A Aok
LI ¢

s Y

57 147%

31/26%

24120%

6/5%

3/2%

45/37%

31/25%

26/21%

10/8%

10/8%

87



Tabla #17, Valoracion cantidad de cubierta

Como calificarias la cantidad de cubierta de la galleta Oreo® Fudge Blanca?
121 de 160 personas han respondido esta pregunta

¥ kK ¢

3.96 Puntuacion media

¥ ¥ ¥ ¥ ¥r

¥ ¥ W e

¥ ¥ ¥

¥

¥

Tabla #18, Valoracion textura

Coémo calificarias la textura de la galleta Oreo® Fudge Blanca?

119 de 160 personas han respondido esta pregunta

Lo B8 8 BAC

4.24 puntuacion media

1

¥ W W

¥ RN

¥ W

¥

¥ 3¢

54/ 45%

28/23%

26/21%

716%

6/5%

721 61%

20/17%

16/13%

6/5%

5/4%
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Tabla #19, Valoracion originalidad

Coémo calificarias la originalidad de la galleta Oreo® Fudge Blanca?
123 de 160 personas han respondido esta pregunta

LR BB BA¢

4.30 Puntuacién media

LI < &+ § A A ¢ 77163%
2 Yk 19/15%
ERI 8+ A ¢ 18/15%
L 6/5%
LI o 3/12%

Tabla #20, Influencia de marca

Qué tanta influencia tiene la reputacién de la marca Oreo® al momento de elegir la Oreo® Fudge Blanca?
129 de 160 personas han respondido esta pregunta

1 Mucha influencia 55/43%
2 Total influencia 53/41%
3 Poca influencia 16/12%
4 No Influye 5/4%

Tabla #21, Similitud de marca

En cudles de estos productos cree usted que exista una similitud con la galleta Oreo® Fudge Blanca?
129 de 160 personas han respondido esta pregunta

.7 Hershey's Cookies n' Creme 89/69%
-

5 Costa Donuts Chocolate Blanco 21/16%
T Galletas Puig Katy 19/15%
4 “2  Ninguna 16 /12%
B  calletas Delicias Maria 10/8%
- Otro 1/1%
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Tabla #22, Recomendacion galleta

Recomendaria la galleta Oreo® Fudge Blanca?

126 de 160 personas han respondido esta pregunta

1 Si

2 No

Tabla #23, Expectativas

Considera usted que la galleta Oreo® Fudge Blanca cumplié con sus expectativas?
124 de 160 personas han respondido esta pregunta

1 Si

2 No

Tabla #24, Calificacion Oreo® Fudge

Coémo calificarias la Oreo® Fudge Blanca?
121 de 160 personas han respondido esta pregunta

L BB B B ¢

4.07 Puntuacion media

IR A S B DA A
2 Yook
3 Yol

DI A6

s Y

112/ 89%

147/ 11%

110/ 89%

14/ 11%

51/42%

42/ 35%

18/ 15%

5/4%

5/4%
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